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RESUMO

A pandemia do novo coronavirus (Covid-19) ao redor do planeta e a adocdo das
medidas de isolamento social que foi praticada nos mais diferentes paises teve o intuito
de frear a contaminacgéo entre a populagdo. No Brasil, o primeiro caso da doenca que foi
identificado aconteceu em fevereiro de 2020, entretanto a doenca se espalhou
rapidamente entre as pessoas, mostrando a real necessidade das medidas restritivas.
Com uma boa parcela de lojas fisicas fechando suas portas por tempo indefinido ao
redor de tudo mundo, a escassez de produtos passando a ser uma real possibilidade e
entre as Unicas atividades do comércio que estavam permitidas a manter o
funcionamento, sendo elas supermercados, hospitais e farmacias e a franquia da
Ecoville Méier do senhor Dione, ele viu uma oportunidade de negdcio para a exportacdo
de produtos a base de alcool para um dos paises que foi severamente afetado pela
pandemia e onde os precos de produtos a base de alcool sdo elevados, fazendo com que
seu valor seja um bom corrente. Com isso, esse estudo mostra as medidas que devem
ser tomadas pelo senhor Dione e 0s passos que 0 mesmo deve seguir para que Seu
intuito de vender seus produtos na Espanha seja realizado.

Palavras-chave: Covid-19. Exportacdo. Ecoville Méier. Espanha. Produtos a base de
alcool.



ABSTRACT

The pandemic of the new coronavirus (Covid-19) around the planet and the adoption of
social isolation measures that were practiced in the most different countries were
intended to curb the contamination among the population. In Brazil, the first case of the
disease that was identified happened in February 2020, however the disease spread
quickly among the people, showing the real need for restrictive measures. With a good
portion of physical stores closing their doors for indefinitely time around the world, the
shortage of products became a real possibility and among the only commerce activities
that were allowed to keep functioning, being supermarkets, hospitals and pharmacies
and Mr. Dione's Ecoville Méier franchise, he saw a business opportunity for the export
of alcohol-based products to one of the countries that was severely affected by the
pandemic and where the prices of alcohol-based products are high, making with its
value to be a good current. With this, this study shows the measures that must be taken
by Mr. Dione and the steps that he must follow so that his intention to sell his products
in Spain is carried out.

Keywords: Covid-19. Export. Ecoville Meier. Spain. Alcohol-based products.
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1 INTRODUCAO

Devido ao momento de pandemia do novo coronavirus (Covid-19) ao redor do
mundo, a adocdo de medidas de isolamento social foi executa por inimeros paises com o
intuito de desacelerar a contaminagéo.

No territério brasileiro, foi publicado pela imprensa que o primeiro caso dessa
doenca aconteceu em fevereiro de 2020, e a mesma evoluiu rapidamente entre as pessoas,
mostrando a necessidade de certas medidas restritivas.

O isolamento social, ademais de colaborar com uma menor capacidade de viruléncia,
teve graves consequéncias tanto politicas, sociais e econdmicas em todo o mundo. Dia apés
dia, era comum que uma boa parcela das lojas fisicas tivesse que fechar as portas por tempo
indeterminado e a escassez de produtos comecou a aparecer uma possibilidade normal e
desesperadora.

Entre as atividades do comércio permitidas, cujo esse projeto faz-se questdo de
analisar, apenas aquelas que eram consideradas essenciais permaneceriam em funcionamento,
como por exemplo os supermercados, 0s hospitais e as farméacias.

Por isso, as medidas de isolamento ocasionaram alteracbes no comportamento do
cliente, fazendo com que a adocdo do e-commerce passasse a ser apreciada entre a populagéo
com acesso a internet e que tivesse condicGes para tal.

Devido a esse fato, entre 0s essenciais consequéncias das medidas restritivas na
populacdo mundial, é possivel destacar os da saude mental (PEERI et al., 2020), econdmicos
(SANTOS, 2020) e de comportamento de compra (NIELSEN, 2020).

Esse altimo, devido a pandemia, a caréncia de produtos nos estoques, as compras
habituais, entre outros motivos, mudaram de maneira significativa a quantidade de compras
realizadas por e-commerce ndo somente no Brasil, como no mundo.

Além de favorecer ao surgimento de novos compradores online, ou seja, aquelas
pessoas que realizaram alguma compra na internet pela primeira vez (NIELSEN, 2020). O e-
commerce, que também é conhecido como sendo o comércio eletrbnico, é encarregado de
parte do comércio em geral.

A internet é um ambiente que possibilita inGmeras oportunidades de negécio dia ap6s
dia e, por isso, é facil encontrar valores mais acessiveis e as melhores possibilidades de
mercadorias. Embora essa pratica seja inutilizada por uma parte da sociedade por diversas

razdes que ndo vem ao caso citar, ela é considerada uma pratica muito difundida entre as
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geracOes atuais devido ao fato de terem crescido em meio aos dispositivos e meios eletrénicos
(TEIXEIRA, 2017).

Ainda com relagdo a pesquisa realizada da Nielsen (2020), entre as mudangas na
quantidade de compras online, considerando um curto periodo do inicio do ano passado, é
possivel destacar um aumento de 310% em compras de gel antisséptico, um aumento de 25%
de energéticos, um acréscimo de 65% em alcool de limpeza e um pequeno aumento de 10%
em enlatados e conservas.

Segundo Martucci (2020), a pandemia do novo coronavirus e o isolamento social,
juntamente com o fechamento de lojas fisicas no pais € no mundo, fizeram com que o
comportamento de compra da populacdo fosse mundo. Essa mudanga, conforme o
pensamento do autor, foi percebida durante as primeiras semanas de isolamento.

Alimentos, bebidas, artigos de beleza, salde e produtos para animais de estimagéo
pouco a pouco estava crescendo o numero de vendas no pais. Aléem do mais, outros
segmentos que outrora ndo eram explorados no ambiente online foram acelerados pelo
isolamento, como os de saude, alimentos e bebidas (MARTUCCI, 2020).

Deste modo, Silva, Fernandes e Popp (2020) compreendem que a era digital ficou em
grande evidéncia devido ao novo cenério. Por isso, diversas empresas tentaram se adaptar ao
comercio online, para que fosse possivel suprir as necessidades dos seus clientes.

E por mais que o poder de compra tenha sido afetado devido a alta no desemprego
durante a pandemia, os clientes estabilizados financeiramente aumentaram a compra por meio
da internet, efetivando transacdes desnecessarias e, muitas vezes, por impulso. Sendo assim,
pode-se perceber que durante a pandemia o consumidor se mostrou mais digital, mais ansioso
e curioso por novas e diferentes experiéncias (SILVA, FERNANDES, POPP, 2020).

Devido a aceleracdo nas vendas de produtos de limpeza, tendo o conhecimento da
situacdo mundial e a escassez de certos produtos a base de alcool em alguns paises na Europa,
a pequena franquia localizada no Rio de Janeiro, Méier, viu uma brecha no mercado,
favorecendo uma elevacdo consideravel de seu patriménio, porém faz-se necessario analisar
uma série de questdes que serdo apresentadas nesse trabalho, além de mostrar um meio para
adentrar seu pequeno negécio na Era Digital e exportar seus produtos para um pais que foi

fortemente afetado pela pandemia do coronavirus (Covid-19), a Espanha.
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1.1 OBJETIVOS

Nas secdes abaixo estdo descritos o objetivo geral e 0s objetivos especificos deste
trabalho de curso.

1.1.1 OBJETIVO GERAL

Planejar acOes para que seja possivel fazer o processo de internalizagdo da franquia

Ecoville Méier para realizar a venda de seus produtos na Espanha.

1.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

I. Estudar o mercado da Espanha e entender como € o uso de cada produto no pais e seus
respectivos valores;

ii. Analisar o processo e a viabilidade do projeto de exportacdo

1.2 METODOLOGIA

A pesquisa, segundo Gil (2002, p. 17), ¢ definida “como o procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos.”
Ha diversas maneiras de se classificar uma pesquisa, entretanto para esta pesquisa foram
consideradas 3 formas, sdo elas: do ponto de vista de seus objetivos descritivos; do ponto de
vista dos procedimentos técnicos documental e estudo aplicado; do ponto de vista da forma de

abordagem qualitativa
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 UMA BREVE EXPLICACAO SOBRE MARKETING

De acordo com a Associacdo Americana de Marketing (AMA, 2012) acredita-se que

0 marketing seja uma atividade tema ver como um
“conjunto de instituicdes € processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade
em geral”. (AMA, 2012)

E possivel perceber que, de acordo com esta definigdo, é evidente de forma clara o
valor que o cliente significa no processo de fazer o marketing, porém pode-se considerar que
durante a historia da civilizagdo sequer foi assim.

Recorrendo ao passado, sabe-se que as mais antigas formas de civilizacdo
porventura comegaram a fazer a troca de mercadorias entre elas mesmas como uma espécie
de comercio, embora fosse uma forma muito primitiva de comércio

A partir disso, era necessario para 0 homem que desenvolve-se certas habilidades de
instigacdo para que fosse possivel convencer os seus clientes sobre a importancia de obter
aquele objeto e explicar qual era a sua utilidade.

Além disso, foi possivel encontrar, durante a antiguidade classica, algumas formas
de registros do que eram chamados de “pregoeiros”. Uma espécie de marqueteiros por
profissdo e que vendiam tanto produtos como escravos por todos os lugares por onde eles
passavam.

Com a chegada da época das grandes navegacOGes e descobrimento de outros
continentes e outros produtos, foram surgindo os primeiros tipos de moedas além das relac6es
comerciais que iam se intensificando e ficando mais complexas.

Ja, por volta dos anos de 1455, e o aparecimento da impressora de Gutenberg
aconteceu um grande marco para a imprensa ja que a partir de ai era possivel imprimir em
grande escala as matérias que antigamente eram feitas a mdo. Alguns anos depois disso, essa
invencdo seria responsavel pela propagacéo da producédo dos primeiros anincios impressos.

Entretanto foi somente ap6s a primeira Revolugdo Industrial, durante os séculos
XVIII e XIX, que o formato de conceito de marketing, como é conhecido atualmente por todo
0 mundo, comegou a criar sua propria forma. Ja que durante aqueles tempos, eram momentos

de fabricagdo em massa como nunca se havia visto antes.
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A partir desse periodo e por diversas razfes, deu inicio também ao nascimento da
grande midia, e para 0s diversos comerciantes era necessario aprender os novos jeitos de

divulgacéo de seus produtos de modo que ndo ficassem para tras em relacdo a concorréncia.

2.2 SUA ORIGEM

Nada obstante de que seja bastante dificil de especificar com exatiddo a data em que
surgiu o marketing, acredita-se que seja um consenso entre 0s inimeros estudiosos da area
que foi devido a Revolugdo Industrial que foi possivel a transformacdo na maneira de se
praticar esse tipo de atividade. (CONCEICAO, 2012)

Drucker (2000) afirma que logo no comego do século XX uma distinta frase chamou
a atencdo de todos na época, advindo nada menos da pessoa que originou o “fordismo” algum
tempo depois, o empresario Henry Ford em sua autobiografia expressou “Qualquer cliente
pode ter o carro da cor que quiser, desde que seja preto”.

Pois naquela época acreditava-se que era um dever que todos os carros fossem da cor
preta ja que era a tinta mais barata do mercado e um tipo que secava de maneira mais rapida e
facil. Fazendo com que esse fosse a mentalidade da época em relacdo ao modelo de producéo
que deveria suceder a fabricacdo pos-revolucdo Industrial.

Entretanto alguns anos depois, Philip Kotler a pessoa que de certa forma é
considerada o pai do marketing, deu o nome a essa ‘“era de producdo” de marketing 1.0.
(Kotler e Armstrong, 2003; e Chiavenato, 1999)

Tempos esses em que se considerava uma concorréncia que se expressava de forma
minima, ou seja, havia a uma pouca concorréncia, os produtos eram comercializados em
forma de baixo custo e em grande quantidade, e os consumidores eram exatamente receptores
de uma enorme quantidade de propaganda. Com isso, pode-se afirmar que os clientes
realmente ndao tinham nenhum direito ou poder a qualquer forma de barganha, tendo que
aceitar a forma e o preco que era vendido o produto.

Para Conceicdo (2012) com o tempo, depois da Revolugdo Industrial, tudo o que era
fabricado, deveria ser era vendido. As vezes, devido ao fato de que com a demanda sendo
muito maior do que a oferta, as empresas ndo tinham nenhum tipo de preocupacdo em relacéo
a qualidade do produto que era vendido e muito menos com as exigéncias que seus clientes

faziam em relagdo ao produto quando compravam e se decepcionavam com a compra.
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Alguns anos mais tarde, entretanto, iniciaram a aparecer nos Estados Unidos da
América os primeiros tipos de estudos de mercado, com uma énfase na logistica e na
produtividade — e, acredita-se que possa ser por isso, que diversos estudiosos consideram que
tenha sido nesse pais que realmente teve inicio o marketing como atualmente ele é
constantemente utilizado e analisado.

Segundo Chiavenato (2003) foi nessa época também que os estudiosos comegaram a
finalmente entender, ou até mesmo, enxergar esse tipo de atividade como forma de uma
disciplina Unica, de maneira que viria de modo independente da matéria de Economia e/ ou da
matéria curricular de Administracdo de Empresas. A partir disso, era visivel a necessidade da
busca do marketing por sua identidade propria.

Entretanto durante o periodo entre as duas grandes guerras, ou seja, durante o inicio
do século XX até mais ou menos o final da Segunda Guerra Mundial, no ano de 1945, os
mercadologicos comecaram a enxergar uma necessidade de compreender como a propaganda
podia afetar as pessoas e negocios durante a realizacdo da compra.

Embora fosse considerado novo enquanto uma ciéncia, era completamente claro que
0 marketing era sim capaz de criar nos consumidores certas formas de associacfes, sejam
elas, positivas ou negativas quando ficavam expostos a determinadas marcas.

Logo depois da Segunda Guerra Mundial e a necessidade do mundo de voltar a um
novo normal ou até mesmo de adaptar-se, a concorréncia indo crescendo de forma cada vez
mais rapida e os produtos que antigamente eram vendidos em forma de grande escala
comecaram a ficar estocados.

A partir dai, houve uma necessidade maior das empresas em adaptar-se e 0 seu
enfoque, no lugar producdo em grande escala e em massa, comecou, entdo, a se redirecionar
somente as vendas.

E foi gracas a esse motivo, mais como uma forma de ajuda para passar por todo esse
novo procedimento que o marketing chegou com uma maior vivacidade e forca ja que
acredita-se que ele poderia sim entender e resolver o problema. (KOTLER, 1999)

Naquela época, era necessario vender de qualquer maneira, e 0s maiores aliados para
isso fosse possivel eram o0s outdoors, as revistas, 0s jornais, a propaganda passando na radio —
embora teve sua primeira transmissao somente nos anos de 1920 - e a televisdo, que, a partir

dos anos de 1940, e que fez com que o marketing mundial fosse para um outro nivel.
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2.3 MARKETING 1.0

Para Kotler et al. (2010) durante o marketing 1.0, considera-se que tanto o marketing
que era feito boca-a-boca e as diferenciadas estratégias de formas de distribui¢es de produtos
nas gondolas, por exemplo, eram uma das fundamentais maneiras que eram aplicadas durante
esse periodo.

De acordo com os especialistas da area, Kotler et al. (2010), durante a revolucéo
industrial, foram acontecendo uma sucessdo de novas praticas e estratégias, podendo até
mesmo considerar que foi gracas ao inicio da producdo em grande quantidade.

A partir dessa época, uma enorme quantidade de compradores pensou em realmente
investir para 0 mercado consumidor que estava comecando a se organizar de forma mais clara
e evidente.

Chiavenato (2003) acredita que neste periodo seu principal objetivo tenha sido criar
um valor funcional nas pessoas, gerando uma padronizacdo e uma producao de grande escala
para acarretar as vendas, de modo que reduzisse entdo 0s seus custos e, consequentemente, 0S
pregos.

N&o obstante com o tempo, as marcas foram se ternando diferentes umas das outras
para que assim fosse possivel criar um vinculo e criar certa credibilidade com o0s seus
consumidores. Uma das primeiras dessa nova época foi a empresa Quaker, onde assinou e
registrou sua prépria marca.

Foi nesse momento, exatamente nos anos de 1960, Las Casas (2006) afirma que o
autor McCarthy (1978) apresentou o famoso conceito que até hoje é utilizado, embora hoje
em dia esteja melhorado e modificado, onde resume os pilares basicos das estratégias do
marketing e tendo os nomeado de 4p’s do marketing: preco, pracga, produto e promocao.

Sendo preco algo fundamental para a criacdo da imagem da marca, embora seja o
anico P que realmente cria a receita para a empresa. E acredita-se que € por isso que é uma
das definicdes fundamentais para o Mix de Marketing (McCarthy, 1978). Embora nem
sempre a ideia de precificacdo seja considerada uma tarefa que estejam diretamente ligadas ao
marketing em si.

Ja o “P” de Praca vem da lingua inglesa Place que significa lugar, porém essa palavra
faz referéncia aos canais de distribuicdo e os pontos de venda, sejam esses meios fisicos ou
virtuais. E devido a esse P que é possivel definir como o produto ira chegar até o consumidor

final.
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De antem&o o produto é considerado a base para a existéncia de quaisquer empresas. E
0 produto que realmente tem como prioridade satisfazer as necessidades dos clientes e com
isso também oferece beneficios para os clientes. E é gracas a ele que os outros P’s foram
criados.

J& o ultimo “P” que ¢ considerado o “P” de Promogao ¢ o mais comum a associar com
alguma das estratégias do marketing. Porém ¢ mais comum ainda, esse “P” ser confundido
com os descontos e as liquidagcOes. Para isso, a promocdo do marketing tem como referéncia
as estratégias de modo a incentivar a procura pelo produto juntamente ao publico-alvo.

Em pouco tempo no seculo XX, a economia voltou a se estabelecer, criando assim o
acréscimo da competitividade do mercado entre as mais diversas empresas e a emergéncia da
diferenciagéo e da inovagéo.

Devido a isso, era cada vez mais notdrio que uma vez mais, 0 comportamento dos
consumidores iniciava um novo processo de mudanca. Essa novidade na realidade dos
consumidores tornava-os ainda mais exigentes e que buscavam por um melhor custo-

beneficio em relacdo a compra.

2.4 MARKETING 2.0

Ja na década de nos anos 70, foi entdo que Kaotler et al. (2010) chamou o marketing de
marketing 2.0 iniciou 0s seus primeiros passos para ser usado e com isso se tornou a base
central para as outras etapas da evolugdo do marketing que consequentemente irad surgir.

Ainda segundo o autor na segunda etapa, 0 proposito do marketing ndo era somente
para vender a mercadoria por si sO, entretanto também para que houvesse a satisfacdo do
consumidor, onde criou um ambiente para o aparecimento do conceito de publico-alvo.

Foi durante essa época que diversas empresas entenderam o qudo era essencial ter em
sua posse mais do que estabelecimento, entretanto também era necessario ter a compreensao
das verdadeiras necessidades emocionais do seu target.

Para isso, 0 investimento nos estudos tendo enfoque total nos consumidores e suas
necessidades, foi conquistando as maiores proporc¢des e foi sendo cada vez mais aprimorado
com o tempo.

No final de contas, de acordo com Kotler et al. (2010) foi com o Marketing 2.0 que se
percebeu que realmente era primordial entregar ao cliente um carater funcional e emocional.
Nessa época, as pessoas nao somente adquiriam o produto, porém também sentiam e refletiam

sobre essa nova aquisigéo.
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Foi por essa razdo que a imagem de uma marca comecou a ser tdo fortemente
conceituado, pois comecou a ser primordial como forma de despertar as emocbes nos
possiveis e novos consumidores.

Entretanto, com esse novo direcionamento, a quantia necessitou ser elevada e 0s
antigos e novos empreendedores precisavam entender como fazer para destacar a sua empresa
em um mercado considerado supercompetitivo.

Dessa forma foi-se necessario a criacdo da técnica, por exemplo, de utilizagdo das
diferentes personalidades para gerar credibilidade e reconhecimento da sua marca com outros
clientes.

Durante essa etapa do marketing, segundo o pensamento de Kotler et al. (2010)
principiou o surgimento do conceito das agdes promocionais devido a necessidade de
proporcionar notoriedade em um mercado de certa forma extremamente competitivo.

Todavia, isso criou certos problemas para algumas das marcas devida a certa
descrenca que alguns dos seus clientes que comecaram a ter em relagcdo as mesmas ja que ndo
podiam enxergar mais valor na verdadeira marca. O real problema é que era muito mais dificil
recuperar uma imagem do que propriamente construi-la.

Durante essa época, as empresas que ndo foram impactadas de forma negativa foram
aquelas que ndo diminuiram 0s seus precos, argumentando que as suas mercadorias tinham
um elevado valor. Sendo assim, € possivel citar as marcas da Nike, da Apple e da Rolex,
como por exemplo.

Acredita-se que tenha sido essa estratégia que fez com que fosse interessante para
essas marcas, ja que dessa forma como ja falava Philip Kotler (2000) “E mais importante
fazer 0 que € estrategicamente correto, do que imediatamente lucrativo.”.

Entretanto, como o habitual, durante a virada do século, mais uma vez o hébito dos
consumidores sofreu uma nova mudanca. E supde-se, que tudo isso tenha comecgado tendo em
consideracdo a questdo do aquecimento global.

A populacdo que ia aparecendo estava cada vez mais consciente da sua condicdo e as
industrias necessitavam ter enfoque em a¢des em prol do bem maior e ndo somente do lucro e

da credibilidade daquela marca.
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2.5 O SURGIMENTO DA INTERNET

Menciona-se que a histdria da internet teve seu inicio na época da Guerra Fria, entre 0s
anos de 1945 e 1991, onde as duas superpoténcias estavam envolvidas nessa guerra, Estados
Unidos e Unido Soviética, dividiram o mundo nos blocos capitalista e socialista, disputavam
0s poderes e a governanga mundial. (RECUERO, 2000).

Ainda segundo o autor, de maneira a possibilitar o cambio de informacdes, ja que
tinha medo dos constantes ataques dos soviéticos, o Departamento de Defesa dos Estados
Unidos (ARPA - Advanced Research Projects Agency) concebeu uma forma de programa
para 0 compartilhamento das informacgdes entre as civilizagbes que estdo distantes
geograficamente, de modo de a possibilitar as diferentes estratégias de guerra.

Durante esse momento, foi que aconteceu o prototipo da primeira maneira de rede de
internet, com o qual recebeu o nome de Arpanet (Advanced Research Projects Agency
Network).

Com isso, no exato dia de 29 de outubro de 1969 foi estabelecida o primeiro tipo de
conexdo entre a Universidade da California e o Instituto de Pesquisa de Stanford. Para época,
foi um acontecimento claramente fascinante e ficou marcado, uma vez que o primeiro e-mail
foi mandado.

Durante a década dos anos 90, o cientista, fisico e professor britanico Tim Berners-Lee
produziu um tipo navegador ou como na lingua inglesa o browser, a World Wide Web (www),
a famosa Rede Mundial de Computadores - Internet.

Com base nisso, a década dos anos 90, ficou notoriamente conhecida como o "boom
da internet”, ja que foi nesse momento que ela se fez popular pelo mundo, com o
aparecimento de mais browsers ou novos tipos navegadores como por exemplo, a Internet
Explorer, Netscape, Mozilla Firefox, Google Chrome, Opera, Linux. E com isso, 0 acréscimo
da quantidade de usuarios e dos navegadores da internet. (RECUERO, 2000).

Para o autor, a partir disso, aconteceu uma enorme proliferacdo de sites, de chats ou
redes sociais (Orkut, Facebook, MSN, Twitter, como por exemplo) fazendo da internet uma
rede ou uma teia mundial com computadores conectados.

Além disso é comentado por alguns estudiosos que a Internet foi um acontecimento
muito importante e decisivo para que houvesse a evolucdo tecnoldgica. Ja que isso fez com
que fosse ultrapassado as barreiras de modo a aproximar as civilizagfes, as culturas e as

informacoes.



23

A partir disso, devido ao fato de os impostos serem muito menores e de ser mais
lucrativo para a empresa, muitos produtos séo vendidos diariamente nos mais diversos sites de

compras na internet.

2.6 APOLEMICA DA SUA EVOLUCAO

A desavenca da evolucdo da internet ainda € um pouco polémica, ndo existindo um
consenso sobre a correta divisdo da Web em questdes cronoldgicas. No momento em que
Hayes (2006) define a aparicdo das mudancas da web 1.0 para a 2.0, Torres (2009), muito
pelo contrério, acredita firmemente que:

“[...]a web 2.0 € um fendmeno comportamental da Internet e ndo uma
mudanca de tecnologia e que o termo web 2.0 foi criado para retratar
um comportamento consolidado entre consumidores”. Torres (2009)

No sistema que foi apresentado por Hayes (2006), as alteracbes podem ser
abreviadas, em seu interior, em uma Unica palavra: “web 1.0 — Push; web 2.0 — Share; web
3.0 — Live”.

A caracterizagdo da web 2.0 — share corrobora com o conceito: “two way web ou
caminho de mao dupla”, ja que acontece a troca, o compartilhamento de informacdes e
interacdo dos usuarios nos sites e nos servicos virtuais, fazendo assim com que o ambiente
seja mais dindmico tanto na sua fabricacdo quanto em relacao a distribuicdo do conteudo.

Sites comuns dessa massa séo: os blogs, os fotoblogs, sites de videos, de musicas e
as redes sociais. Por outro lado, Torres (2009) ressalta que as redes sociais e as midias digitas,
os sites colaborativos e 0s blogs apareceram devido a necessidade dos proprios usuarios, que
pegaram o controle das redes logo depois do fracasso das companhias ponto.com durante a
virada do século.

“Nao existem ambientes diferentes na mesma rede”, ressalta Torres (2009, p. 351)
onde recomenda um certo tipo de cuidado com as expressdes e 0s modismos que buscam
simplificar a mudanca de comportamento dos mais diferentes usuarios da internet.

Acredita-se que a expressdo Web 2.0, tenha sido criado em 2004 por Dale
Dougherty, da O'Reilly Media consultoria, onde tinha como objetivo dar nome a uma
conferéncia de Internet, cujo enfoque principal era o de elucidar os jeitos mais efetivas de se

utilizar a Web.
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Esse termo ganhou tamanha notoriedade que, por volta de um ano mais tarde, Tim
O'Reilly, fundador e presidente-executivo da O'Reilly Media, determinou a Web 2.0 como
sendo a:

“[...] segunda geracdo da Internet, fortemente marcada pela
interatividade, pela producdo de contetdo de forma colaborativa e
pela personalizagdo de servigos” (O*“Reilly, 2005, p.4).

Ja a expressao Web 3.0 foi utilizada pela primeira vez no ano de 2006 pelo jornalista
John Markoff, em um artigo do jornal New York Times, onde queria expressar que estava
acontecendo a terceira onda da Internet, além de acrescentar que essa Web teria como intuito
estruturar o material disponivel na rede global de computadores dentro das concepces ja
estabelecidas de

“[...]compreensdao das maquinas e semantica das redes. Pressupoe-se
que para que ocorra o compartilhamento de significado faz-se
necessario que a compreensao seja consensual e inteligivel para todos
0s que compartilnam da informag¢ao” (Markoff, 2006, p. 2).

A expressao Web Semantica a Web 3.0 tem sido associada como a proxima onda
depois da Web 2.0. A concepgao “Web semantica”, foi escrita por Tim Berners Lee, de
nacionalidade inglesa, no ano de 2001 como uma extensdo da internet dos dias atuais, onde
poderia ser permitido que os computadores e 0s seres humanos trabalhassem em sintonia.

“A Web semantica interliga significados de palavras e, neste ambito,
tem como finalidade conseguir atribuir um significado aos contetdos
publicados na Internet de modo que seja perceptivel tanto pelo
humano como pelo computador” (Berners-Lee, 1989, como exposto
por Diniz & Cecconi, 2010, p. 14).

O foco bésico da Web semantica é expandir as linguagens e tecnologias que
modifiqguem a informacdo a ponto de se tornar mais facil a compreensdo para as maquinas.
Seu objetivo passa pela evolucdo significativa de um protétipo tecnolégico que autorize a
distribuicdo mundial do conhecimento sustentado pelas maquinas.

O pilar de suporte da Web Semantica sdo as ontologias com as diversas linguagens
de marcacdo que ja existem. Nessa area, enfatiza-se a OWL Ontology Web Language (W3C,
2009). Segundo Montardo e Carvalho (2009), a linguagem OWL foi criada para ser uma
linguagem de especificacdo e evolugdo de aplicacBes para processar conceitos semanticos.

Ela estd baseada em XML, o que significa dizer que a sua disponibilizacdo e

manipulacdo sdo mais simples. Os autores anteriormente citados destacam que o uso da
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linguagem de marcacéo ird possibilitar, no futuro, que a maquina realize os métodos que séo
mais simples para as pessoas como por exemplo ligar uma informagdo na outra e procurar

conhecimento.

2.7 MARKETING 3.0

Segundo Kaotler et al. (2017), no comeco atual século, a internet comecou a ter seu
avanco e o aquecimento global se tornou enfoque total de qualquer discusséo. A partir disso,
as pessoas se tornaram mais conscientes, mudando desse modo a maneira de como faziam as
suas compras nessa etapa da evolugdo do marketing.

Desse jeito, as empresas necessitavam compreender que os consumidores tinham
agora novas preocupacdes com o mundo e abracavam cada vez mais as causas em prol da
defesa da sustentabilidade e da saude.

A partir desse momento, era necessario que o marketing deixasse de tratar os seus
fregueses como somente compradores e comecar a tratd-los igual a pessoas que procuram
muito mais do que somente as realizagdes que pode trazer o status.

Las Casas (2006) acreditava que como por exemplo, aléem passarem a oferecer novos
produtos ou 0s servigos que possibilitam as experimentacdes positivas, as empresas passaram
também a se preocupar com a preservacao do planeta onde a mesma estava instalada e deste
modo mostrar isso aos clientes.

E para Kotler et al. (2017) foi isso que tornou o marketing 3.0 uma estratégia
completamente com o enfoque no funcional, no emocional e no espiritual das civilizacdes,
com a principal finalidade de fazer com que o mundo fosse um lugar melhor para todos os
seus cidad&os.

E foi a partir dessa ideia que a empresa o McDonald’s, por exemplo, comegou a
sofrer algumas criticas com relacdo as suas mercadorias, ja que a sua comida podia e pode, até
hoje, estimula a obesidade nos individuos de qualquer idade.

Devido a essa razdo e para ndo sofrer mais represalias, a empresa passou a fabricar
produtos que fossem mais saudaveis, ndao implicassem em prejuizos na saude e, dessa
maneira, também mais sustentaveis.

Também acredita-se que tenha sido durante essa época que apareceu a inovadora
ideia de plantar uma nova arvore a cada produto que tenha sido comprado, da mesma maneira

como os selos para 0 ndo uso de testes nos animais e dai por diante.
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Sem demora no mercado B2B, as indUstrias também passaram por um processo de
adaptacdo as mudancas, como por exemplo a empresa Klabin (maior empresa exportadora de
papéis do territdrio brasileiro).

A empresa comegou a investir e investe até hoje em pilares de cidadania e
comunidade, como por exemplo:

As acOes de protecdo a biodiversidade (fazendo o reflorestamento de grandes areas
de modo a abrigar animais e a sua preservacgao); o sistema de controle ambiental; a liberacéo
de uma parte de suas posses para que fosse possivel praticar apiculturas e meliponicultoras.

Durante esse momento também, o periodo de pds-compra comegou a ser
acompanhado bem de perto e com muita cautela, de modo que fosse possivel realizar a
fidelizacdo dos seus fregueses.

Ja que nesse ponto, um comprador satisfeito conseguia ver uma valia tangivel e uma
outra intangivel na marca e, dessa forma, teria cada vez menos chances de comprar com a
concorréncia ja acreditava no valor e conhecia a marca, além de também poderia virar um
promotor daquela marca e recomendando-a para outras pessoas.

Para Yin (2010) foi também durante esta etapa que foi criado o marketing de
relacionamento e a segmentacdo psicografica e comportamental onde esses fatores eram
fundamentais para compreender por completo a esséncia do individuo e, consequentemente,
do seu cliente.

Nesta etapa, foi primordial a presenca da internet, ja que a mesma foi a responsavel
pela abertura das alas para uma forte expansao nas redes sociais, onde também aconteceu o0
inicio ao aparecimento e a disseminacdo do mercado on-line, tornando possivel uma
propagacao de programas especificos para um pablico seleto e especifico.

Algumas ferramentas como por exemplos as cartas, os flyers e o telemarketing foram
sendo substituidas pelos anuncios nas redes sociais, tendo o0s e-mails direcionados e as
newsletters segmentadas.

Ainda para Yin (2010) durante esse tipo de marketing era compreensivel que muito
melhor do que ser o tipo de marca que era intrusivo e que canhoneava 0s seus clientes com
todo tipo de anuncios, era necessario atrai-los com o que realmente interessava 0S Sseus

clientes de modo que assim fosse muito mais efetivo.
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2.8 MARKETING 4.0

Como foi possivel perceber, houve um certo caminho até o presente momento, sendo
assim um dos ultimos passos — ja que o marketing 5.0 ainda ndo tem tanto estudo para ser
examinado ou que seja relevante no momento - o marketing 4.0 € aquele que se defini por ser
um marketing dos sentimentos humanos, das transformacées sociais, dos conteudos muito
bem elaborados e pensados de modo que toquem o coracdo, cheguem a razéo e a consciéncia
do cliente.

Por mais que a diferenca entre o marketing 3.0 e o marketing 4.0 seja em sua esséncia
pequena, existe uma maneira que seja possivel fazer a distin¢do entre eles. Sendo assim, o
objetivo principal do marketing 4.0 é 100% a utilizacdo da internet e a geracdo de materiais
com a finalidade de atrair consumidores através de conteudos que sejam relevantes e de
maneira segmentada.

Sendo assim, o estudo mais recente de Kotler (2017) é importante expressar que 0
Marketing 4.0 € uma das etapas da evolucdo do marketing que esta diretamente associada ao
plano de estratégia do marketing de conteudo, que € responsavel por gerar, atrair e divulgar
materiais fascinantes e relevantes para as pessoas.

Segundo Las Casas (2006) o Inbound marketing tem como foco atrair, converter,
fechar e encantar os clientes. O conceito de Inbound marketing estd pautado na
personalizacdo dos materiais direcionados ao divertimento do consumidor ideal, ou seja, a
persona do negdcio.

O potencial desse procedimento € tanto que cerca de 93% dos profissionais de
marketing B2B tem como tarefa criar o conteddo do zero hoje em dia e que, pelo menos, 71%
de quem trabalha com marketing B2B utiliza 0 marketing de conteudo para geracéo de lead.

Las Casas (2006) afirma que na época em que acontece o marketing 4.0, para que isso
fosse possivel, a internet foi indispensavel para esse processo, sendo como uma facilitadora
para o processo, de modo que ela comecou a ser a midia mais usada em todo o mundo.

Na populacdo do brasil, mais da metade da populacdo tém acesso a internet e, mais ou
menos, 43% dos usuarios a usam para realizar pesquisas de compra. A partir dessa analise,
comegou uma estratégia com o enfoque direto no uso da internet e assim nascia mais um

desmanche do marketing, o marketing digital.
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2.9 AHISTORIA DO MARKETING DIGITAL

Para Miranda (2004) ao devido o0 acesso a internet e a onda de crescimento cada vez
maior, executar 0 marketing parou de ser uma atividade exercida unicamente pelas grandes
empresas, que desembolsavam muito e muito dinheiro com as midias e outdoors para poder
anunciar as suas mercadorias.

A era digital trouxe consigo a disseminagdo das redes sociais e a inovagdo nas
maneiras de se relacionar com alguém. Esse momento, foi nomeado de Web 1.0, ja que
aconteceu quando as primeiras ferramentas de procura, as primeiras compras e vendas online
e 0s primeiros softwares para a comunicagdo foram se tornando mais acessiveis.

Foi durante esse periodo que se formou o Google (em sua maneira mais rudimentar),
da mesma maneira como diversas outras ferramentas de procura, e o ICQ, por exemplo. Foi
também nessa época que sucedeu o0 surgimento da internet como realmente se é conhecido.

Segundo Morgado (2003) a internet era somente para pessoas e para as empresas com
um poder aquisitivo maior ou que fosse curiosa o suficiente para ter um computador em sua
residéncia. Afinal, na época existia pouquissimos consumidores. Porém, pouco a pouco, a
rede foi criando seu rumo e as tecnologias foram melhorando.

No ano de 1993, no momento em que 0 primeiro anincio onde se podia clicar foi
lancado, a Web tinha em torno de 130 sites no ar. J& no final dos anos 2000, quando o
Marketing Digital virou a base da forma como se € conhecida nos dias de hoje, ja somavam
mais de 17 milhdes.

Naquela época foi necessario acompanhar todo o desenvolvimento e refletir sobre nos
incentivos que pudessem atrair a atencdo do cliente, que estava mais exigente devido as
diversas opcdes no mercado que iam aparecendo dia apos dia. Devido a esse fator, foi criado
0 marketing digita com o enfoque principal nos desejos do cliente e com uma oferta nas

solucgdes no lugar das tradicionais vendas diretas. (MORGADO, 2003).

Entende-se por marketing Digital, em sua forma resumida, como sendo uma forma de
promocdo de produtos ou das marcas fazendo o uso midias sociais para divulgacdo. Sendo
também uma das fundamentais maneiras onde as empresas conseguem se comunicar com 0
seu publico de uma maneira mais direta, personalizada e, principalmente, no momento certo.

De acordo com Philip Kotler (2000), ele acreditava que marketing era como

“o processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas

satisfazem desejos e necessidades com a criagéo, oferta e livre
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negociacdo de produtos e servicos de valor com outros”. (Philip
Kotler, 2000)

Entretanto, o jeito de como fazer com que isso suceda passa por diversa mudangas
quase que instantaneamente. Devido a esse fato, nos dias de hoje € dificil comentar sobre
marketing e deixar de lado que grande parte da populacdo global estd conectada a Web e que
também faz compras através dela. Sendo assim, a expressdo € utilizada de modo a resumir
cada esforco do marketing na &rea online. (MORGADO, 2003).

Utilizando os canais digitais, as companhias buscam uma solucdo para as dores e
desejos dos seus consumidores e dos seus potenciais clientes. E devido a isso, €
imprescindivel citar o professor Kotler que acreditava que o marketing passava por um
processo social onde dependia do acordo entre duas ou mais pessoas que estdo inseridas
naquele contexto.

E também necessario perceber que a concepgdo do marketing digital esta diretamente
associada aos meios digitais que envolvem computadores, celulares, tablets e a sua maneira
dominante de comunicacao digital através do uso da internet.

O enorme movimento de comunicacdo que a internet permite atualmente proporciona
procedimentos inteligentes, como por exemplo o Search Engine Optimization, o Inbound
Marketing e o Marketing de Contetdo.

Quando se conversa sobre ampliar a rede de uma marca a ponto de fortalecé-la de
modo que a mesma realize melhores vendas, todas essas ideias sdo propositos que o
Marketing Digital € a ferramenta essencial para que seja possivel alcanca-los com facilidade.
(LIAO; CHEUNG, 2001 apud MORGADO, 2003) Com isso, 0s meios digitais tém se tornado
a melhor ferramenta para observar e testar a real efetividade das acGes que sao realizadas
pelas empresas.

Segundo Moreira (2017) acredita-se que 0 mesmo seja também um dos meios
disponiveis mais eficazes quando se fala em calcular o retorno do que é investido por uma
empresa, além de poder definir métricas mais consistentes e faceis de serem utilizadas.

Diferentemente, do marketing que lhe deu origem, o digital tem como intuito principal
proporcionar ao consumidor experiencias de excelente qualidade, visando atingir a nota
méaxima em exceléncia para Kotler et al. (2017). Ele ndo se parece também pelo fato de que
ndo tem o intuito de empurrar claramente um produto ou servigo ao cliente, mas sim fazer
com que 0 mesmo chegue até ele por vontade prépria. Nesse ponto, segundo Antunes (2017)
um conceito que explica essa parte de uma maneira mais adequada é o Inbound marketing, ou

marketing de atragé&o.
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Por fim, pouco a pouco, para Kotler et al. (2017) as gigantescas midias tradicionais

foram perdendo seu lugar para a Web, com a sua grande variedade de redes sociais, seus

blogs, seus e-mails, os buscadores e os websites. Desde modo, € possivel entender que a

marca que ndo esta presente nas plataformas de modo ativo ndo tera nenhuma chance frente a

concorréncia que se torna maior dia apos dia.

2.10 CONCEITOS-CHAVE PARA O MARKETING DIGITAL

Do mesmo modo que cada especializacdo detém da sua particularidade, de acordo com

o livro Marketing Digital: Conceito e Definicdo (2013), o Marketing Digital contém em seu

meio suas proprias expressdes, como por exemplo:

Persona sdo perfis semificticios, que sdo baseados em clientes reais, e que tem
como intuito representar o seu consumidor ideal. Desse modo, a empresa tem
meios suficientes para planejar agcdes com segmentos mais especificos e com o
direcionamento maior para os seus clientes certos, economizando tempo e
dinheiro.

O Lead sdo as oportunidades de negocio sendo assim sdo contatos que, por
meio de um plano de Inbound Marketing, permitem acesso as suas
informacGes-chave de modo que a empresa possa identificar 0s seus possiveis
clientes e alimenta-los com as informacdes que sejam consideradas relevantes
para os clientes até que 0s mesmos se sintam prontos para efetuar o momento
da compra.

O funil de Vendas é conhecido também como a Jornada do Consumidor, em
que sdo as etapas onde um possivel cliente vai passando durante o
procedimento da compra, sendo assim tem inicio na compreensdo do problema
pelo qual estd passando, passando pela consideracdo de uma possivel compra
até a chegando ao final da decisdo de compra.

O CRM (Customer Relationship Management) € o software que é encarregado
pela gestdo de modo eficaz da relacdo que acontece entre uma empresa com 0S
seus possiveis e atuais consumidores. Sendo assim, ele tem funcionalidades
como o cadastro de clientes, o registro de suas informagOes, as suas

preferéncias e o controle de follow-ups.
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e A Landing Page séo as paginas onde se capturam os leads, sendo assim sdo
100% focadas em converséo, ou seja, no ato da compra. Ela tem como intuito
oferecer um contedo ou material de valor de modo que os visitantes mais
interessados fornegam as suas informacdes e, com isso, virem leads.

e O SEO (Search Engine Optimization) ou otimizagdo para mecanismos de
busca, sdo acdes que tem como intuito contribuir para a melhora do potencial
de rankeamento da pagina da marca e dos seus contetdos, e com isso ajude a
empresa a desempenhar os pré-requisitos essenciais que sdo impostos pelas
plataformas de pesquisa.

e O CMS significa em inglés Content Management System, ou seja, Sistema de
Gestdo de Conteldos, e ¢ uma ferramenta que torna possivel a fabricacédo, a
edicdo e divulgacdo de materiais no meio online sem que haja a necessidade de
compreensdo técnica na area de programacdo. Através dele é possivel produzir
0s sites, 0s blogs e outros websites de um modo mais simplificado.

e Os Calls to Action ou CTAs séo as teclas ou chamadas que tem como intuito
conduzir a acdo que os clientes devem realizar quando visitam uma pagina, de
modo a continuar no fluxo do funil de vendas para que assim cheguem ao
instante da compra e que estejam preparados para realmente efetiva-Ila.

e O Fluxo de Nutricdo é o procedimento de automacdo do Marketing em que
uma ac¢éo do cliente € o gatilho de modo que caia em um fluxo de mensagens,
normalmente enviadas pelo e-mail, com a finalidade de ajudar o cliente para

passar pelo funil de vendas.

2.11 MARKETING NO BRASIL

Durante os anos de 1950 no Brasil, as pessoas viviam um tempo de enorme e
significativa aceleracdo econdmica e industrial. Sendo assim, a partir dessa época, pode-se
dizer gque tenha sido o comeco do marketing no Brasil.

Essa época também foi caracterizada por ser um momento de industrializacdo e de
grandes movimentacdes tecnoldgicas marcadas pelo governo do presidente da época Juscelino
Kubistchek. A televisdo tinha acabado de chegar no pais, que ainda era dominado pelos

jornais, revistas e radios nos meios de publicidade.
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Segundo Kotler (2006), o marketing, entretanto, tinha por completo o foco nas vendas
embora durante esse tempo, uma enorme parcela da populacdo do brasil ainda vivesse nos
campos. Acredita-se também que foi nesse periodo que foi introduzido os primeiros estudos
de marketing nas universidades brasileiras.

J& nos anos de 1960, pela primeira vez, as marcas iniciavam a apresentar segmentos
nas empresas de marketing mais aprimorados e bem equipados, ja que se preocupavam em
criar estratégias de fabricacdo do conteido, como por exemplo como iam produzir, onde iam
vender, a que preco e de que forma deveriam anunciar 0 novo produto ao cliente.

No pais, as enormes companhias multinacionais, como por exemplo a Nestlé, Gessy-
Lever, a Gillette, a Refinagdes de Milho Brasil e a Anakol comecaram a preparar seus
segmentos comerciais de acordo com as necessidades do marketing, e ndo somente das
vendas. Foi ainda nessa década que apareceram os grandes estudiosos do marketing com suas
ideias que iam modificando a maneira de exercer a atividade.

Como o professor Theodore Levitt que publicou na revista Harvard Business um
artigo chamado de “Miopia em Marketing”, exemplificando e explicando, por primeira vez, a
expressa preocupagdo que as empresas deveriam ter com os consumidores. E é nessa mesma
década em que Philip Kotler lancou a primeira edicdo do seu livro que foi chamado de
“Administracdo de Marketing”.

Ja nos anos de 1970, o marketing foi pouco a pouco sendo ainda mais consolidado e,
consequentemente, iam surgindo um consumidor cada vez mais exigente. No pais, acontecia o
chamado “milagre econdmico” em que os clientes comegavam a ganhar consciéncia melhor
sobre o preco e a qualidade dos produtos que eram vendidos.

Ja Drucker (1987) complementa que foi assim que o marketing passou de ser somente
uma op¢do e tornou-se uma questao de sobrevivéncia para as empresas. Ele comecou, entéo, a
ser um plano estratégico vital ndo somente para as companhias, como também para 0S
governos que se instauravam no poder, as organizacfes e eram utilizadas por entidades
religiosas. Nesse periodo também, surgiram 0s conceitos para publico-alvo assim como as
primeiras divisdes de mercado.

Ja os anos 1980 foram sinalizados pelas concorréncias acirradas entre as companhias—
acredita-se que uma verdadeira “guerra de marketing” para que fosse possivel chamar a
atencdo dos clientes. Com isso, as equipes de vendas das companhias comecaram a ter que

alcangar metas para poder ter segmento em sua historia.
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Entretanto, no pais, os tempos eram ndo eram faceis para 0 marketing ja que acontecia
a alta nas inflagdes, os salarios congelados e a recessdo tinham diminuido o poder de compra
dos clientes.

De acordo com Recuero (2011) no entanto, como ja comentado anteriormente, nos
anos 1990 aconteceu o “boom” da internet e o inicio da globalizagdo que iria mudar a maneira
de fazer marketing. Surgiram e-mails, redes sociais, blogs e buscadores. Sendo assim, as
companhias deram pequenos primeiros passos em direcdo ao marketing digital, inaugurando
os procedimentos de SEO, fabricando material para a Internet e investindo nos links
patrocinados.

Devido a necessidade de cuidar do meio ambiente e do planeta de forma geral que
ficava cada vez mais clara, as companhias brasileiras comecaram a compreender a
importancia em desempenhar um posicionamento sustentavel de modo a garantir uma
vantagem competitiva no mercado.

Ja a virada do século veio junto a enormes transformacfes. Os consumidores nao
deixaram apendas de comprar devido as suas necessidades, de mesmo modo que ja ndo dava
quase nenhuma importancia aos valores das mercadorias, sob a condi¢do de que tivessem a
utilidade necessaria.

Foi nessa época que aconteceu a popularizacédo da telefonia celular, o uso generalizado
da internet em grande escala, a multiplicacdo dos e-commerces e crescimento da World Wide
Web. Com a chegada da plataforma Facebook, as redes sociais ganharam ainda mais
notoriedade. (RECUERO, 2011)

Os anos 2010, tinha o enfoque total no ser humano, sendo assim foi-se necessaria uma
adaptacdo no modo como se fazia o marketing. Acredita-se, até hoje, que um cliente satisfeito
é o melhor advogado que empresa poderia ter. Nesse momento, a preocupacao era na jornada
do cliente.

Ja que as redes sociais estavam se tornando cada vez mais fortes, com centenas e
centenas de usuarios visualizando tudo o que acontecia no mercado utilizando para isso 0s
seus smartphones. Com isso, 0s consumidores tinham nas maos um vasto mundo de opcoes,
podendo, desse modo, a todo momento comparar 0s pre¢os e a qualidade do produto entre as

marcas.
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2.12 A ERADO CONSUMIDOR X AERA DA BUSCA

A Era do consumidor estabelece um mercado em que os clientes sdo considerados
como “prosumidores”, ou seja, simultaneamente sdo fabricadores de contetido e consumidores
das informacdes que provém da internet.

Esse novo modelo de cliente pede por um redimensionamento de procedimentos
estratégicos mercadolégicos de modo que a comunicacdo seja direcionada, a0 mesmo
momento, flexivel, de modo a convidar que o consumidor a interagir e participar do modelo
do produto.

O desfecho é que os planos estratégicos de marketing podem tornar-se em um
procedimento de estudo continuo e de relacionamento entre 0 mercado e 0s consumidores, e,
dessa maneira, possa transmitir uma comunicabilidade mais vantajosa.

McKenna (2006) evidencia que todas as variacbes de padrbes tecnologicos
configuraram uma discrepancia, no crescimento do didlogo, o que acarretou um novo
mercado que ndo € focado nas massas, mas sim na segmentacdo e ao crescimento da
individualidade.

Deste modo, é progressivamente mais valioso compreender as agdes dos clientes que
faz a utilizacdo de mais tecnologias, como por exemplo acesso movel a internet, o e-
commerce, convergéncia digital, as paginas na Internet, os blogs e conectividade nas redes.

De acordo com os dados do Interactive Advertising Bureau Brasil (IAB Brasil),

“[...]Jo ano de 2010 foi o da consolidacdo das redes sociais, do e-
commerce, dos aplicativos para equipamentos moveis e também da
ascensdo dos sites de compras”. (IAB,2011)

A Internet se tornou popular, de modo que 52,8% das pessoas que acessam a Web sao
das classes C, D e E; ja as classes A e B representam juntas 47,2%. Conforme com as
informacGes obtidas do instituto Ibope Nielsen Online (2011), no ano de 2008 foram
desembolsados R$ 8,2 bilhdes em compras online.

Ja no ano de 2009, o progndstico para o primeiro semestre era em torno de R$ 4,5
bilhdes, no entanto o rendimento foi de R$ 4,8 bilhdes, totalizando 27% no que diz respeito
ao mesmo momento de 2008, o ano finalizou em R$ 10,6 bilhdes. No ano de 2010 foram
faturados R$ 14,8 bilhdes em consumo, o que caracterizou um ter¢o de todas os negdcios
acontecidos entre as companhias e clientes realizadas no Brasil.

O Instituto Ibope Nielsen (2011) comunicou que 58,7% dos usuarios visitaram 0s

websites dos estabelecimentos de varejo em dezembro de 2010, estabelecendo um aumento de
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publico-alvo dos sites de comércio eletrdnico, que pela primeira vez conseguiu atingir 29,7
milhdes de internautas.
Desse numero, fizeram uma visita nos estabelecimentos de varejo cerca de 25,4
milhGes de internautas Unicos, ou 52,1% da totalidade de usuarios ativos no més de dezembro.
“Os sites de compras coletivas foram os principais responsaveis pelo
crescimento do numero de usuarios ativos da categoria comércio
eletronico” (IBOPE Nielsen Online, 2011, p. 1).

Nesse segmento, o aumento foi em torno de 7% entre fevereiro e margo de 2010,
mudando de 28,7 milhdes de internautas para 30,7 milhdes. Outros indices do Ibope Nielsen
(Juliasz, 2010), mostraram que 0 acesso a Web em qualquer lugar, sejam elas residéncias,
escolas, lan houses, trabalho, bibliotecas e telecentros), tendo como base os brasileiros a partir
de 16 anos, alcancando 67,5 milhdes da populagdo no quarto trimestre de 20009.

Isso acarretou um aumento de 1,7% no que se refere ao terceiro trimestre e de 8,2%
acerca do primeiro trimestre de ano de 2009. No ano de 2010, este aumentou estabeleceu-se
com a uso da Web como forma de midia de massa, somando-se a conexdo de 73,7 milhdes de
USUarios.

Isso vem se reflexionando nas aplicacbes financeiras em interacdo online com as
companhias que fazem o uso da Internet como modo para interagir com seus consumidores.

A telefonia mdvel alcancou a faixa de 212 milhdes de celulares em abril de 2010 para
um publico de 190,7 milhdes (IAB Brasil, 2011, p. 3). A compra via mobilidade aumentou a
utilizacdo tanto do smartphone como também de notebooks e tablets.

“O crescimento da venda de smartphones com planos de dados mais
progressivamente acessiveis oferecido pelas operadoras esta
popularizando a Internet movel” (IAB Brasil, 2011, p.33).

Com o aumento significativo da internet e o alargamento da ubiquidade online
estamos sendo direcionados a Era da busca, que, de acordo com Gabriel (2009), tem como
caracteristica a modificacdo do vetor de marketing.

A medida em que o marketing tradicional as atividades de promocao e interacdo das
companhias aconteciam na orientacdo empresa/marca para o cliente, na Era da busca € o
cliente que procura a companhia, a marca.

Essa modificacdo do vetor de marketing define que as atividades comecam a se
principiar no cliente na procura da marca e significa uma alteragéo na relagcdo entre marca-

consumidor.
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A posigdo de um Website nos resultados de procura da internet tem como intuito
determinar seu sucesso se, verdadeiramente tiver uma “presenca digital”, que € o ponto
indispensavel para auxiliar com a localizacdo, ou ‘“encontrabilidade”, da companhia na
internet.

Por intermédio dos planos de estratégias direcionadas de marketing de procura é
possivel melhorar a posicdo de um Website, de modo ético e eficiente também. Gabriel
(2009), explicita o Marketing de Busca como uma série de procedimentos estratégicos que
buscam alcancar o consumidor em potencial, no periodo em que ele procura um servico, um
produto ou qualquer tipo de informagéo na Web.

Os processos estratégicos abrangem os links patrocinados e a otimizacdo para
Websites de procura. A Era da Busca estreia 0 aumento e a propagacdo consideravel de
material.

“O Marketing de Busca pode proporcionar uma audiéncia
extremamente qualificada para o site, maximizar a visibilidade da
empresa através da Internet e principalmente aumentar o potencial de
conversao de visitantes em clientes” (Teixeira, 2008, p. 48).

As ferramentas de procura na internet estdo baseadas nos sistemas de restabelecimento
de conhecimentos armazenados em meios digitais. Os usuarios de busca tém como objetivo
principal procurar conteldo que sdo desejados pelo mesmo, de modo adequado e em seu
tempo util.

Gabriel (2009) afirma que o sucesso dos usuarios de busca é indiscutivel, desde o
surgimento da primeira ferramenta de procura na internet: o Yahoo, em no ano de 1994. No
ano de 2005, “a busca” se transformou no segundo programa mais popular na web depois da
utilizacdo de e-mail.

A autora supracitada explicita que 90% dos usuarios usam ferramentas de procura e
87% asseguram que descobrem o que estavam procurando. Entre os costumes dos usuarios,
em torno de 40% confiam que as dez primeiras respostas sdo em relacdo aos comandantes do
mercado, mais de 90% dos clicks sdo nos dez primeiros do ranking e em torno de 70%
desistem da procura logo depois da pagina inicial.

Deste modo, existe a necessidade de se aprimorar o rankeamento para classificar na
pagina inicial dos resultados de busca. Com a criagdo da mobilidade e facilidade da conexdo a
internet mdével, por meio de dispositivos portateis, 0s usuarios aumentaram e se sofisticaram.

Os sites iniciais de procura como por exemplo 0 Google, Yahoo e MSN impulsionaram

0 marketing de busca e estrearam uma concorréncia pela preferéncia do publico-alvo. O
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Google encabeca o ranking de procura, disponibilizando um vasto portfolio de mercadorias
que estdo associados a eles, como por exemplo o Google Earth, Google Accelerator, Google
Trends, Gmail, Orkut entre muitos outros.

O Google Trends, um mecanismo que revela as mais populares palavras buscadas em
um passado que aconteceu recentemente, permitindo assim que se produza uma medida
importante de acordo com as campanhas de publicidade de marcas e empresas nas midias, em
um ambiente de ampla concorréncia.

A procura pelo refinamento da performance e posicionamento das companhias
aumenta uma vez que a “presenca digital” manifesta uma importancia estratégica, no que se
refere a como é possivel conseguir uma melhor visibilidade de uma populacéo especifica de
maneira recorrente.

MacKenna (2006) argumenta que existe uma certa concordancia entre marketing e
tecnologia, ja que a tecnologia de informacdo transforma os mercados, envolvendo o
conhecimento aos planos de estratégias para conduzir uma acdo de marketing. As normas para
agir no ambiente dos negocios também sdo recriadas por ela, transformando o modo pensar e
agir da populacdo na situacdo tanto de produtoras quanto de consumidoras.

Deste modo, faz-se necessario um planejamento estratégico que envolva tanto o
Marketing quanto o TI para o andamento de modelos de SEM - Search Engine Marketing e
SEO - Search Engine Otimization - e a existéncia de um grupo multidisciplinar, com pessoas
que sejam especialista em marketing digital e profissionais de TI que possuem o
conhecimento em métodos de otimizacao.

Para Telles (2010), as midias sociais encontram-se anexadas no modelo do Marketing
digital, que inclui estratégias de SEM com links patrocinados em ferramentas de procura e,
SEO com a melhoria de Websites para que possuam uma melhor colocacdo nas areas de
procura, juntamente com atividades de mobile marketing, assessoria de imprensa online, e-

mail marketing, sites e hotsites atuais criados em relacdo aos conceitos da web 2.0 e 3.0.

2.13 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA NOVA ERA

Conforme com o pensamento do Solomon (2016, p. 6), o0 comportamento do cliente
pode ser determinado como
"[...] o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos

selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias
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ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”. Solomon
(2016, p. 6)

Entretanto de acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2005) eles compreendem que o
comportamento do cliente como sendo as "atividades com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem e dispdem de produtos e servigos".

Desta maneira, ele é compreendido como um procedimento extremamente complexo e
multidimensional onde as decisdes dos clientes podem sofrer influéncias de acordo com o0s
diferentes fatores que sdo expostos a eles, como por exemplo os demograficos, os culturais e
de acordo com o estilo de vida que elas tém.

De mais a mais, o comportamento do cliente também sofre efeito direto das
necessidades e desejos de cada individuo ou grupo de individuos, reforcando a complexidade
do procedimento. (HAWKINS, MOTHERSBAUGH, 2018).

Seguindo adiante, Solomon (2016) mostra que o cliente é aquele tipo de pessoa que
passa pelo sistema de reconhecimento da necessidade ou da vontade pelo servico ou pela
mercadoria, em que efetua o consumo e o descarta logo apos ter completado o procedimento
de compra.

Além disso, o autor ainda declara que os clientes ndo sdo necessariamente individuos
comuns, porém eles também podem ser empresas ou grupos. Para Kotler (1998), o
comportamento do consumidor conta com quatro pontos que podem influenciar o comprador,
como por exemplo os fatores pessoais, 0s culturais, 0s sociais e psicoldgicos.

Os motivos pessoais, de acordo com Kotler (2000), sdo tipos de vetores
influenciadores na decisdo do cliente que abarca as caracteristicas pessoais, como por
exemplo a sua idade e seu momento de vida, seu estilo de vida, assim como a sua situacdo de
trabalho, a personalidade e situacdo econémica.

Deste modo, compreende-se que o procedimento de decisdo de consumo é
completamente manipulado pelas caracteristicas da pessoa. A partir disso, aplica-se uma
obrigacdo aos profissionais de marketing para que compreendam e identifiquem cada modelo
de comunidade de individuos e os seus desejos.

Ainda de acordo com Kotler (2000), alguns trabalhos retratam os ciclos de vida
psicoldgicos, compreendidos como periodos de metamorfose durante o inicio da vida adulta,
como os divadrcios, a viuvez, entre outros - fatores que tem como intuito principal transformar
0S Seus comportamentos de compra.

Desde modo, € essencial aos profissionais da area que aconteca de forma clara essa

compreensdo, e a capacidade de entregar valor ao seu publico-alvo. No fim das contas,
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“Um estilo de vida é o padrdo de vida da pessoa expresso por
atividades, interesses e opinides. O estilo de vida representa a ‘pessoa
por inteiro’ interagindo com seu ambiente.” (KOTLER, 2000, p.191).

De acordo com as razdes sociais, Kotler (2000) aponta que os clientes também sdo
manipulados pela massa que o mesmo tem referéncia como sendo sua familia, os papéis
sociais e seu status também. Essa massa de referéncia sdo compreendias como sendo aquelas
que desempenham algum modelo de manipulacdo nas a¢fes ou comportamentos de uma
determinada pessoa.

Esses modelos de comunidade também sdo denominados como sendo grupos de
afinidade. Além do mais, as pessoas apresentam também aptiddo de serem manipuladas por
grupos que nao propriamente combinem com elas por completo, podendo ser qualquer grupo
que ele reflita que deseja verdadeiramente pertencer.

Sendo assim, é essencial que o profissional da area possa perceber e identificar as
massas de referéncia, de acordo com as suas afinidades, de seu publico-alvo (KOTLER,
2000). Tendo em vista os pontos de manipulacdo ja definidos, Ferrell e Hartline (2009)
entendem e defendem que o comportamento de consumo do cliente pode ser segmentado em
cinco estagios, sendo eles: a identificacdo da necessidade, a procura de informacdes, a
avaliacdo de opcOes, a efetivacdo e realizacdo de compra e avaliagcdo do pos-compra.

A identificacdo da necessidade acontece no exato momento quando o cliente percebe
gue ha um tipo de necessidade que ndo foi satisfeita, sendo assim, existe uma distingdo entre
uma circunstancia real e uma desejada.

Elas podem aparecer devido aos incentivos internos ou externos. Os incentivos
internos provem dos sentimentos pessoais como sendo por exemplo a fome, o cansaco ou a
sede. Ja& os incentivos externos provem daqueles que sdo adquiridos através de propagandas,
das conversas que acontecem entre amigos, os familiares e até mesmo o0s vendedores
(FERRELL, HARTLINE, 2009).

A procura por informacGes pode acontecer a partir do momento da divulgacdo uma
campanha de marketing que foi muito bem aplicada. Sendo assim, no momento em que 0
cliente comeca a se interessar por algum tipo de mercadoria ou de servico, ele comeca um
procedimento de procura de informacdes.

Ainda segundo o autor essa procura de informagOes, segundo 0s autores, pode
acontecer de modo ativo ou passivo. Com isso, a procura ativa menciona aos clientes que
procuram informagdes adicionais através de buscas na internet, revistas ou, até mesmo, nas

conversas com amigos e familiares. Ja a procura passiva se relaciona ao cliente que nédo
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procura distintas informacdes de maneira ativa, porém se coloca em predisposi¢cao de modo a
absorver mais informagdes a nivel comercial, por exemplo

O autor expde que durante a avaliagdo das opgdes, os clientes sdo conduzidos para um
procedimento de analisar as opgdes de mercadorias e das marcas que estdo presentes no
mercado. Os autores definem esse estdgio como sendo a "caixa preta” do comportamento do
cliente, porque esse € o periodo mais dificil entendimento dos clientes para os profissionais de
marketing, em razéo de que escolher uma marca se torna uma atitude complexa demais para
medir, compreender e manipular.

Depois da avaliacdo das opcdes pelo cliente, sucede a etapa de efetivacdo da compra.
Neste momento, a pessoa tem a intencdo de efetuar a compra de determinada mercadoria ou
marca. No entanto, de acordo com um outro lado, os autores afirmam que o procedimento de
efetivacdo de compra ndo exatamente 0 mesmo que o0 ato de comprar. O periodo da decisdo
pode sofrer ataques de acordo com os fatores que possam impedir a realizacdo da compra da
mercadoria (FERRELL; HARTLINE, 2009).

2.14 A PANDEMIAE AS VENDAS

O coronavirus advém de uma familia de virus comum que é geralmente localizada em
distintas espécies de animais e de humanos, como por exemplo 0 MERS-CoV e SARS-CoV.
No més de dezembro de 2019, na cidade de Wuhan, no pais da China, foi marcada a
irradiacdo de um novo exemplo de coronavirus, o SARS-CoV-2, que rapidamente foi
propagado pela populacdo chinesa através da contaminacdo que passava de pessoa para
pessoa (MINISTERIO DA SAUDE, 2020).

Logo apds a evolucdo da enfermidade adquirir forca na Asia e em nas mais diversas
regibes do planeta, no dia 25 de fevereiro do ano de 2020 foi caracterizado o primeiro caso de
Covid-19 no estado de Sdo Paulo, sendo ele primeiro caso também da América Latina
(RODRIGUEZ et al., 2020).

Depois da validacdo da enfermidade no territorio brasileiro, as autoridades sanitarias
dos distintos segmentos do poder no pais comecaram a adotar uma grande quantidade de
providencias restritivas para que fosse possivel controlar o virus e tentar a prevencéo do novo
coronavirus no publico brasileiro (BEZERRA et al., 2020).

Entre outros exemplos, essas medidas de restricdo, a medida essencial é o

distanciamento social, que tem por intuito conter a evolugdo da enfermidade através da
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preservacao do distanciamento minimo estipulado, em pelo menos, de um metro e meio entre
os individuos.

Porém, em exemplos mais avancados, aconteceu também a determinacdo do
isolamento social, plano no qual os individuos ndo devem sair de casa de modo a evitar um
contato com os possiveis transmissores e ampliar a evolugdo da doenca (FARIAS, 2020).

Dessa forma, de acordo com gravidade em grandeza global da enfermidade e da real
dificuldade para conter a sua evolucdo, as varias regides ao redor do planeta fecharam uma
consideravel parcela de setores produtivos e que eram considerados nao-essenciais com o
intuito de impossibilitar a aglomeracdo e, sendo assim, a transmissdo do virus (REZENDE,
MARCELINO, MIYAJI, 2020)

De acordo com os dados do IBGE (2020), foi caracterizado que a internet estava sendo
utilizada em 79,1% das casas dos brasileiros no ano de 2018, com uma grande énfase para a
regido Sudeste, que mostrou uma taxa de 84,8%. Entretanto na regido Sul, 81% das casas
utilizaram a Web, mostrando um aumento de cinco pontos percentuais de acordo com o ano
anterior.

De acordo com as idades que detém a maior taxa de utilizacdo da rede, o IBGE (2020)
evidencia que a grande parcela que é composta pelos jovens de 20 a 29 anos de idade.
Acredita-se que esses percentuais provavelmente aumentaram a partir do dia 11 de margo de
2020, no momento em que a Organizacdo Mundial da Saude (OMS) (2020) expressou
oficialmente que a real situacdo de pandemia do novo coronavirus perante todo o mundo.

Nessa orientacdo, entre os fundamentais efeitos dessas medidas restritivas,
evidenciaram os problemas na saude mental (PEERI et al., 2020), os efeitos econdémicos
(SANTOS., 2020) e 0 novo modelo de comportamento de consumo (NIELSEN, 2020).

Esse Gltimo, aconteceu de acordo com a pandemia, a falta de estoque de mercadorias,
as compras habituais, entre outras razdes, modificaram de maneira significativa a quantidade
de consumos realizadas por e-commerce nos Gltimos meses no territorio brasileiro, de modo a
ter proporcionado um elevado aumento na porcentagem de novos consumidores online, sendo
assim, sdo as pessoas que realizaram por primeira vez alguma compra na internet (NIELSEN,
2020).

O e-commerce aconteceu na época dos anos 80 com Michael Aldrich, quando o
mesmo desenvolveu o “shopping on-line”, o primeiro método de processamento de comércio
on-line entre empresas e consumidores (B2C) e entre empresas (B2B), e desde desse

momento, vem aumentando de forma magnifica nos ultimos anos.
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Hoje em dia, é possivel perceber que na sociedade contemporénea a caréncia de
qualidade quando se refere as vertentes da logistica de troca no e-commerce, principalmente
nos periodos iguais a esse, como uma pandemia global.

Devido a pandemia, 0 e-commerce conseguiu sua nota mais elevado nos ultimos 20
anos. J& que com a quarentena, o consumismo da populacdo brasileira teve um crescimento
significativo, tornando assim as lojas online dos mais diferentes tipos de mercadorias ficarem
em ascenséo.

O e-commerce (ou comércio eletrdnico na lingua portuguesa), € a compra e venda de
mercadorias ou servicos que sucedem atraves da Web, sendo assim, eles podem contar com
diversos e variados canais de vendas como por exemplo o Marketplaces, as redes sociais e,
principalmente, o estabelecimento virtual.

Nesse periodo de comercio, 0s processos e negociacdes acontecem nos dispositivos
eletrénicos por meio da internet (Bertholdo, 2017). No artigo sobre o conceito de e-commerce
e que foi publicado por Flavia Barros Araujo existem diversas citacdes de autores, como por

exemplo, a de Reedy, Schullo e Zimmerman:

“Segundo Reedy, Schullo € Zimmerman (2001), o comércio eletronico
é a realizacdo de comunicagOes e transacfes de negocios atraves de
rede e computadores, mais especificamente a compra e a venda de
produtos e servicos, e a transferéncia de fundos através de
comunicacdes digitais. Para os autores, 0 comércio eletrénico também
pode incluir todas as fungdes entre empresas e intra-empresas (tais
como marketing, financas, producdo, vendas e negociacdo) que
viabilizam o comércio eletronico e que usam correio eletrénico, EDI
(Electronic Data Interchange) 1 , transferéncia de arquivos, fax,
videoconferéncia, fluxo de trabalho ou interacdo com um computador
remoto. O comércio eletrdnico pode incluir compra e venda atraves da
World Wide Web e da Internet, cartdes inteligentes, dinheiro digital e
todas as outras maneiras de fazer negdcios usando redes digitais.”
(REEDY, SCHULLO, ZIMMERMAN 2001),

O comércio eletrbnico € uma ferramenta que da apoio a organizacdo, permitindo a
troca de informacbes em tempo real, promovendo o que Wille e Santos chamaram de
revolucdo da comunicacdo (Wille e Santos, 2002). Ja Boone e Kurtz (2003) acrescentam
ainda que o comércio eletrbnico consiste na prospeccdo de consumidores através da
tecnologia, na conducgédo das transagGes com os clientes e a manutencdo do relacionamento

com a empresa.
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O e-commerce vem sendo usados pelos Ultimos 40 anos e, até hoje, continua a
aumentar devido as novas tecnologias, as inovacgoes e milhares de companhias que passam a
trabalhar no mercado on-line ano apos ano.

No dia de 20 de marco de 2020, foi determinado a quarentena para a pandemia do
novo Corona virus. A partir desse momento, muitos individuos comecaram a ficar em casa de
modo a se proteger, e uma grande parcela das companhias tiveram que parar seus servicos ou
até mesmo reinventa-los.

Sem que fosse possivel sair de casa e com muitos estabelecimentos fechados, muitos
clientes preferiram o uso do E-Commerce para efetuar as suas compras, o que fez aparecer as
enormes inovacdes dessa época.

Com uma busca cada vez maior, ndo se aguardava outra coisa: 0 e-commerce, COMo ja
explicitado anteriormente, conseguiu sua nota mais elevada durante os ultimos 20 anos, tendo
um crescimento de 47% no primeiro semestre, em relacdo a uma pesquisa da Ebit|Nielsen.
(NIELSEN, 2020).

De acordo com o levantamento do estudo, o auge do consumo online ocorreu entre 0s
dias 5 de abril e 28 de junho, o que mostra um relacionamento direto com o pico do
isolamento social na maior parte das cidades brasileiras. Durante aquele periodo, o
faturamento e a quantidade de pedidos mostraram uma elevacdo de 70% em relacdo com a
mesma época de 2019.

Ainda gue o e-commerce tenha mostrado uma crescente significativa devido ao fato da
pandemia, um fator que sofreu um impacto negativamente aconteceu em relacdo aos prazos
de entrega, que ficaram cada vez maiores.

A anélise mostra que, no primeiro semestre do ano de 2020, a média de periodo para a
realizacdo de entrega de compras online foi em torno de 11,3 dias em contradicdo de 10,6 dias
no mesmo periodo de meses de ano de 2019.

Entretanto, a porcentagem de pedidos que foram entregues no periodo foi 14% no ano
de 2020, 2% maior do que em relacdo ao ano de 2019 (SCHANIDER,2020). Nesta época,
diversas mercadorias passaram por uma elevada taxa em relacéo as vendas.

Tendo em base uma pesquisa realizada pelo site MercadoLivre (2020) em junho, as
seguintes mercadorias tiveram um elevado crescimento:

1° lugar— Maéscaras faciais: teve um aumento de 433%

2° lugar — Gel antibacteriano: aumentou em 96%

3° lugar — Suplementos alimentares: sofreu um aumento de 59%

4° lugar — lluminacéo para paredes e teto: aumentou em 52%
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5° lugar — Fone de ouvido: cresceu cerca de 49%

6° lugar — Eletrodomésticos e acessorios: subiu em 45%

7° lugar — Camisetas e moletons: sofreu um aumento de 45%

8° lugar — Ferramentas: elevou suas vendas de 41%

9° lugar — Artigos de armarinhos: aumentou em 40%

10° lugar — Cuidado com a saude: cresceu 39%

Um dos motivos para esse significativo crescimento foi a questdo do isolamento
social. A populagéo brasileira encontrou uma nova forma de consumir a partir o0 e-commerce
para poder satisfazer suas maiores necessidades de consumo.

De acordo com Martucci (2020), a pandemia do coronavirus e o isolamento social,
juntamente com o fechamento dos mais variados estabelecimentos fisicos por todo o pais,
estabeleceu um novo comportamento de consumo na vida dos brasileiros, desse modo o
comportamento foi pouco a pouco sendo alterado. Essa modificacdo, segundo 0 pensamento
do autor, foi sentida nas primeiras semanas de isolamento social.

Os Alimentos, a saude, os artigos de beleza, as bebidas e produtos para animais de
estimacgéo se deparam entre 0S consumos que mais cresceram no territorio brasileiro. Além do
mais, outras areas pouco exploradas no ambiente online foram aceleradas devido ao
isolamento, como por exemplo os de saude, alimentos e bebidas (MARTUCCI, 2020).

Desse modo, Silva, Fernandes e Popp (2020) compreendem que a era digital ficou
ainda mais claro no momento de pandemia. Esse fator, fez com que as diversas companhias
pensavam que era necessario se adaptar ao comercio online, de modo a suprir as necessidades
dos clientes.

Por mais que o poder de consumo tenha sido afetado devido ao fato que muitas
pessoas perderam o emprego na pior época da pandemia, os clientes estabilizados no quesito
financeiro potencializaram o consumo por meio da internet, efetivando as transacGes, em
consumos desnecessarios e realizados por impulso.

Deste modo, o cliente durante a pandemia se mostrava mais digital, extremamente
ansioso e curioso por distintas experiéncias (SILVA, FERNANDES, POPP, 2020). Conforme
um estudo realizado pela Kantar (2020), a compra online aumentou significativamente
durante a época de isolamento social, principalmente entre os mais jovens do mesmo modo

que ambas as escritoras supracitadas que também passaram pelo mesmo processo do estudo.
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2.15 O CONCEITO DE INTERNACIONALIZACAO

A globalizacdo econdmica € um procedimento que tem acontecido no decorrer das
ltimas trés décadas modificando o ambiente macroecondmico dos paises. O ambito das
relagdes econdmicas internacionais transformou-se em um ambiente mais inclusivo devido a
elevada quantidade de a¢des que a globalizag&o pode possibilitar.

O acumulo capitalista estd em um periodo de transformacdo que pode ser analisado
pelo constante crescimento da internacionalizagdo dos bens e dos servi¢os, 0 aumento do
curso de investimento externo e a incorporagdo dos mercados de producéo.

Conforme Gongalves (1999), as extensdes econdmico-financeiras que sofreram com o
fendmeno da globalizagdo econdmica séo

“a expansao extraordindria dos fluxos internacionais de bens, servicos
e capitais; o acirramento da concorréncia nos mercados internacionais;
e a maior integracdo entre 0s sistemas econdOmIcos nacionais.”
Gongcalves (1999)

Continuando no segmento da globalizacdo econdmica, a mesma pode ser caracterizada
por deter um rumo politico deveras explicito. A alteracdo da fabricacdo em
internacionalizacdo demandou, no decorrer dos anos, que as politicas internacionais fossem
modificadas. Nessa orientacdo pode ser mencionado que o fracasso do processo de Bretton
Woods, a evolucao tecnologica de acordo com a 3* Revolucdo Industrial, e, o liberalismo
intensificado imposto pelo Consenso de Washington sdo as essenciais ocorréncias que tem
como caracteristica a globalizacdo econdmica.

O comércio mundial que tem a interacdo com a liberalizacdo econémica mostra o
inicio de outra area da globalizacdo, na qual, incentiva a mudanca por completo de setores,
isto é, a diversificacdo da fabricacdo atingiu a dimensdo mundial, assim como, o
desenvolvimento de redes de relacionamentos comerciais entre as companhias com o intuito
de comercializar globalmente.

As inovacBes tecnoldgicas sdo  estratégias mundiais das companhias
internacionalizadas e, as estratégias de fabricacdo sdo de nivel regional dando caracteristicas a
globalizacdo comercial. A globalizacdo fabricada e a globalizacdo financeira também detém
de caracteristicas diferentes das ja apresentadas.

A primeira se relaciona com a integracdo das estruturas de producdo nacional e global
que sdo realizadas pelo investimento externo, pela inovacao tecnoldgica que alcanca o nivel

global e, também a internacionalizacéo financeira (PEREIRA, 2007).
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E a globalizagdo econémica tem como referéncia a integracdo dos mercados de
finangas nacionais e mundiais, estes estdo interligados a unido dos processos econdmicos e de
suas mercadorias. A movimentacdo global de capital tem consequéncia sobre a localizacéo
dos meios de producdo, estes se movimentam de acordo com o nimero de uma economia
especifica. Com isso, ocorre 0 deslocamento de meios de fabricacdo quando em excedente em
uma economia em relagdo a outra que se vé com escassez desse exemplo de recurso.

Os meios internacionais de capital se relacionam com os investimentos diretos
externos (IDE) e de acordo com o investimento externo em portfélio, e ainda sdo
caracterizados como

“a aquisicao de direitos por parte de residentes de um pais (de origem
do capital) sobre residentes de outro pais (destino do capital),
representando uma transferéncia de ativos.” (GONCALVES et al,
1998).

E importante salientar que o IDE simboliza um modelo de investimento de longo
periodo, visto que demanda a permanéncia no pais hospedeiro, de modo diferente dos
investimentos externos em portfolio, ja que 0s mesmos séo de curto periodo e proporcionam a
mobilidade de entrada e saida.

E importante destacar também que o informe da Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre
Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD) sobre o IDE, que evidéncia ao se referir a um
investimento realizado para ganhar o interesse a longo periodo em companhias que trabalham
fora da economia do investidor, e desse modo, tem o intuito de conseguir uma voz efetiva na
gestdo da companhia.

A principal caracteristica de IDE, que a diferencia dos investimentos estrangeiros em
portfélio, € que ela acontece com o intuito de exercer o controle sobre uma companhia. Os
motivos que fazem com que as companhias desejem trabalhar no mercado externo, mesmo
gue as mesmas ja estivessem estabilizadas no seu pais de origem, elas tém por obrigacdo ser
analisadas de acordo com cada caso.

Entretanto € essencial para toda companhia que quer se aventurar no mercado
estrangeiro € necessario que ela detenha de algumas boas vantagens, como por exemplo as
patentes, os produtos diferenciados, 0 acesso a determinadas tecnologias, etc. (PEREIRA,
2007).

Desta maneira, 0s custos advindos da entrada em um novo comércio iriam ser

reprimidos pelo lucro que as companhias alcangardo com essas vantagens especiais. O
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crescente procedimento de envolvimento de companhias nas negocia¢cdes com outros paises €
denominado de internacionalizagéo.

Conforme o0 pensamento de Gongalves et al (1998), o procedimento de
internacionalizacdo da fabricacdo acontece onde existem imperfeicdes de comércio, uma vez
que a companhia estrangeira apenas ird se introduzir em um comércio desconhecido se a
mesma detiver algum exemplo de vantagem de propriedade.

A maneira de internacionalizacdo, embora aconteca através de exportacdo ou na forma
de IDE, depende dos beneficios de localizacdo que a companhia pode ganhar em determinado
pais. Segundo o relatério da UNCTAD (2008), em 2007 aconteceu um crescimento em torno
de 30% no fluxo de IDE no planeta de acordo com o ano anterior.

A parte do Banco Nacional do Desenvolvimento (BNDES), de acordo com Leonardo
Botelho Ferreira, para o Jornal Valor Econdmico, aconteceu um crescimento de 600% nas
buscas sobre suporte do Banco a investimentos do exterior desde o ano de 2008.

Isso se deve a politica industrial que tem o enfoque na injecdo de investimentos em
empréstimos para as companhias multinacionais brasileiras. Ja por um outro lado, o governo
do Brasil tem recentemente demonstrado um maior incentivo quando se trata de empecilhos a
internacionalizagdo, como por exemplo a bitributacdo sobre o lucro que é gerado no exterior e
a cobranca dos impostos sobre resultados de mudancas de cambio, assim como, a diplomacia
em ralacdo as questdes juridicas.

A volatilidade do cambio é indicada como a fundamental barreira interna para que
possa acontecer internacionalizacdo, ja que com a falta de estabilidade do mercado de cambio,
0s ativos brasileiros privam-se das vantagens no exterior. De acordo com esses termos,
comegam a existir inimeras questdes em relacdo ao investimento das companhias brasileiras
no mercado externo, desafiadas por observacdes que estdo relacionadas aos investimentos das
companhias de economias emergentes mundo a fora, jA que existe a necessidade de se
dominar as caracteristicas mais comuns e que favorecem tal comércio.

Do mesmo modo, é preciso considerar que a andlise de Capitais Brasileiros no
Exterior (CBE) do Banco Central do Brasil (BACEN) revela que as companhias brasileiras
investiram mais de 170 bilhdes de ddlares no ano de 2008, destes, 72% aconteceram de
investimentos diretos.

A andlise do mercado global de negdcios pode ser fragmentada em trés diferentes
linhas de abordagem, as quais criaram as especula¢des sobre o assunto. A direcdo das analises
se refere a0 momento em que 0s negocios internacionais comegam explicando assim os fluxos

de IDE, o enfoque posterior é de acordo com a existéncia, a estratégia e a organizacdo de
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companhias multinacionais, e, por ultimo e o mais atual entende e prevé a evolucdo da
internacionalizagdo das companhias e o novo desenvolvimento da globalizagdo. E ainda
existem abordagens que tem o enfoque em caracteristica determinantes e as estratégias que ja
existem na internacionalizagéo.

De acordo com o Modelo de Processo de Internacionalizagéo, publicado por Jan
Johanson e Jan-Erik Vahlne no ano de 1977, teve com o intuito investigar o procedimento de
internacionalizagdo das firmas no que se refere a escolha de mercados e as maneiras de
entrada das mesmas tendo como o objetivo o carater gradual de alargamento global.

A pesquisa, denominado também de Modelo Uppsala, teve como base no estudo de
caso de algumas companhias da Suécia internacionalizadas. Neste projeto, a
internacionalizagcdo da companhia, é baseado na tedrica fundamentada no comportamento e
no aumento significativo da companhia, que também & vista como um procedimento em que a
companhia cresce de maneira gradual de acordo com a sua participagdo global.

A mesma desenvolve um procedimento de relacionamento entre o desenvolvimento do
conhecimento sobre os mercados estrangeiros e o esforco no aumento de recursos para esse
mercado.

As questdes do estado de internacionalizacdo estdo relacionadas ao compromisso de
mercado e ao seu conhecimento, as figuraras de mudanca se sdo acOes atuais e ao
compromisso das decisdes.

O conhecimento de mercado e seu compromisso com ele sdo declarados para
sensibilizar as decisdes que tem relacdo com a liberacdo dos recursos para 0s comercios no
exterior e da maneira como as a¢des em curso sao efetivadas

O conhecimento experiencial somente pode acontecer devido a experiéncia pessoal.
Desta maneira, 0 comércio do conhecimento engloba a visualizacdo de vantagens de mercado
e das questBes problemas por meio da experiéncia que se adquiriu nas acdes atuais que
aconteceram no comercio.

O conhecimento de mercado experiencial cria vantagens de negocios e €, desse modo,
uma forca motriz no procedimento de internacionalizacdo. Entretanto, o conhecimento
experiencial também é entendido como sendo a maneira essencial para que seja possivel
reduzir a incerteza do comércio.

Esse projeto infere que o compromisso de mercado adicional serd realizado em
pequenos passos, com trés ressalvas. O primeiro acontece quando as companhias tém enormes

recursos e, consequentemente, 0s compromissos sao considerados menores. Deste modo, as
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grandes companhias ou companhias com superavit de recursos podem alcancar passos mais
largos na internacionalizagdo sem necessariamente tem de esperar.

Em segundo lugar, acontece quando as situacdes do comércio estdo estaveis e
homogéneas, assim o conhecimento de mercado pode acontecer de outras maneiras e nao
somente pela experiéncia.

Em terceiro lugar, acontece quando uma firma j& tem um conhecimento consideravel
em comércios com situacfes semelhantes, sendo assim possivel generalizar este
conhecimento para usar em um comércio especifico.

Uma particularidade do projeto do procedimento de internacionalizacdo € que a firma
é vista como um conjunto flexivel, em que os distintos atores da companhia detém de
distintos vontades e pensamento sobre a evolucdo da empresa. Em especial aquelas pessoas
que envolvem-se com o0 comercio externo observando vantagens e adversidade nesse
mercado, de modo a buscar e promover as solugdes para essas questoes.

Dessa maneira, 0 projeto prevé que o procedimento de internacionaliza¢do, depois de
iniciado, ira tender a continuar independentemente se sdo realizadas decisdes estratégicas
nesse rumo (JOHANSON & VAHLNE, 1977).

O projeto Uppsala pode mostrar dois modelos na internacionalizacdo de uma
companhia. Um modelo acontece quando o engajamento da firma no comeércio estrangeiro é
desenvolvido de acordo com um segmento de estabelecimento, ou seja, no come¢o nenhuma
acdo regular de exportacdo acontece nesse tipo de mercado, logo apds, a exportacdo pode ser
realizada “por meio de representantes independentes, em seguida através de uma filial de
vendas e, ocasionalmente, pode aparecer uma filial de producdo da mercadoria.

Segundo Johanson & Vahlne (2009) Nas regras do projeto de procedimento, esta
sequéncia de etapas mostra um comprometimento ainda maior de recursos ao comércio, e
também mostra acbes que sejam correntes de negécios e que se distinguem quando se refere a
experiéncia adquirida no comércio

Outro exemplo que foi analisado acontecia quando as companhias davam uma
preferéncia maior para internacionalizar-se nos Estados com o0s quais tivessem um menor
distanciamento psiquico, e que era definido por questdes que perturbam o rumo de
informacBes entre a companhia e o comércio, tais como as desigualdades na lingua, na
cultura, nos sistemas politicos e etc.

Desta maneira, as companhias investiam primeiramente no pais que tinha um
distanciamento menor psiquico, e deste modo em diante. Esta expressdo é conhecida como
“responsabilidade de estranheza” (JOHANSON & VAHLNE, 1977).
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O procedimento de internacionalizacdo tem como conjectura a incerteza e a
racionalidade que estdo limitadas e afirma que uma firma pode alterar de acordo com as suas
praticas anteriores e suas a¢des de compromisso de modo a fortalecer o comércio externo.

A prética confecciona o conhecimento de uma companhia de mercado, e um conjunto
de ideias e pensamentos pode influenciar as acées no que se refere ao nivel de compromisso e
as acOes que posteriormente irdo aumentar em relagdo ao mundo externo, no que leva a
préxima etapa de compromisso, gerando assim mais aprendizagem.

O projeto determina firmemente a maneira como que 0 compromisso deve ser
assumido, o mesmo funciona tendo como base o desempenho da companhia na procura pelas
expectativas pretendidas. Deste modo, o procedimento de internacionalizagcdo segue enquanto
as perspectivas e o desempenho da companhia estejam favoraveis.

Todavia, é caracteristico que o conhecimento e a constru¢do do compromisso tomem
um certo tempo e que, devido a isso, as agdes com um maior distanciamento psiquica sejam
realizados com a evolucéo da companhia (JOHANSON & VALHNE, 2009).

Depois da Il Guerra Mundial e até a década de 1970, as pesquisas em relacdo aos
investimentos internacionais estavam restritas aos estudos dos fluxos de IDE e sobre a
maneira de como gerencia-los.

Os recursos foram designados, essencialmente, pelos Estados Unidos para ajudar na
reconstrucdo da Europa. A América Latina e o0 Canada também foram receberam certos tipos
de investimentos. Na década seguinte até a o final dos anos de 1990, a linha de estudo
desenvolveu questBes que se referiam a explicacdo da existéncia, das estratégias e como
funcionava a organizacdo das ETNs.

Entendeu-se, nesse momento, que as companhias de tamanho menor entraram no
comércio internacional e que, o rumo dos investimentos alterou para o segmento terciario,
sendo gque em outro momento teve foco principal no setor secundario. A partir disso, nacdes
em desenvolvimento tiveram impulso nos seus investimentos no comercio exterior, como por
exemplo as nacGes da América Latina e dos Quatro Dragdes.

O Japdo iniciou a ter o enfoque de seus recursos em nacées em desenvolvimento. Na
época mais recente, do ano de 1980 a 2000, as alteracdes na linha de procura aconteceram por
causa nova etapa da globalizacdo, desta maneira, a internacionalizacdo de empresas deixou a
ser entendida como fator essencial para a sobrevivéncia da mesma.

As formas utilizadas pelas ETNs acontecem devido de F&A, Aliancas e Joint

Ventures. Os novos paises comegaram a se evidenciar como destinadores de investimentos,
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principalmente, aqueles do Oeste Europeu e a China. Os investimentos internacionais podem
classificar-se de duas maneiras, o investimento direto e o investimento de portfolio.

A diferenga principal entre os mesmos acontece de acordo com o tempo que O
investimento continua no pais estrangeiro. O investimento de portfolio tem um tempo de curto
prazo e ndo esté destinado de modo a ter uma real participagdo na companhia.

Nesse segmento podem incluir os fluxos de capitais, como por exemplo as agdes, 0S
titulos bonus e debéntures. Ja o investimento direto é realizado de modo a ganhar interesse a
longo prazo e tem como intuito manter o controle operacional dentro da companhia.

Eles acontecer na maneira de subcontratagdo, regime de turn-key, franquias, leasing,
contratos de gestdo, de licenciamento e de partilha da fabricagdo. No entanto, as
configurages mais comuns acontecem a partir de F&A e 0s projetos de greenfield tambéem.

Em resumo, em relagcdo aos motivos que determinam os investimentos das companhias
no comercio exterior, em um primeiro lugar foi considerado que esta deve ter algumas
oportunidades especiais, como por exemplo: patentes, produtos diferenciados, acesso a
determinadas tecnologias, etc, de modo que compense 0s custos advém da entrada em novo
comércio.

Deste modo, a internacionalizacdo de empresas acontece de maneira gradual passando
por quatro fases. No primeiro momento, a companhia realiza as acdes de exportacdo, logo
apos, acontece a parte da exportacéo atraves dos representantes estrangeiros. O terceiro passo
é o0 de producéo no outro pais, cujos fatores sdo multiplos, institucionais e até tacitos.

Um outro momento que foi visto é que as companhias davam preferéncia para a
internacionalizacdo nas nacGes que tinham uma menor distancia fisica, caracterizada por fatos

que perturbam o rumo de informacdes entre a companhia e 0 mercado.
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3 O MERCADO DOS PRODUTOS DE LIMPEZA

Foi possivel notar que existiram e, ainda existem, dois lados da mesma moeda.
Aqueles que acreditam e acham necessario o uso diario da utilizacdo da limpeza e outros que
acreditam que fazer do seu uso pode ser prejudicial a si mesmo e a sua familia.

Ao decorrer da historia € possivel identificar diversas mudancas globais. Através disso
a utilizacdo de produtos de limpeza e higiene que foram sendo introduzidas com o tempo, fez
com que isso tenha se tornado fundamental para que o atual comportamento do ser humano no
mundo tenha sido alterado.

Uma grande sucessdo de acontecimentos gerou diversos outros fatores, entre eles
novos produtos, novas maneiras de se vestir, de como apresentar a casa ou a Si mesmo para a
sociedade.

Recorrendo ao passado, € possivel notar que a limpeza ndo s6 de roupas, casas e
estabelecimentos como também a higiene pessoal estd presente no cotidiano nos mais
distintos cidad&os desde os primdrdios da civilizacao.

Pode-se considerar que os cuidados com a higiene pessoal sdo extremamente antigos
ja que atraves de registros arqueoldgicos onde mostraram que na Mesopotamia, ou seja, em
torno de 6 mil anos atras, ja se entendia que era de vital importancia fazer da utilizacéo e fazer
do ato diario de limpeza para a preservacdo de uma boa salde, estado fisico e, também, o
estado mental. (BUENO, 2007)

Ainda segundo o autor, no Egito Antigo, era extremamente comum, fazer certos tipos
de misturas a base de cinzas e argila, que normalmente eram perfumadas, para usar como um
tipo que se parecia ao sabdo em banhos diarios de membros das familias com castas altas e,
principalmente, nos banhos das familias dos farads.

O mesmo afirma que Analisando também, a historia da populacédo brasileira, a historia
desse territorio desde que se tem conhecimento, por volta do ano de 1500, os indios que
moravam no Brasil quando 0s portugueses chegaram ao litoral do pais, foi esse grupo
indigena que foram os responsaveis por disseminar os habitos de higiene com os portugueses
que ja estdo presentes na cultura nacional, como banhar-se diariamente e cuidar de suas ocas
para manté-las limpas e afasta-las do perigo das doencas.

Era comum que eles se depilassem, cortassem e lavassem os seus cabelos. Para que
isso fosse possivel, usavam produtos de cunho vegetal como, por exemplo, o éleo de andiroba

e extrato de pitanga, que atualmente ainda sdo utilizados na industria de higiene pessoal.
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Também é advindo dos povos indigenas o costume de tomar banho diariamente,
embora esse mesmo ato que para 0s portugueses era um tipo que ocasido que se possivel
evitavam a toda maneira ja que acreditavam que ndo era primordial banhar-se e que seu usual
odor era algo comum e suportavel.

“Nessa época, 0s europeus tomavam de um a dois banhos por ano, e
apenas por recomendacdo médica”, disse Eduardo Bueno, o jornalista
e 0 autor de uma das principais obras onde se busca descrever e
exemplificar como os brasileiros desenvolveram 0s nossos habitos de
limpeza. (BUENO, 2007)

O nome da obra é Passando a limpo: Histéria da higiene pessoal no Brasil, e foi
langada no ano de 2007. Ele também conta que, “Eles achavam que a abertura dos poros que
acontecia ap0s o0 banho seria a porta de entrada para a ‘peste’ responsavel por deixar tantos de
cama”.

Ainda segundo o autor, na Franca, um famoso periodo que ficou conhecido como
Belle Epoque fez crescer as mais importantes transformacdes culturais do continente europeu
até naquele momento. E, alguns anos depois, por volta da década de 1950, o Brasil imitou este
mesmo modelo advindo da Franca e adicionando algumas das nuances tropicais brasileiras.

O autor também declara que durante essa época, cremes, pomadas, sabonetes e
xampus foram ganhando seu espagco nos banheiros de inimeras casas brasileiras, e com o
tempo esse comodo foi ganhando sua importancia central para a preparacdo de uma boa
aparéncia da humanidade quando a mesma estava presente no mundo social.

O autor afirma que por outro lado, os metais, loucas e azulejos com suas superficies
mais lisas e bem polidas comecaram a decorar o espaco que remetiam a limpeza e
funcionalidade, marcas claras desse mesmo periodo.

Segundo Bueno (2007) explica que consolidacdo dos habitos de higiene no Brasil esta
completamente interligada a entrada das empresas norte-americanas que aconteceu logo ap6s
a terrivel segunda guerra mundial, que desolou o continente ndo s6 o continente europeu,
entretanto também algumas das cidades no mundo, e durante o governo do até entdo
presidente Juscelino Kubitschek, foi-se possivel a realizacdo da abertura econdmica do nosso
pais para a chegada dos produtos de limpeza advindo dos mais diferentes paises.

Em suas proprias palavras ele explica que,

“Foi por meio de grandes industrias dos Estados Unidos que o0s
brasileiros tiveram acesso a produtos como desodorante, creme de

barbear, absorventes intimos etc. A presenca dessas empresas foi
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determinante para estabelecer os altos padrdes de higiene que temos
hoje”. (BUENO, 2007).

3.1 O PRIMEIRO PRODUTO DE LIMPEZA DO MUNDO

Acredita-se que a histdria do sabdo tenha comecado a milhares e milhares de anos
antes de Cristo, ele era produzido, principalmente, por intermédio da reacdo que acontecia
entre as cinzas de madeira e a soda caustica. (BRASIL, 2006)

O sabdo foi aparecendo na historia de uma maneira gradual. Ao decorrer da histéria
mundial, a sua realizacdo é uma das elaboracBes mais antigas ja feitas por um individuo
humano. As primeiras anotagdes de um material meramente semelhante ao sab&o de hoje em
dia, foram identificados em uma placa de argila de que foi escrita ha aproximadamente 2800
a.C., na regido da antiga Babildnia, onde atualmente corresponde a regido do Iraque. (PUC,
2016)

A realizacdo do sabdo e do sabonete segue essencialmente a mesma estrutura bésica:
ela acontece através de uma reacdo entre um acido graxo (gorduras e 0leos de origem vegetal
ou animal) e um material quimico de meio alcalino, isto significa dizer que € de carater
basico. Costumeiramente, a sua base é o hidroxido de sodio (NaOH), que é conhecida
popularmente como a soda caustica. (BRASIL, 2006)

Dessa forma, os primeiros sabdes ocorriam das combinagdes de gorduras dos animais
(sebo), como o material graxo, com as cinzas de madeiras, que apresentam as substancias
alcalinas. Se ndo tivesse cinzas, evaporavam-se as aguas dos rios ja que costumavam ser
alcalinas, como por exemplo as aguas do rio Nilo, no Egito. (PUC, 2016)

De acordo com o texto realizado pela universidade PUC (2016), a fabricacdo do sabao
foi se alterando, se desenvolvendo de pouco em pouco e cada vez mais, com isso ele passou a
ser classifica como um artigo de extremo luxo durante os séculos XV e XVI. Ele era,
principalmente, produzido nos paises europeus como na Franca e na Italia.

Ainda sobre o texto, um enorme passo para a producdo comercial do sabdo em grande
escala aconteceu em 1791, ja que o quimico, de nacionalidade francesa, Nicolas Leblanc
(1742-1806) ajudou a descobrir a formula correta de como produzir o carbonato de sodio,
chamando-o de barrilha, reagindo o cloreto de sodio que esta presente no sal comum de
cozinha, juntamente com a gordura. Isso foi um enorme passo porque a barrilha era muito

mais barata e o sal existia em uma grande quantidade.
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Ainda segundo o texto, ja por volta dos anos de 1878, Harley Procter e James Gamble,
que estavam morando nos Estados Unidos, conseguiram fabricar o sabonete, cuja Unica
diferenca de fabricacéo estava no aproveitamento de &cidos graxos extremamente puros.

Nos tempos de hoje, pode-se dizer que também € adicionado algumas das mais
distintas esséncias, de alguns tipos de corantes e/ou substancias branqueadoras, como por
exemplo, o diéxido de titanio. (BRASIL, 2006)

Ja em relacdo da fabricacdo dos detergentes e no que diz respeito a sua historia, ela
comecou por volta do ano 1890, quando o quimico, de nacionalidade alemd, cujo nome era A.
Krafft acreditou ter descoberto que distintas pequenas cadeias de moléculas ligadas ao alcool
operavam exatamente como um sabdo. (PUC, 2016)

No decorrer da época da Primeira Guerra Mundial existiu uma grande escassez de
gordura para a producdo de sabdes na Alemanha, ja que naquela época aconteceu o famoso
bloqueio dos paises aliados.

O texto da universidade afirma que dessa maneira, no ano de 1916, dois quimicos de
nacionalidade alemd, H. Gunther e M. Hetzer, conseguiram potencializar e desenvolver o
primeiro detergente sintético para a utilizacdo comercial, nomeando-o de Nekal.

A denominacdo do detergente vem do latim detergere, que tem como significado
“limpar”. A partir dos anos de 1950, o detergente comegou a ser produzido tendo o petroleo

como sendo a sua principal fonte de matéria-prima.

3.2 0 OUTRO PONTO DE VISTA

Por outro lado, é possivel notar também que para outras civilizagdes durante a
histdria humana a limpeza e higiene nem sempre era favoravel a realizacdo desse ato.

Durante longos e longos séculos, a higiene ndo era um habito muito comum, entre as
pessoas e o simples ato de tomar um bom banho era considerado algo prejudicial a satde e até
mesmo um risco de morte ja que se acreditava que, na Europa do século XIX, o ato de ndo
tomar banho era algo que poderia ajudar a manter as doencas distantes. (DCNEI, 2010)

Entretanto, o mundo foi mudando, evoluindo e hoje através da ciéncia foi
comprovado que a higiene é essencial para a saide. Ndo é somente em relacdo a higiene

pessoal, porém, também em relacdo a limpeza dos ambientes, afinal de contas, nada mais
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sadio que manter a limpeza em dia para colaborar com o controle de doencas e pragas.
(FUNDACENTRO, 2004)

Com esta mudanca de cenario os produtos de limpeza se modificaram e se tornaram
tdo indispensaveis a manutencdo da vida onde atendem inimeras funcBes, como é possivel
perceber em tempos de COVID-19, que é muito comum e facil de verificar que sempre existe
dentro de uma bolsa um potinho com alcool em gel ou alcool 70° liquido.

Também ¢é possivel notar que anos atrds ndo existia essa mesma quantidade de
ofertas com produtos e opcles que, hoje em dia, encontram-se nas inimeras prateleiras dos
distribuidores de limpeza, seja em mercados de grande, médio ou pequeno porte e lojas
especializadas em material de limpeza. E percebivel também que o portfélio das corporagdes
se tornou muito mais extenso e, a0 mesmo tempo, aplicado a ambientes e técnicas de limpeza
e higienizagéo de partes especificas, seja nas casas ou empresas.

Se, por um lado, ganhou-se em relacdo a otimizacdo na hora da higiene, por outro
angulo, a orientacdo acertada de um especialista no assunto virou essencial para conseguir 0s
melhores resultados que garantam uma eficiéncia na area da limpeza.

Afinal, como se sabe, muitas vezes, infelizmente o produto mais caro ou mais
moderno nem sempre é 0 mais indicado como uma formula milagrosa para uma necessidade
de limpeza especifica, mas mesmo assim a pessoa investe seu dinheiro em prol da propaganda
que viu e acreditou que resolveria seu problema

Entretanto, quando se é falado sobre o assunto de higiene, é necessario avancar muito
aléem das fronteiras dos corpos humanos, das casas, instituicbes e ambientes que se é
frequentado. (DCNEI, 2010)

Com o crescimento da ciéncia e da tecnologia, nestas ultimas décadas, a industria de
produtos para limpeza vem se aprimorando e se desenvolvendo constantemente e em muito
pouco tempo. E a partir disso, a maneira de como a populacdo se relaciona com a sua prépria
salide também se modificou para a melhor. (PEIXOTO, NEVERTON, HOFSTADLER,2012)

Durante o século passado, alguns dos procedimentos de desinfeccdo que foram
inseridos nos hospitais e salas cirargicas, foram também sendo trazidos para o dia a dia de
todos os cidaddos brasileiros e do mundo como uma forma de prevencéo e foi feita através de
produtos cada vez mais inovadores e modificados. (BUSCHINELLI, 2011)

A vida em nossa sociedade e em pleno século XXI, esta pautada pela convivéncia em
massa. Seja hos condominios em que as pessoas moram ou seus amigos e familiares moram,

ou no prédio que trabalham atualmente ou até mesmo na academia onde faz seus exercicios,
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nos restaurantes e bares que costuma frequentar, € comum que uma pessoa normalmente
sempre esteja rodeada pelos mais diferentes grupos de pessoas.

E por causa disso, com esse novo método de convivéncia, foi necessario a criacéo de
produtos mais eficientes e praticos que ndo sé auxiliassem na hora da limpeza, mas também
diminuissem o tempo gasto para a realizacdo de tal tarefa.

O primeiro produto de limpeza conhecido e popularmente difundido foi o sab&o, ele
apareceu através do uso e préatica de ferver a gordura animal que foi contaminada pelas cinzas,
prética feita ainda no século I. (PUC, 2016)

A descoberta que o sabdo surgiu de uma reacdo quimica, somente aconteceu em
pleno século XIX. Por vérios e vérios seculos, essa era considerada a fonte priméria de
limpeza no mundo das méos, do corpo, das superficies, das casas, estabelecimentos e das
roupas.

E interessante lembrar, em questdo de data e periodos, que somente no século
passado, no ano de 1916, por causa de dois quimicos de nacionalidade alema foi criado um
produto presente no nosso dia a dia da atualidade: o detergente. O sabdo em pé chegou apenas
ao Brasil no ano de 1953, assim como os lencos umedecidos que sdo utilizados para os bebés.
Ja no ano de 1969, chegaram produtos de multiusos de limpeza. Com isso podemos perceber
que a evolucdo do mercado de limpeza foi nitida no século XX. (PUC, 2016)

Ja para o século XXI, uma das gigantes inovac6es da nova foi é a aprimoracédo e o
desenvolvimento dos mais diferentes produtos que ja existiam, como por exemplo, 0s
modernos wet wipes vendidos pela franquia Ecoville Méier.

Esses panos umedecidos tém uma tecnologia inovadora que luta contra 0s germes e
as bactérias, permitindo a limpeza ndo apenas das maos como também das mais diversas
superficies que existem na atualidade, além de serem “eco-friendly” — o termo mais utilizado
atualmente - pois sdo reciclaveis.

E esse € s6 um dos muitos exemplos que foram reaproveitados e aprimorados, assim
como muitas empresas que decidiram investir em areas ja existentes, porém era necessario
pensar em um novo modelo que valesse a pena e fosse atrativo para buscar novos clientes.

O empreendedorismo é um tema que tem ganhado destaque nos dias de hoje,
principalmente em razdo de fatos e de fatores econdmicos favoraveis do pais. Cada vez mais
brasileiros buscam no empreendedorismo como se fosse uma forma de renda extra ou, até

mesmo, uma fonte de renda principal para o seu sustento,
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“os tempos de crise podem ser uma boa oportunidade, ainda mais
quando as opcdes de investimento na area digital no Brasil crescem
consideravelmente.” (TEIXEIRA, 2015, p. 5).

Além disso lojas virtuais — tanto as que investem na utilizagdo de site como aquelas
que fazem do uso das redes sociais para as vendas - também sdo um outro assunto deveras
popular, atraente e aparentemente vantajoso para o possivel empreendedor que através da
utilizacdo da internet pode colocar seus produtos e/ou servigos durante 24 horas, todos 0s
dias, sendo exposto mundialmente sem a necessidade de um assunto especifico abordado.

Além desse modelo, é possivel encontrar excelentes chances de investimento em
pequenos nichos, Kotler (2000) explicitava que nicho de mercado € uma comunidade que foi
determinada mais rigorosamente, € um mercado relativamente pequeno cujas necessidades
ndo estdo sendo completamente satisfeitas.

O desenvolvimento do segmento de novos exemplos de consumidores mostrou que
surgiu um cliente com um perfil mais pratico e agil que auxiliem o seu cotidiano, e que
também demanda de um atendimento mais rapido e que ndo preencha muito o tempo com as
rotinas do seu dia a dia quando efetua uma compra, seja ela online ou ndo. (LOVELOCK,
C.&WIRTZ, J., 2004)

Segundo os autores, os consumidores que tenham esse tipo de perfil buscam evitar, por
completo, as filas em bancos, nos supermercados e/ ou qualquer tipo de atividade voltada a
espera. Atraves disso € completamente perceptivel que 0 mundo estd se adaptando para
atender essa nova geracdo que tem se manifestado, de consumidores nas mais distintas
cidades e que buscam satisfazer suas necessidades basicas de limpeza e higiene, mas também

buscam por uma rotina onde precisam de um material com efeito imediato e positivo.

3.3 APRIMEIRA EMPRESA NO BRASIL

A partir disso, é possivel perceber que o mundo vem se transformando, e a primeira
marca de produtos de limpeza de que se tem conhecimento — e ainda estd nas casas e
apartamentos da populaco brasileira — é a Ypé. (YPE. 2010)

De acordo com a biografia da empresa, a historia da mesma comecou em meados de
novembro de 1950 quando Waldyr Beira juntamente da colaboracgdo de seu irmédo, Jodo, criou
a Quimica Amparo onde iniciou de forma modesta as suas atividades na cidade de Amparo,

uma pequena regido do interior de S&o Paulo.
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Ainda segundo o livro, a empresa iniciou a sua producdo com o tradicional Sab&do em
Barra YPE. O seu nome, da grande marca que ia surgindo, teve como fonte de inspiracio o
Ipé, arvore-simbolo do Brasil ja que é possivel encontra-la em todas as regides do pais,
expressando com isso 0 seu desejo de ser uma empresa capacitada na ideia de trazer beleza e
alegria para o dia a dia do povo brasileiro.

Durante as primeiras trés décadas da empresa o sabdo em barra YPE veio a
conquistar milhares de consumidoras nos mais diversos cantos do pais. J& na época dos anos
de 1980, outro marco que é importante destacar e que colocou a empresa entre as inddstrias
mais inovadoras da sua area de limpeza veio com o lancamento do lava-lougas liquido YPE
Neutro.

Ja na década de 1990, ela ficou marcada pela consolidacdo da sua nova linha de
produtos com o lancamento da mais diversas versdes e fragrancias, tanto em relacdo ao
primeiro lava-louga totalmente transparente do mercado nacional, alem de lava-roupas e
amaciantes. (YPE. 2010)

Segundo o texto, nesses Ultimos anos, a empresa Ypé comecou a adotar praticas que
ja sdo adotadas por grandes empresas, como por exemplo: a unificacdo das distintas etiquetas
dos seus produtos sob a marca YPE.

O texto afirma também que de mais a mais, impulsionada pela procura duradoura da
qualidade e atenta & evolucdo tecnolégica, deu um valor & marca YPE, onde conquistou o
reconhecimento dos seus consumidores e clientes, disponibilizando os produtos
desenvolvidos ao redor dos duros e rigorosos paradigmas de qualidade e eficiéncia.

A marca também acreditou em suas garotas-propaganda com forte apelo popular de
forma a ganhar uma grande visibilidade nacional e internacional, como por exemplo, o casal
Nicette Bruno e Paulo Goulart, também a cantora Daniela Mercury, e assim com a atriz
Suzana Vieira.

E por altimo sobre essa empresa, que se considerou importante, em 2011 a empresa
comprou as duas das mais tradicionalissimas marcas da area de produtos de limpeza: Perfex
(que também é famosa pelos seus panos de multiuso de limpeza) e Assolan (que séo de forma
muito popular conhecida pelas suas palhas de aco). A transacdo adquiriu um valor estimado

em mais ou menos R$ 130 milhdes de reais. (YPE. 2010).
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3.4 OUTRAS MARCAS DE LIMPEZA

Com o tempo outras marcas de limpeza foram aparecendo nos mais diversos
supermercados e lojas de departamentos de limpezas pelo territério brasileiro. Como por
exemplo:

A marca VEJA tem como produto principal um limpador que pode ser aplicado para
higienizar e limpar 0s mais diversos tipos das sujeiras e das superficies, tanto de pisos como
equipamentos e méveis.

Segundo Trindade (2017), ele afirma que além disso, a marca pretende auxiliar as
suas clientes, que tem o desejo de ter o seu espaco na sociedade, porém ao mesmo tempo
desejam um pouco mais qualidade de vida e buscavam realizagcdes pessoais, e a partir disso
surgiu a ideia de criacdo de um produto onde une a praticidade e eficiéncia para reduzir o
tempo gasto com a limpeza doméstica.

O autor expbe que outro exemplo é a marca OMO, uma marca de sabdo em pé
fabricada pela empresa multinacional Unilever. Por ser uma empresa internacional, a marca é
vendida em paises como Africa do Sul, América Latina, Europa, Estados Unidos, Irlanda,
entre outros.

Ja no Brasil foi uma das marcas pioneiras em relacdo ao sabdo em po, que apareceu
no mercado nacional logo depois da marca Rinso, também produzida pela Unilever, que foi
seu maior concorrente por longos e muitos anos. (TRINDADE,2017)

Ainda segundo o texto, uma curiosidade sobre 0 OMO é que ele foi o primeiro sabdo
em po na cor azul. Antes disso, era comum o habito de usar a cor anil para realcar o branco
das roupas. No territério brasileiro, apareceu na década dos anos 50, e restrito somente nas
cidades do Rio de Janeiro e S&o Paulo.

O autor afirma também que durante aquela época, 0 acesso as maquinas de lavar era
extremamente restrito, sendo assim muito limitado apenas as grandes familias urbanas de alta
renda. Com isso, o uso do sabdo em barra ainda era muito utilizado pela maior parte da
populacdo. A partir disso, era comum que as donas de casa fossem convidadas para assistir as
diversas demonstrac@es dos produtos durante as secdes de cinema realizadas pelos promotores
da marca.

Um outro exemplo bastante atual, devido ao contexto da pandemia que o mundo esta
vivendo atualmente, e que tem crescido no pais cada vez mais, é a marca LYSOFORM, uma
marca especializada em desinfeccdo de ambientes e superficies tanto para casas, apartamentos

COmo para escritorios e empresas.
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Hoje em dia, a marca pertence a empresa e multinacional A S. C. Johnson & Son,
uma industria quimica que produz produtos para a higiene e para a limpeza. Entretanto, essa
marca ja pertenceu a empresa Bombril que cedeu os direitos autorais da linha LYSOFORM
para a atual empresa.

Durante a época da pandemia de Corona Virus — a COVID-19 - que se instaurou no
mundo, essa linha expandiu seu portifolio e seus clientes alcancando ainda mais pessoas pelo

Brasil. E sendo este produto, vendido em lojas como a Ecoville Méier.

3.5 AECOVILLE BRASIL

Pouco a pouco, a Ecoville Brasil, os produtos da mesma foram aparecendo nos mais
diversos lares e familias brasileiras que antes ndo acreditavam no potencial do produto, porém
atualmente a empresa ja conta com diversas franquias pelo territério brasileiro.

Segundo Castelo (2019), ela também é conhecida por ser, atualmente, a maior rede
de franquias de produtos de limpeza do territdrio brasileiro. Além de ser uma industria - onde
produz seus préprios produtos - e varejo — onde armazena e revende para as suas franquias -
de produtos de limpeza residencial e para ambiente profissional com excelente qualidade.

Os autores expdem que acredita-se ser um modelo de sucesso tanto para 0S seus
franqueados e para os seus mais queridos clientes, que resultou em recorde na expansdo
nacional de franquias na época de 2015/2016, além de conseguir conquistar multiplos prémios
e certificacdes.

Em sua trajetoria, no ano de 2007 a Ecoville Brasil foi fundada na cidade de Joinville
em Santa Catarina, pelos irmdos Leandro Castelo e Leonardo Castelo, e pelo seu pai José
Edmar. A empresa é considerada uma empresa familiar ja que até hoje emprega multiplas
familias. (CASTELO,2019)

Em seu texto, os autores falam que ja no ano de 2008, durante o primeiro ano de sua
operacdo na rua, a familia costumava viver e dormir no armazém da empresa para conseguir
realizar a producdo de seus produtos durante a noite, para que fosse possivel vendé-los
durante o periodo da manha.

Ainda segundo o autor no ano de 2009, a empresa Ecoville Brasil iniciou as vendas
de seus produtos em uma van (kombi) pelo modelo de venda direta onde significa dizer que o
vendedor transporta os produtos e 0s servigos diretamente aos consumidores, sem

necessariamente precisar de um meio especifico, um espaco fisico que se quer dizer.
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Em pouco tempo, no ano de 2010, comegou a notar um leve crescimento das vendas
e com isso a empresa Ecoville decidiu montar um forte time composto por 14 vendedores na
cidade Joinville, no estado de Santa Cantarina.

Durante a época do ano de 2012, a empresa inaugurou a sua primeira loja de varejo
ainda na cidade de Joinville, Santa Catarina onde formou a sua prépria sede e onde esta
instalada até hoje e onde fica a sua fabrica. (CASTELO,2019)

O autor também explica que pouco tempo depois, no ano de 2015 a mesma ja
ultrapassava mais de cem franquias com o nome da sua marca e onde distribuia 0s seus mais
diversos produtos pelo brasil. De inicio, a empresa so tinha franquias na regido sul do pais,
porém, pouco a pouco, foi ofertando em Workshops as suas franquias e abrindo novas devido
as expansdes dos franqueados.

No texto entende-se que ja no ano de 2016, devido a consultoria de Cherto, Ecoville
se tornou a primeira empresa que fabrica os produtos para a limpeza a entrar para 0 mercado
de franquias.

O ano de 2017 foi um ano muito comemorado pela empresa ja que a empresa estava
completando os seus primeiros dez anos de muitas historias sucessos e a equipe de Joinville
também j& contava com uma equipe cada vez maior. Nesse mesmo ano a franquia Ecoville
Méier abriu suas portas pela primeira vez em outubro, na rua Carolina Méier, ao lado do
Cartorio do Méier.

Segundo os autores, ja no decorrer do ano de 2018, a Ecoville foi a grande vencedora
do “Prémio Empreendedor do Ano” que ocorreu na premiacdo de Ernst & Young
Entrepreneur pela empresa Endeavor.

No decorrer do ano de 2019, os fundadores da empresa foram convidados a palestrar
no DAY1, que é considerado o maior evento de empreendedorismo do Brasil.
(CASTELO,2019)

Ainda sobre os autores, no decorrer do Gltimo ano 2020, a Ecoville possuia mais de
280 operacbes no pais brasileiro e um catalogo que fornece uma variedade de mais 250
produtos e com isso foi possivel realizar uma expansao da industria em area construida ainda
maior.

Embora o ultimo ano tenha sido um ano completamente atipico para todas as
empresas que existem atualmente, a Ecoville Brasil e suas franquias se mostraram fortes e
capazes de se adaptarem com facilidade as adversidades em que o periodo se mostrou

podendo até aumentar significativamente o seu capital e progredir como empresa.
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Ainda sobre a empresa, durante uma entrevista, quando perguntados sobre os sonhos
e 0 porqué da criacdo da empresa os irmaos e fundadores da empresa, era completamente
perceptivel um desejo incontrolavel de que de acordo com as palavras de Leandro Castelo:

“Queremos ser lembrados como a maior empresa com produtos de
qualidade com menor custo que a concorréncia, presente na vida de
muitas pessoas de forma alegre e cheia de criatividade. Uma marca
brasileira que se consolida cada vez mais, se preocupando com 0 meio
ambiente e realizando sonhos de nossos parceiros.” (CASTELO,2019)

Ainda nessa entrevista, os irmaos comentaram o qudo dificil foi essa jornada que
entre tentativas e erros, muito dinheiro foi-se gasto e muita vontade de fazer acontecer ia aos
poucos se desvaindo, porém a vontade de fazer a diferenca e de ter um produto que fosse
ecologicamente correto e com um preco acessivel era muito maior. (CASTELO,2019)

E assim como toda empresa, a Ecoville Brasil possui valores, missdes e um sonho
grande que serd apresentado ainda nesse texto ja que acredita-se ser relevante para o projeto
saber um pouco mais a fundo sobre que tipo de empresa a Ecoville é:

Segundo o texto, para a companhia, acredita-se que o sonho grande e que pode ser
completamente alcancado dentro de poucos anos é ser a maior franqueadora do territdrio
brasileiro e a mesma tem batalhado para tornar desse sonho algo real, j& que conta com
diversas franquias espelhadas pelo pais como ja dito aqui anteriormente.

Ela tem como sua principal visao estar entre 0s cinco maiores varejistas, produtores e
fabricantes de produtos de limpeza do Brasil.
E sobre os seus valores, ela considera importante que:

i.  Ser uma pessoa Eco Empreendedor, ou seja, estar disposta a arriscar, ter espirito de
empreendedor, liderar seu trabalho e sua equipe, inovar na maneira como trabalha, ter
atitude proativa, querer ser o melhor, ter uma criatividade e capacidade para ndo
desistir, ter coragem e pensar em meios inovagdo. Ter uma “Visdo de Dono” e
apresentar lideranca.

ii.  Ter Resiliéncia/ Determinacdo, e com isso quer dizer, ser apaixonado pelo que faz,
fazer realmente com amor, ter forca de vontade para aprender sempre um pouco mais,
ter responsabilidade com sua empresa e com seus clientes, saber escolher profissionais
comprometidos e ser também, lembrar de ter coragem, persisténcia e buscar pelo

aperfeicoamento.
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iii.  Encantamento com Intimidade. A ideia para esse aspecto € justamente encantar o
cliente superando qualquer tipo de expectativas que 0 mesmo possa ter, trabalhar com
exceléncia na efetivacdo da qualidade dos produtos, ter respostas rapidas e com uma
equipe altamente treinada e completamente comprometida, também tenha uma
disposicdo para servir, com foco total para a satisfacdo do cliente amigo — como é
comum a franquia denominar os seus clientes de “cliente amigo” -, ter um
comprometimento acima da média do mercado, cumprir com todos 0S processos
estabelecidos, manter a marca forte e com produtos desejados e que possam atender
todo o territdrio brasileira exatamente com a mesma precisao.

iv.  Ter Velocidade. Com isso ter uma agilidade, trabalhar com simplicidade e ter uma
tomada de deciséo rapida.

v.  Superagdo de resultados. E a partir desse valor conseguir bater as metas com mais
facilidade, ter uma rentabilidade sustentavel, e ainda sim com foco no cliente. Sempre
pensando na melhoria continua, no crescimento de modo constante e de forma
sustentavel para oferecer um melhor custo e beneficio, mesmo tendo uma equipe
enxuta e que seja eficiente e que possa cumprir com o0 que promete.

vi.  Humildade. Um dos valores que a empresa mais considera importante é a humildade, a
responsabilidade, a integridade, a disposicdo e vontade para aprender e continuar
aprendendo e assumir riscos. J& que nem sempre € facil ser dono de uma empresa e

manter seus principios.

3.6 AECOVILLE BRASIL E O MEIO AMBIENTE

Para a companhia, 0 meio ambiente € um dos seus elementos mais importantes,
sendo assim, ela se preocupa constante com o meio ambiente e todo o impacto que sua
producdo pode provocar para a vida dos brasileiros e dos habitantes de todo mundo.
(CASTELO,2019)

Ainda segundo o texto entende-se que no local de sua unidade onde esta instalada a
sua industria, cada um dos processos produtivos é constante monitorado e os efluentes séo
coletados por uma empresa que é certificada para tratamento de modo que seja realizado um
tratamento adequado e, dessa maneira, a destinacdo seja desempenhada de acordo com as
legislagcbes ambientais. Para que assim, a companhia possa promover uma qualidade de vida

melhor e equilibrada para 0 mundo em que se vive nos tempos de hoje.
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Atualmente, ela a organizacdo também apoia aces cujo tenha objetivos socio
ambientais na comunidade onde esta atuando, ou seja, em termos mais concretos, a Ecoville
Brasil apoia a¢cdes em todo territorio brasileiro.

Como por exemplo, em temos de pandemia, no inicio do ano passado, a empresa fez
inimeras postagens em suas redes sociais conscientizando a populacdo sobre o grande perigo
que o mundo tem passado e incentivando as pessoas, além de ficarem em casa, se protegerem,
ajudarem ao proximo da maneira que pudessem, e incentiva as campanhas sociais que que
faziam diferenca na luta contra a COVID-19.

Para a empresa, assim como deveria ser essencial para cada cidaddo brasileiro ou
estrangeiro, € necessario preservar o meio ambiente para a geragdo atual e pelas geracdes
futuras. J& que ndo ¢ a toa a ligagdo de seu nome “Eco” com a ligagdo com o meio ambiente
que vai muito além do nome e se mostra presente na maneira de como se faz os produtos e

como o produto age quando é utilizado por uma pessoa normal. (CASTELO,2019)

3.7 AECOVILLE MEIER

A segunda edicdo da Convencdo de franquias da Ecoville Brasil disfrutou do
comparecimento do consultor da companhia, Humberto Di Biase onde criou uma lista e citou
dicas importantes de como ser um incontestavel e exemplar empreendedor e, assim, poder
melhorar o0s seus resultados nas vendas das mais diversas franquias. E foi atraves dessas dicas
que o dono da Ecoville Méier, Dione da Silva Freitas, se interessou pela empresa e teve
interesse em abrir a franquia. Por isso, acreditou-se necessario cita-las neste projeto.
(CASTELO,2019)

3.7.1 Ser Empreendedor

Em primeiro lugar, acredita-se que o empreendedorismo nao é somente uma maneira
de adquirir dinheiro, ele, na verdade, € muito mais do que isso. Ser empreendedor é, na
realidade, um estilo de vida, e com isso ele quis dizer que é a jeito de como as pessoas
enxergam e se comportam no dia a dia atual da sociedade.

Para isso, é produtivo acordar regularmente, dia apés dia, acreditando que vocé pode

fazer muito mais do que vocé conseguiu fazer no dia anterior e seguir acreditando, a todo
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momento, que é possivel se superar e conseguir alcancar 0os novos resultados que virdo a

sequir.

3.7.2 Correr riscos

A segunda orientacdo que foi levada em consideracdo é que o empreendedor nao é
aquela categoria de pessoa ndo possui medo de equivocar-se, porém é aquele que corre riscos
que podem ser calculados. Entdo, uma boa ideia é que, a pessoa faca investimentos que sejam
planejados e tenha certeza de que pode ganhar ou perder no decorrer desse recente projeto.
Também, considera-se importante que o ser seja inovador e busque melhorar seus resultados

dia apos dia.

3.7.3 Saber administrar expectativas e realidades

Uma terceira dica nessa lista esta relacionada na existéncia de um fragmento que fica
entre 0 que € expectativa e 0 que é a realidade, algo, que em sua totalidade, €
consideravelmente diferente e, por isso, 0 empresario necessita estar atento aquilo que € real.

Para isso, se mostra fundamental ter, constantemente, em seu pensamento 0S mais
possiveis cenarios, sejam eles positivos ou ndo, para 0 momento de quando se esta
empreendendo. Entretanto também € necessario, adotar algumas decisdes de modo que

algumas mudancas possam acontecer.

3.7.4 Ditar tendéncias

Em quarto lugar, conjectura-se basilar que o empreendedor ndo procure por somente
seguir as mais novas tendéncias, mas sim, ele deve imagina-las e concebé-las. A empresa é
considerada a originaria rede de franquias de produtos para a limpeza no pais brasileiro e isso
requer mais empenho de seus franqueados, ja que é uma marca pioneira em um mercado que é
considerado relativamente novo, e desse modo, vem sendo construido pela mesma. Acredita-
se que é primordial refletir nas coisas novas e ser um pouco mais criativo no modo de como é

realizado os trabalhos diarios.
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3.7.5 Acompanhar as novidades

Um quinto ensinamento que vale a pena ressaltar, é estar em alerta ao que esta
acontecendo ao seu redor e, dessa maneira, se mostra fundamental para o empreendedor sair
na frente da monstruosa concorréncia e conseguir 0s mais novos clientes.

Para mais de seguir os fundamentais acontecimentos do mercado alvo, ele deve
buscar a descoberta das mais novas oportunidades de se fechar os mais variados negécios e
refletir sobre as futuras promogdes e novas atividades que podem, com absoluta certeza, atrair

os seus fiéis clientes e os futuros clientes.

3.7.6 Ser Determinado

A sexta informagéo explicita para que um exemplar empreendedor tenha excelentes
resultados e alcancar sucesso, € necessario ter em mente quais sdo 0S seus verdadeiros
objetivos. Ele ndo deve ser uma pessoa somente motivada, mas sim deve ser uma pessoa
determinada.

Acredita-se que ter determinacdo é exatamente estabelecer o que realmente precisa
ser estabelecido, mesmo que esteja completamente sem motivacdo e sem perspectivas.
Através deste pensamento, certamente vocé conseguird chegar no resultado positivo que

deseja, mas para isso, € preciso que sempre dé o que ha de melhor em si.

3.7.7 Solucionar as causas e ndo somente 0s problemas

Ja a sétima e Ultima sugestéo € que pode-se afirmar que a vida do empreendedor nao
€ nem um pouco facil, existirdo consideraveis desafios e obstaculos durante todo o percurso.
Consequentemente, é fundamental conhecer as razdes dos seus problemas e ndo
somente comecar a solucionar os minimos contratempos que vdo aparecendo ao longo do
periodo. Uma das avantajadas adversidades que as companhias tendem a enfrentar, é a selecéo
de um novo e bom funcionéario que ird executar o trabalho que o dono deseja.
Utilizar um certo tempo com esse tipo de selecdo para 0s novos colaboradores, como por
exemplo, pesquisar sobre a sua vida em sua plenitude, perguntar diversas questdes sobre as

experiéncias profissionais e, também é importante, conhecer com precisdo sobre o que ele tem
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de oferecer e se isso servira para o trabalho que precisa ser feito. Desse modo, é possivel que

certifique que vocé consiga fazer uma preferéncia mais assertiva.

3.8 0 COMECO DA FRANQUIA

No decorrer do ano de 2016, durante uma exposi¢do na feira de franquias realizada
pela ABF — a Associacdo Brasileira de Franchising que é uma entidade cujo ideal é sem fins
lucrativos e que foi fundada em julho de 1987. Atualmente, ela apresenta um pouco mais de
1.250 associados, que estdo fragmentados entre franqueadores, futuros franqueadores,
consultores, fornecedores, franqueados e startups do setor que, durante os Ultimos anos, estdo
se planejando e contribuindo com as mais diversas acdes para 0 progresso do sistema no
territorio brasileiro — o dono da franquia do Méier, Dione da Silva Freitas, deu seu primeiro
passo em direcdo ao novo empreendimento.

Indicado por uma amiga, foi convidado a comparecer a feira que estava acontecendo
no estado do Rio de Janeiro, no espaco de eventos Rio Centro estd localizado na Barra da
Tijuca. Nessa feira, ficou vislumbrado com as inimeras possibilidades de crescimento e com
a quantidade de franquias que poderiam existir e que poderiam ajuda-lo em um momento téo
adverso para ele e toda sua familia.

Ainda nessa feira, teve o primeiro contato com a Ecoville Brasil, onde em seu stand
que foi montado para a feira, levou alguns de seus produtos para testes na hora e algumas
amostras para 0s seus potenciais clientes, incluindo o senhor Dione. Durante um bate papo
rapido, foi apresentado a ideia da franquia e o todo o seu “Know How”.

Ao conversar sobre esse “Know How”, eles estavam se referindo uma expressao em
inglés que tem o significado de “saber como” ou “saber fazer”. Também se refere ao
agrupamento de aprendizagem teoricos e praticos referentes a alguma atividade.

De absoluta certeza, essa € uma expressdo muito utilizada no mundo empresarial, e
que pode ser aplicado tanto pelos profissionais ou com pela empresa. Quando se estabelece
que alguma pessoa ou algum tipo de organizacdo possui esse tipo de conhecimento, tem se
objetivo de dizer que ambos possuem um dominio especializado do mercado ou do produto
ou do servico.

Dessa maneira, 0s transforma em um certo tipo de referéncia, ja que dispde o maior

entendimento sobre o assunto que 0s outros, que trabalham em seu mesmo setor, ndo o tém.
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Com isso, considera-se que a habilidade é determinadora para poder ganhar uma certa
vantagem de maneira competitiva em prol da concorréncia. (CASTELO,2019)

Depois da breve introducdo a empresa durante a exposi¢do na feira, e voltando ao
tema principal, aqueles que ficaram interessados franquia foram convidados a participar de
uma pequena reunido que seria realizada em poucos dias no hotel Sheraton, também na cidade
do Rio de Janeiro, para conversar mais sobre o assunto e ser apresentados um pouco melhor
sobre a empresa.

Na época, o senhor Dione foi chamou sua familia para ir com ele e ajuda-lo tomar a
decisdo juntos, ja que ndo parecia ser uma decisdo facil, devida sua pouca experiéncia no
mercado. Porém, decidiu-se por adquirir duas franquias da empresa, ele e mais 32 pessoas
adquiriram pelo menos uma franquia da companhia.

Segundo o proprietario, ainda no ano de 2016 e durante o ano de 2017, pouco a
pouco, as franquias na Ecoville foram sendo inauguradas por todo o estado do Rio de Janeiro.
Porém, devido ao que pode-se chamar de perspicacia e conhecimento, o proprietario Dione
decidiu-se por ndo abrir as franquias que tinha comprado e decidiu ver todo o processo que
deveria desempenhar na abertura da loja.

Para tanto, o dono participou das mais diversas inauguracdes das franquias onde
conversou com outros donos que dividiram e compartilharam as suas experiéncias, como por
exemplo: o dono da franquia da Ecoville de Petrépolis que ja possui outras tipos de franquias
em outros setores e que por isso, sabe um pouco mais sobre como funciona o processo de
franquias ou o dono da franquia da Ecoville da Penha que antes que comprar a franquia era
bancario, ndo obstante resolveu investir em uma nova jornada e comecar um novo
empreendimento que foi a abertura da franquia que com o tempo mudou de posicdo fisica
devido a pouca quantidade de pessoas que passavam na area.

Através desses e outros exemplos, Dione foi coletando ideias, utilizando e testando
0s produtos em sua casa e na casa de seus familiares, adquirindo conhecimento sobre a forma
de como se vende o produto, vendo o processo de registro de compra e venda tanto interno
como externo e ao mesmo tempo, buscava o lugar adequado para estabelecer a sua loja.

Ainda de acordo com o proprietario, durante todo esse tempo, observou todo os tipos
de processos que uma franquia passava e precisava passar para se manter e foi adquirindo os
mais possiveis conhecimentos que poderia adquirir, porém ainda se considerava leigo.
Entretanto uma coisa Ihe chamava muito a atencdo: o local, o ponto que deveria estabelecer a

sua nova empresa e franquia e que chamaria a atencéo do pubico.
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Devido a isso, ele comecou a prestar a atencdo na melhor localizagcdo que poderia
ficar a sua loja ja& que um dos principais principios para que um bom negdcio se mantenha e
até mesmo prospere é escolher um bom local, para o senhor Dione o ponto de sua loja era

assunto primordial.

Figura 1 —Fachada da Ecoville Méier.
Fonte: Ecoville Méier.

Com o tempo, ele pensava que antes de escolher um local ele tinha que ter certeza de
que tipo de pessoas ele buscava, para quem ele queria vender, era para o publico em geral,
para grandes empresas ou para 0s condominios e para isso, 0 que era necessaria ter ao seu
redor para a sua loja chamasse atencdo e as pessoas o0 procurassem... Neste periodo, muitas
questdes iam perambulando em sua mente, antes de tomar alguma deciséo.

No final, antes de escolher seu ponto, que hoje estd posicionado na Rua Carolina
Méier, numero 33, ele visitou mais de 50 lojas, nas mais distintas posic6es da cidade do Rio
de janeiro, de inicio ficou entre o bairro de Madureira, o bairro do Lins e o bairro do Méier,
mas acabou optando por aquele ponto que ficava a poucos metros de sua casa.

Atualmente, a loja esté localizada na XII1 regido administrativa do Rio de Janeiro - o
que significa dizer que a regido administrativa € realizada como uma divisdo da regido
planejada pelo Estado nacional de modo a possibilitar a administracdo e a direcdo, da cidade,
do estado e, consequentemente, de um pais —, essa regido engloba em torno de 15 bairros —
podendo destacar a Abolicdo, Cachambi, Engenho de Dentro, Méier, Riachuelo, S&o
Francisco Xavier e Todos os Santos — tendo sua extensdo do bairro do Rocha a Cascadura e
percorrendo duas grandes ruas tendo a linha férrea e Dom Helder Camara para procurar sua
loja.



71

Por mais interessante e atraente que vender na internet, hoje em dia, possa parecer e
muita gente o faga, durante o ano de 2016/2017, para o dono da franquia naquele momento
ndo parecia ser um ponto crucial e por isso se focava em buscar o ponto ideal para que as
pessoas pudessem encontra-lo com facilidade.

E foi a partir dessa ideia que ele se estabeleceu em uma rua onde fica o cartorio do
Méier, onde se encontravam cinco grandes bancos — € importante ressaltar que durante o ano
passado, a tdo terrivel época da pandemia, muitos estabelecimentos foram fechando na rua,
incluindo trés bancos que estavam na regido — onde também esta um supermercado e tem pelo
menos duas escolas, alguns muitos bares, restaurantes, lojas de necessidades bésicas, uma
academia, petshops, padarias, alguns cabelereiros e uma loteria seguindo até o final da rua.

Sendo assim, ele tinha a certeza de que tinha escolhido o local ideal. Ja que em sua
regido se apresentam muitos e muitos atrativos, além disso, gracas ao cartorio, que esta
localizado exatamente ao lado da loja, muitas pessoas circulam diariamente advindos de todas
as partes do estado do rio de janeiro e, principalmente, as quintas-feiras, dia em que se
celebram os casamentos na parte da manha e, normalmente, dia em que a loja costuma receber
um maior nimero de pessoas.

Antes de ser sua atual loja, que esse ano completa quatro anos de existéncia, era um
grande estacionamento, entretanto ele s6 conseguiu alugar metade do estabelecimento, a outra
metade fica para o outro lado da outra rua e virou uma série de salas comerciais que ainda
estdo para serem alugadas.

Durante todo aquele ano, a sua busca foi ardua até que finalmente pode se instalar,
no entanto seus desafios estavam apenas comecando. Como todo velho estacionamento e
devido ao impacto dos carros, a reforma da loja precisaria de muito esforco e para isso foi
chamado um excelente pedreiro e velho amigo da familia que buscou ao maximo aceitar a
opinido de cada um.

Segundo o senhor Dione, aos poucos, aquele estacionamento foi se transformando
em uma loja clara e completamente branca — ja que era uma franquia, a loja precisava seguir
0s padrbes que a Ecoville Brasil definisse e por isso era muito importante que as paredes e 0
piso fossem brancos, para que as pessoas pudessem assim relacionar a marca a limpeza leve e
profunda, além disso era muito importante que as prateleiras e stands também seguissem o
padrao estabelecido pela franqueadora.

Ainda naquele ano, em meados de setembro, ocorreu a primeira reunido de

franqueados no estado de S&o Paulo, contudo por ainda ndo ter aberto a sua loja, o senhor
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Dione ainda ndo tinha recebido um convite. Entretanto, ele considerava aquilo completamente
injusto j& que iria inaugurar sua loja logo no proximo més.

Ent&o para poder participar dessa reunido, entrou em contato com a familia Castelo e
explicou sua situacdo e seus motivos para querer participar dessa reunido ja que para ele o
encontro com essas pessoas e a troca de saberes o prepararia para as adversidades que se
apresentariam a seguir.

Depois de uma longa conversa com o0s irméos, eles entenderam seu ponto e o
receberam de bom grado na reunido anual dos franqueados da Ecoville. Reuniéo essa que dois
anos depois, a equipe de marketing composta pelas suas filhas, recebeu o prémio de
marketing por estar sempre postando e interagindo nas redes sociais com os seus clientes.

O proprietario conta que também nessa primeira reunido anual dos franqueados da
Ecoville brasil, o proprietario da Ecoville Méier se relacionou com muitas pessoas, onde
conversou e interagiu com os mais diversos franqueados de todo o brasil e que mantem
constante contato para tirar as suas duvidas e apresentar as novidades.

Durante a entrevista informal realizada com o chefe da Ecoville Méier, no dia Sete
de Setembro de Dois mil e Vinte e Um, via WhatsApp, com uma das autoras desse projeto,
ele contou também que dentre aquelas 32 pessoas, ele foi 0 Gltimo a inaugurar a sua loja e ele
utiliza uma frase como inspiracdo até hoje para justificar a sua decisdo, frase essa de antigo
presidente da Africa do Sul, Nelson Mandela que escreveu em sua biografia que “Eu nunca
perco. Ou eu ganho, ou aprendo”.

Embora a franquia, tenha aberto alguns dias antes como uma forma de teste, ela foi
inaugurada no dia 19 de outubro de Dois mil e Dezessete, em uma quinta-feira. A escolha da
data também foi estratégica, um dos motivos era porque uma das filhas do dono estava
viajando e outro motivo, mais evidente, era devido dia que eram realizados 0s casamentos no
cartorio, desse modo correria um nimero maior de pessoas pela loja e pela rua, chamando a

atencdo das pessoas para entrar em sua loja e contarem da inauguragéo para outras pessoas.

3.9 O PRIMEIRO ANO

Entre ano de 2017/2018, durante a entrevista, o senhor Dione p6de destacar que
aparentou ser o ano mais dificil até o momento atual, devido a sua pouca experiencia no
mercado e por ndo conhecer muito bem como esse mercado de produtos de limpeza

funcionava.
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Sendo assim, o mercado de produtos de limpeza no territorio brasileiro parecia ser
um novo desafio para ele, ja& a marca ndo era muito conhecida tanto na regido em que se
instalou como em todo o estado do Rio de Janeiro em si.

Contudo, de uma maneira positiva, em relacdo a situacao financeira, ele diariamente
vendia muito bem. Ele destacou que nessa época o caixa fechava em torno de 1k e, as vezes,
até mais “E engracado porque vendo agora, eu vendia pouco e achava que vendia muito, mas
eu tinha a certeza de que podia mais, s6 ainda ndo sabia como.”

E esse fato ndo acontecia somente devido ao produto, porém devido a sua equipe de
vendedores natos que o proprio montou para vender os produtos em sua loja e que era
composta basicamente por sua familia: na época, sua esposa, sogra, cunhada, filhas e seu

motorista.

“Eu sabia que se eu colocasse na mado de terceiros, ndo ia para frente,
por isso muitas franquias da Ecoville Brasil fecharam, porque néo
estavam |& para acompanhar o desenvolvimento, as necessidades e 0s
problemas que a loja enfrentava dia apds dia. Entdo eu precisava do
apoio da minha familia naquele momento, mais para frente eu sabia
que teria que contratar mais pessoas e foi o que eu fiz, porém, naquele
momento, eu s6 queria que dé-se certo e deu.”

E correto afirmar que antes de avancar nesse empreendimento, Dione trabalhou com
vendas durante muitos anos da sua vida, assim como sua familia que trabalha com vendas até
hoje, como por exemplos suas filhas que embora ndo trabalhem mais na loja continuam

lidando com o publico diariamente em seus trabalhos.

“Olha, eu ja fui motorista, catador de latinha, j& fui vendedor de
planos de salde, ja trabalhei em hospital e todos esses lugares vocé
lida com pessoas, entdo eu tinha que passar justamente isso para
minhas filhas. Que é necessario saber falar com as pessoas de maneira
que além delas entenderam vocé, vocé possa entendé-las e ajuda-las.
Um trabalho muito bem-feito acontece quando o marketing que vocé
faz ndo sai somente da sua equipe de marketing, mas dos seus
proprios clientes, quando saem satisfeitos, voltam para comprar mais e
também indicam a sua loja para outras pessoas.”

Ele também explicou que a franqueadora pedia encarecidamente por meio do

contrato inicial que todos os seus produtos fossem comprados e expostos nas prateleiras de
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sua loja e como ndo conhecia os gostos de seus clientes, infelizmente, alguns produtos
ficaram paralisados em suas prateleiras durante um bom tempo. Nem sempre era possivel
encantar a clientela com determinado aroma e o que agradava a um, em certas regides do
Brasil e até mesmo do Rio de Janeiro, por questdes de preco ou mesmo gosto ndo agradavam
a clientela do Méier.

Novamente, foi necessaria uma adaptacdo de sua parte para ndo deixar o produto
expirar a validade, ter de joga-lo fora e ver seu dinheiro ir embora ir pelo ralo, por isso era
comum fazer promogdes com 25%, 30% e, as vezes, até 50% de desconto no produto para

poder chamar a atencéo do cliente e, consequentemente, vendé-lo.

“Essa, se posso dizer, foi a parte mais dificil para mim, eu nédo
conhecia muito bem o mercado e ndo sabia 0 que 0s meus clientes
iriam gostar ou ndo e ter de comprar tudo foi um investimento bem
custoso e demorado para que eu pudesse me adaptar. Muitas vezes,
tive que fazer promocdes ou até mesmo oferecer como brinde de
determinadas compras com valores mais altos, para que eu nao
perdesse 0 produto que ia expirar a validade.”

O senhor Dione, lembra-se do primeiro ano como um ano determinante, como em
todo casamento precisa de adaptacdes ja que um vai conhecendo o outro pois vao passando
mais tempo juntos do que de costume, e se ndo se adaptar ao ambiente que esta inserido

poderia ter de fechar a sua loja, como muitas fecharam ao longo do primeiro ano.

“Eu vi alguns companheiros que compraram junto comigo, naquela
leva, fecharem suas lojas e isso € realmente muito triste porque vocé
ndo sabe se isso um dia ira acontecer com vocé ou ndo. Ver tantos
sonhos terminando assim do nada é devastador, mas eu tento nao
pensar muito sobre. Ajudo no que posso, sempre tento comprar de um
velho amigo o que sobrou para ele vender, para que dessa maneira ndo
fique muito no prejuizo. Mas é realmente muito triste.”

A loja sempre, em termos financeiros, vendeu muito bem. Porém ndo foi s6 pelo
produto que embora seja de excelente qualidade e facilite muito na hora da limpeza, o produto
ainda era desconhecido entdo foi necessario a realizacdo de um bom trabalho em grupo.

Ainda sobre o primeiro ano da existéncia de sua franquia, ele comenta:

“Rapaz, veja bem, sdo etapas que vocé vai passando e vai

progredindo. Se vocé pensa que sera um caminho facil, ndo serd, ndo
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mesmo. Naquele ano, eu vendia em torno de R$50.000,00 por més e
dessa maneira eu sabia que ia conseguir recuperar o dinheiro que
estava investindo no tempo “X”. SO que assim, esse tempo ele pode
tanto diminuir tanto aumentar, dependendo da quantidade de produto
que vocé esta vendendo e da quantidade de pessoas que vocé
disponibiliza para atender aquele cliente. S6 que sdo coisas tdo
pequenas que de inicio vocé ndo pega, vocé ndo entende de imediato,
sabe?”

Algo importante a destacar é que antes de abrir as suas franquias, cada franqueado
tem o direito de conhecer a indUstria e a grande sede da Ecoville Brasil em Joinville, onde
passam alguns dias estudando sobre o0 modo de vender os produtos, o que dizer e 0 que ndo
dizer, como apresentd-lo ao mercado e como apresentar sua loja. Além disso, o dono e sua
equipe ganham um material de estudo onde estdo cadastrados todos os produtos que foram

fabricados até 0 momento e que posteriormente serdo vendidos em sua loja.

“Sobre a apresentacdo que eles fizeram para nos, naquela €poca, foi
muito boa. Muito dos conhecimentos que nés tinhamos quando
abrimos as portas, nds adquirimos na viagem. Além das aulas, da
visitacdo na fabrica, no jeito que € conduzido para o convencimento
do cliente em efetuar a compra de um produto que nao é conhecido no
momento, eles ainda disponibilizam um material que tem todos o0s
produtos que foram fabricados até aquele ano, com todas as
especificacdes do produto e as explicacbes necessarias sobre o
mesmo, e ele ainda vem com dicas para que VOcé possa convencer ao
cliente a levar o produto.”

ApoOs essa apresentacdo e ja com a loja inaugurada, a equipe de vendas do senhor
Dione foi criando suas proprias adaptacGes e sua propria maneira de vender. Com isso
conseguiu criar uma grande capacidade de compreensdo e interacdo dos clientes que chamava
a sua atencdo e, consequentemente, comegaram a repassar a experencia para seus amigos e

seus familiares.
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“Como eu ja disse a vocé, eu comprei duas franquias, certo? Entdo,
até hoje, penso se devo abrir ou ndo, porque eu tenho que considerar
muitas questdes antes de abrir uma franquia. Primeiramente, o local,
precisa ser um local de destaque ou que pelo menos tenha um grande
fluxo de pessoas; também € necessario que eu esteja presente e ndo
deixe somente na mdo de funcionario porque querendo ou ndo, o
patriménio é meu e da minha familia e funcionario vocé ja sabe como
é que é, sem ofensas, é claro; em seguida vocé tem que ver se vocé
tera tempo e dinheiro suficiente para cuidar das duas franquias e de
preferéncia que estejam proximas uma da outra, e achar uma loja no
Méier atualmente é tem um certo custo que vale a pena considerar; se
acontecer um problema nas duas, para qual vocé deve ir primeiro se as
duas vendem bem; entdo séo questdes que precisam ser analisadas
com muita calma e cautela. E o estoque? Pois bem, esse é um quesito
muito importante, porque boa parte de seu dinheiro esta 13.”

Conclui-se assim que o primeiro ano passou por adaptacoes, melhorias, desisténcias,
novas e dificeis fases para o franqueado Dione e sua familia que pouco a pouco passava de
vender diariamente entre 1K e 2K para 6K e até mais no momento da pandemia do
coronavirus devido a necessidade da compra desenfreada de alcool em toda sua forma e
composicao pelas pessoas.

“Foi uma surpresa, quando eu voltei de viagem, porque tinha ido
buscar minha filha I& fora, e eu vi alguns clientes aguardando ansiosos
a abertura da loja e perguntando enlouquecidamente se tinha alcool
70°, eu ndo esperava em nada algo assim. Hoje em dia em comparacao
ao primeiro ano, eu faco mais ou menos na primeira quinzena ou, as
vezes, dezena do més o que eu fazia em um més inteiro no primeiro
ano, sabe? E muita loucura. Eu fiquei espantado no dia que o alcool
gel chegou a minha loja e fez com que as vendas naguele dia fossem

as maiores que a Ecoville Méier ja tinha presenciado.”
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Figura 2 — Produtos disponiveis na Ecoville Méier.
Fonte: Ecoville Méier.

3.10 AREFERENCIA

Segundo o dono, em pouco tempo, mais ou menos, com quase dois anos de loja, em
2019 sua equipe ja ndo precisava mais levantar e explicar detalhe por detalhe sobre os
produtos e a maneira de utiliza-los ja que sua clientela fiel ja comecava a se formar.

Além disso, a maneira de se vender também foi sendo alterada, como também ja dito
anteriormente, o prémio de marketing que a empresa ganhou naquele ano, foi devido ao arduo
trabalho de sua filha mais nova Giulliana Freitas que atualmente estd se graduando em
Linguas Estrangeiras Aplicadas as Negociacdes Internacionais e que, no futuro, pretende
trabalhar na area de marketing.

Para receber tal prémio e ser incorporada na equipe da empresa, a estudante de
marketing, preparou um planejamento de marketing onde postava diariamente nas redes
sociais e preparava posts para vendas tanto pelo WhatsApp como pelas redes sociais — vendas
essas que aumentaram significativamente na época da pandemia devido ao alto consumo dos
produtos de alcool em todas as suas maneiras e a facilidade da empresa de fazer entregas sem
custo adicional em toda a cidade do rio de janeiro.

Além de ser referéncia nas vendas para a Ecoville Brasil, em pouco tempo, 0s irmdos
confiaram a missdo de apresentar todo o processo de como funcionava a loja para 0s novos ou

possiveis franqueados que buscavam a Ecoville Méier como uma forma de orientacéo e la
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passam horas conversando com o dono ou até mesmo sua equipe onde faziam compras e eram
apresentados aos produtos e a forma de vender.

Por outro lado, a loja também é referéncia para seus clientes que sempre a visitam ou
mandam mensagens por WhatsApp ou redes sociais, quando estdo procurando por inovagdes.
Durante a entrevista, ele riu ao comentar que ¢ comum algum cliente chegar e perguntar “Vim
saber o0 que tem de novo! VVocé pode me apresentar as novidades?”.

Segundo ele, por esses e outros motivos, estad sempre participando das mais diversas
feiras de produtos de limpeza que costumam acontecer pelo menos uma vez por ano,
normalmente no estado de S&o Paulo, onde ele é introduzido as novidades do mercado e que
podem facilitar a dona de casa ou o responsavel pela limpeza de um prédio, empresa,
condominio ou estabelecimento e que essa limpeza possa acontecer de maneira rapida e
eficiente.

Além disso, estd sempre antenado nas novidades do mercado, no nicho de limpeza, a
nivel mundial e para isso passa um tempo selecionando produtos por internet que podem ser
vendidos em sua loja e que com certeza fardo o maior sucesso.

Um produto que ainda ndo chegou em sua loja, mas ele deseja trazer, porém por
questdes financeiras achou melhor esperar o preco do produto baixar € a luva bucha, que
basicamente € uma luva de material latex e que no meio da palma da mé&o tem um tipo de
cerdas que ajudam a limpar as loucas, seja elas, pratos, copos, garfos ou panelas. Muitos
clientes ja foram em sua loja na esperanca de encontra-la, mas infelizmente sdo orientados a
pedir por internet ou esperar mais um tempo e gragas a confianca que tem, muitos preferem
esperar, a comprar em outro lugar.

Entretanto, € comum um cliente entrar na loja buscando somente uma determinada
coisa, como por exemplo, um detergente e sair comprando um pouco mais do gque pensava
devido ao atendimento dedicado os funcionarios da Ecoville Méier que prontamente comecam
a conversar com o cliente e comecam a oferecer os produtos dependendo da necessidade do

cliente e do que ele esta levando.
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“Entdo por exemplo, se estd levando um detergente, serd que nao
precisa de uma boa esponja e, por consequéncia, uma boa palha de ago
Ou uma esponja antiaderente que ndo arranhe as suas novas panelas.
Ou quem sabe, seria melhor utilizar uma esponja que néo estragasse as
unhas feitas da sua esposa ou quem sabe, seja melhor utilizar um
aparelho que substitua a esponja e vOcé ndo precise se preocupar em
comprar por um bom tempo, e a diferenca é tdo pouca que vale a pena
e por ai vai... Quando Vé, o cliente ja esta com o carrinho lotado e ndo
lembra nem o porqué.”

Por ser considerado uma referéncia tanto por seus clientes e como pela propria
Ecoville Brasil, a Ecoville Méier foi entrevistada pelo jornal O Globo, para o caderno Boa
Chance e que foi publicado no dia quinze de dezembro de Dois Mil e Dezenove, como mostra
a figura 1.
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Figura 3 — Reportagem sobre Ecoville Meier no jornal O Globo

Fonte: Jornal O Globo (2019)
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3.11 MARCAS QUE O TORNAM REFERENCIA

No decorrer dos anos de sua existéncia, em sua loja ja passaram pelo menos mais mil
e trezentos produtos diferentes das mais diversas categorias, sendo, hoje em dia, pelo menos
90% ainda séo vendidos diariamente ou sob encomenda por um dos atendentes que trabalham
na loja.

Dentre as tantas marcas que sdo vendidas na loja pode-se citar:

A marca Sanches é a empresa responsavel pelos rodos de aluminio que sdo vendidos;
a marca Bettanin sdo os produtos de utilidades para casa que facilitam na hora da limpeza; ja a
marca Tia sinh& é responsavel pelos sacos alvejados, mais popularmente conhecidos como
pano de chdo;

Ja a marca Age é encontrada na franquia devido aos seus produtos inseticidas que
agem rapidamente contra os insetos; a JSN é responsavel pelas lixeiras de excelente qualidade
que sdo vendidas no recinto. A marca antiga marca Perfect atualmente conhecida como
Condor vende seus incriveis Mops e facilitadores da limpeza de pisos e superficies;

A marca Cardoso € conhecida na loja por manter seu estoque de vassouras piagavas
tanto nos tamanhos maiores, como nos tamanhos pequenos para limpar 0s vasos e pias; ja a
marca Odim é conhecida por vender vassouras nailon ou que imitem piacava, rodos de
plastico e pas com cabo ou sem.

E por dltimo, uma das marcas que mais vende no mercado da limpeza, como é
popularmente conhecido a franquia da Ecoville Méier, e que tem um stand reservado no
espaco centro lateral da loja somente para seus produtos e novidades é a marca Flashlimp que
é responsavel pela grande variedade de produtos facilitadores para a limpeza tanto doméstica
com empresarial.

Essas e tantas outras marcas trazem, mensalmente e as vezes trimestralmente,
novidades que compdem os produtos que sao vendidos pelo mercado e que encantam 0s seus
clientes fiéis que sabem o que querem e onde encontrar os refis de produtos que dificilmente
encontram em outro lugar.

O senhor comentou durante a entrevista
“E engracado que eles chegam na loja, falando, que ndo precisam
procurar um determinado produto e principalmente refil de um
determinado produto porque sabem que vdo encontrar na nossa loja e
eles ficam chateados quando ndo encontram argumentando que se ndo

tem na nossa loja, provavelmente, ndo terd em lugar algum. E para
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mim, por mais que eu pensasse nisso, hd quatro anos, ndo me parecia
ser algo que acontecesse de maneira téo rapida. Ser conhecido por isso
e isso me deixa muito contente. E sem contar nos atrativos que

encantam oS meus clientes”.

3.12 OS ATRATIVOS

Para atrair um publico que ndo conhecia o produto, o proprietario do supermercado da
limpeza sabia que precisaria inovar, por isso, com pouco tempo de loja, ele buscou instalar
um Banco 24 horas e logo depois se tornou um correspondente bancario do banco Bradesco,
onde de segunda a sexta-feira recebe contas e realiza movimentagdes nas contas do Bradesco,
seja ela depdsitos, saques, transferéncias e tantas outras.

A sua ideia é que por mais que a pessoa seja atraida pelo 24 horas, enquanto ela
aguarda na fila para utiliza-lo, ela observa a loja e por isso foram expostos produtos de
primeira necessidade ao redor do 24 horas para que o cliente opte por realizar a compra do
produto quando se lembra que esse produto faz falta em sua casa ou em sua loja ou em sua
empresa ou até em seu condominio.

O dono da franguia comentou também que teve sua primeira impressdo que tomou a
decisdo certa quando viu um grupo comprando seus produtos devido ao uso do 24 horas e,

hoje em dia, sdo clientes fieis e pedem pelo telefone, em suas palavras ele comentou que:

“Lembro-me que estava na frente da minha loja, vendo a rua, nisso
chegou um grupo, dois homens e uma mulher, muito bem-vestidos e
quando viram o branco 24 horas ficaram muito contates. Enquanto, o
homem usava, a mulher olhava a loja com muita atencdo, nisso ela
comentou que tinha o papel toalha que eles estavam procurando, entdo
ele pediu para ver o detergente, prontamente a minha sogra se
prontificou em ajuda-los. Ai ja viu, caiu nas maos certas — risos e mais
risos — quando ele viu ja era pelo menos uns dois carrinhos cheios e
minha sogra pegando o endereco para realizar a entrega. E ele ainda
brincou e saiu comentando que ele s6 entrou pelo 24 horas e que
precisaria tirar mais dinheiro ja que praticamente tudo que ele havia
tirado o préprio adquiriu os produtos da loja.”

Embora, muitas vezes, questionado por sua familia devido ao perigo de manter o

banco 24 horas em sua loja, ele comentou que sempre usa 0 mesmo discurso para a sua
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familia falando que prefere correr riscos como em tudo na vida ja que ele atrai, diariamente,

novos clientes por causa do banco.

3.13 MISSAO, VISAO E VALORES

Como sabemos, essas trés pequenas palavras carregam em seu interior um significado
expressivo. A missdo, a visdo e os valores de toda e qualquer empresa sdo conceitos
poderosos de modo que as empresas possam organizar 0S seus negécios de modo
diferenciados, com uma maneira de destaque, e motivando os funcionarios para que possam
se encontrar e se identificar com estas explicagdes de maneira que sintam orgulho ao qual
pertencem e agora trabalham.

Essa descricdo das trés palavras é concretizada desde o nascimento e abertura da
companhia e que é primordial ser, constantemente, posta em revisdo e validada pelos
membros da equipe no momento de toda sua existéncia.

Deste modo, durante entrevista, quando perguntado sobre o que ele acreditava em qual

era a misséo de sua empresa, ele comentou que para ele é:

"Ter a preferéncia de nossos clientes por ser a loja mais simples e
prazerosa de permanecer, ter um astral contagiante, que busca
constantemente melhorar a comunicagdo com o cliente, e em atender
suas expectativas na area da limpeza, acessorios e facilitadores, com
uma equipe que gosta de trabalhar junto para conquistar o
reconhecimento e a confianca de nossa clientela!™

De antemdo, quando questionado sobre a visdo da sua empresa, ele precisou pensar
um pouco e acreditou gue sua Visao se compara com a Visao de grandes empresas, como por

exemplo a Google, Walmart, Nike, entre outras. Em suas palavras ele explicou que:
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“Eu sempre admirei a visdo das grandes empresas e, por isso, me
inspirei para criar a visdo da minha. Para mim, é importante ser o
melhor varejista da regido na mente e no coragdo dos meus
consumidores e funcionarios. Também desejo ser uma referéncia em
inovacdo, qualidade de produtos e excelente atendimento, agregando
conhecimento e bem-estar a sociedade. Se possivel acrescentar, quero
ser a maior e melhor rede de produtos de limpeza oferecendo aos
meus clientes e parceiros uma relagdo de longa data, com foco no
crescimento, na rentabilidade e manter a responsabilidade
socioambiental que propus manter em relacdo a fabricacdo dos
produtos da Ecoville. Além do mais, desejo ser uma empresa
reconhecida por sua exceléncia no atendimento ao cliente e que eles
possam se sentir em casa quando vém a minha loja. E por Gltimo, ser
uma referéncia em artigos facilitadores da limpeza de maneira que
mantenha assim um vinculo com qualidade de vida e de facilite na
hora da limpeza e torne-a eficaz e prazerosa.”

E por ultimo em relacdo aos valores, ele comenta que mantem 0s mesmos principios e

valores da Ecoville Brasil e acrescenta seus proprios, em suas palavras:

“Para mim ¢ muito importante manter a integridade ¢ honestidade.
Também € necessario empenhar-se para manter seus clientes,
parceiros e funcionarios satisfeitos. Além disso, € primordial ter
abertura e respeito para com o0s outros e esforcar-se de maneira a
contribuir para o desenvolvimento da minha empresa. Eu também
entendo que preciso ser capaz de aceitar que existirdo grandes desafios
e que serd conduzi-los de modo efetivo até ao final, ndo desistir
jamais. Preciso manter uma atitude critica, ter uma dedicacdo de modo
que tenha qualidade e melhoramento tanto pessoal quanto
profissional. E por ultimo, sei que € preciso assumir a absoluta
responsabilidade em relacdo aos compromissos assumidos, aos
resultados que terei e a qualidade dos clientes, funcionarios e
parceiros.”

3.14 SEUS COLABORADORES

Com o passar dos anos, a equipe da Ecoville Méier sofreu algumas alteracdes e vem

se adaptando aos novos tempos constantemente. Durante a pandemia, foi necessario contratar

pelo menos mais duas novas funcionarias devido ao elevado nimero de vendas que era

realizadas por dia.
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Atualmente, a equipe conta com oficialmente seis funcionarios que desempenham os
mais distintos cargos e fungdes onde auxiliam na venda, organizagdo e limpeza da empresa.

Para este projeto, acreditou-se necessario citar 0s seus nomes e suas funcdes ja que
eles colaboram de maneira a fazer que as vendas aumentem cada vez mais. Para isso, serdo
citados a seguir o nome e as fungdes desempenhadas pelos mesmos.

A funcionaria Claudia D’Avila, cuida do relacionamento com as empresas ¢ clientes,
tem em seu contrato trabalhar meio expediente, preferencialmente no periodo da tarde, e tem
como principais incumbéncias resolver e separar os pedidos que estdo sendo feitos através via
WhatsApp ou e-mail e os pedidos de grande porte que sdo pelas empresas, condominios e
estabelecimentos e que necessitam ser faturados.

O funcionario Danilo Farias, € o condutor da equipe, tem em seu contrato trabalhar o
periodo integral, de segunda-feira a sabado, e tem como principais fungdes realizar as
entregas que sdo pedidas tanto na frente de loja como realizadas pelas midias sociais. Além
disso, tem como fungdo manter a arrumacdo do estoque, para que 0s produtos possam ser
facilmente localizados e expostos na frente de loja quando nédo estdo nas gondolas.

A funcionaria Lara Duenas, é a estagiaria da equipe, tem em seu contrato trabalhar
meio expediente, preferencialmente no periodo da manhd, e tem como principais encargos
separar 0s pedidos que estdo sendo feitos através via WhatsApp ou pelas redes socialis,
preparar 0s posts para 0 marketing, promover os conteudos e promocdes nas redes sociais que
a loja possui.

A funcionéaria Maria Anténia Fernandes, é responsavel pelo atendimento ao publico na
frente de loja, tem em seu contrato trabalhar o periodo integral, de segunda-feira a sabado, e
tem como principais atribui¢fes atender e auxiliar nas dividas o publico que chega na loja,
além disso é responsavel por manter a limpeza do local e organizar os produtos em seus
determinados locais.

O funcionario Patrick Melo, é o correspondente bancario e responsavel pela
manutencdo e funcionamento do caixa, tem em seu contrato trabalhar o periodo integral, de
segunda-feira a sabado, e tem como principais deveres atender o publico do banco e suas
necessidades, realizar e registrar as compras, fazer o fechamento do caixa e também organizar
0s produtos mais pesados nas prateleiras.

E por 1iltimo, a funcionaria Vilma D’ Avila, que a funcionaria sénior da equipe, tem em
seu contrato trabalhar meio expediente, preferencialmente no periodo da tarde, e tem como

principais encargos atender os clientes e apresentar a loja para os clientes em potencial. Além
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disso, fica responséavel por guiar as tarefas que devem se desempenhar na parte da frente da
loja.

Como ja foi dito anteriormente, suas filhas também ja trabalharam na empresa, assim
como outros colaboradores, entretanto como ambas se encaminharam para escolhas diferentes
de faculdade do que a que seria necessario para manter uma loja prefiram por se afastar do
trabalho e seguir seus caminhos. Entretanto, € comum fazer uma visita e até mesmo trabalhar

em prol do crescimento da empresa de sua familia.

3.15 APANDEMIA

Durante o periodo de 2020/2021 o mundo todo vivenciou um momento um pouco
incomum, a Covid-19, embora ndo tenha sido a primeira vez, ja que se fosse possivel
considerar a histéria mundial, as doencas que afetaram as mais diversas regides e de modo téo
agressivo foram poucas, mas existiram como por exemplo (MINISTERIO DA SAUDE,
2020):

A peste bubbnica que era causada pela bactéria Yersinia Pestis, pode ser estimulada
pelo contato do ser humano com as pulgas ou com os roedores que estejam infectados. Essa
doenca € maneira popular conhecida como a peste negra. (UJVARI, 2020)

Segundo Ujvari (2020) Ela foi a causadora pelo falecimento de mais de 200 milhdes
de individuos durante o seculo XIV, somente na antiga Eurasia. Alguns estudiosos do assunto
afirmavam que ela pode ter conseguido reduzir a populagdo mundo de, mais ou menos, 450
milhdes para os 350 milhdes de individuos.

Ainda de acordo com o autor, a variola, foi uma doenca que ocasionou uma das mais
fortes pandemias mundiais que tinha assombrado a humanidade até aquele momento, pelo
menos mais de 3 mil anos. Ela ficou conhecida como “Bixiga”, ela atingiu o faraé do Egito
Ramses Il, a rainha Maria Il da Gré-Bretanha e, também, o rei francés Luis XV.

O autor também expde que por ultimo, a gripe espanhola foi uma das pandemias
mundiais que mais tem sido comentadas nos ultimos dias. Ela foi causadora de morte de,
aproximadamente, 50 milhGes de pessoas no ano de 1918.

Acredita-se que pelo menos de um quarto da populacdo do mundo tenha sido
infectada. Entre elas se é permitido citar, o presidente do Brasil, Rodrigues Alves, que faleceu

devido a complica¢fes da doenca, no ano de 1919. O virus que foi advindo da Europa por
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meio de transatlantico que teria desembarcado os infectados nos estados do Recife, de
Salvador e do Rio de Janeiro. (UJVARI, 2020)

Segundo Ujvari (2020) de uma maneira distinta ao que todo mundo acredita, essa
doenca pode ter tido sua na China ou até mesmo nos Estados Unidos. Entretanto, ao decorrer
de sua histdria e a existéncia de varios surtos da doenga, acredita-se que ela tenha ocasionado
o falecimento nas diversas partes do mundo. Durante século XVIII, acredita-se que pelo
menos umas 400 mil pessoas teriam morrido por ano, somente na Europa.

Com isso, € possivel perceber que ndo teria sido a primeira vez que 0 mundo passava
por uma crise sanitaria e por isso precisaria de precaucGes e adaptagdes, principalmente, no
ambito da limpeza.

Para conter o coronavirus autoridades mundiais aconselharam as populacbes a
permanecerem em suas casas e se adaptarem, tanto em relagéo a trabalho como em relacédo a
vida pessoal, ao seu novo cotidiano. (MINISTERIO DA SAUDE, 2020)

De acordo com o proprietario, as mascaras, alcool em gel, alcool liquido 70%, agua
sanitaria, sabonetes e hipoclorito de sodio foram rapidamente enchendo as prateleiras dos
supermercados e lojas especializadas em produtos de limpeza. A tradicional toalha de pano,
por precaucdo, foi substituida pelos papéis-toalhas que iam invadindo as casas dos
consumidores.

As procuras e altas nos precos desses produtos era cada vez mais alarmante, era tanto
dificil para o comerciante como para o cliente, ja que o comerciante se vendesse a preco mais
baixo, nada ganharia com o produto. E ai, 0 mercado ndo suportou e em pouco tempo, a
alcool em gel sumiu por um longo periodo e quando se achava, era por um prego exorbitante.
(BEZERRA et al., 2020)

Quando perguntado sobre essas questdes sobre como aconteceram as adaptacdes da

Ecoville Méier, ele contou diversas situacdes, como por exemplo:

“Eu lembro como se fosse ontem o dia que o alcool gel de 5Kg
chegou em nossa loja e lembro também que assim que fechamos a loja
decidimos postar nas redes sociais e no WhatsApp e assim avisar
nossos clientes da sua chegada. Que ideia de maluco, naquela época
nos fechamos as 18 horas, mas eu e minha filha somente colocamos os
pés em casa eram quase 22 horas e isso porque eu disse chega, porque
ainda tinha entrega para fazer que deixamos para realizar nos dias que
se seguiram”
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Entre a utilizacdo das mascaras por toda a equipe, foi se colocado um totem de alcool
em gel 70% para que as pessoas pudessem utiliza-lo e se higienizar sempre que achasse
necessario.

Além disso, formas para respeitar o distanciamento social foram estabelecidas e as
filas tanto do caixa 24 horas como também do banco do Bradesco passaram a ficar no lado
externo da loja, com as suas devidas marcagOes pintadas da cor cobre no chdo para que as
pessoas possam se orientar e manter o distanciamento social.

No ambiente do caixa, foi colocado uma barreira de acrilico para proteger o
atendente do caixa caso houvesse um espirro, as compras ja devidamente colocadas nas
sacolas e o dinheiro eram repassados pela parte final do caixa. Também o caixa e tudo que
estava nele era esterilizado e limpo todo dia na parte da manhé antes da abertura da loja.

O proprietario comenta que por outro lado, a época da pandemia trouxe bons frutos
para o senhor Dione e sua familia, durante a época de 2018/2019 e 2020/2021 pode-se afirmar
que basicamente o faturamento da empresa dobrou.

Foi necessario contratar mais pessoas para trabalhar em outros setores da empresa
porque o pessoal ndo estava dando conta da quantidade de produtos e pedidos que eram
pedidos por dia na loja.

Ja que, ateé hoje, ainda muitas pessoas pedem produtos como: sacos de lixo devido ao
fato de passarem mais tempo dentro de casa e gerarem mais lixo; alcool em gel ou liquido
70% para fazer o uso de higienizacdo das méos e das compras; alcool 70% em spray ou em
panos umedecidos ja que as pessoas acreditam que sejam mais rapidos e faceis de passar; o
consumo de papel toalha também aumentou muito ja que, hoje em dia, quando recebem
alguma visita preferem deixar o papel toalha para as pessoas secarem as suas maos; a agua
sanitaria ou hipoclorito de sédio que é utilizado para fazer a limpeza de alimentos e
superficies e muitos outros.

E como, durante a pandemia, muitas lojas fecharam ou ndo estavam autorizadas a
funcionar, e por estar certificado como sendo um supermercado a Ecoville Méier estava
autorizada a funcionar, a empresa ganhou cada vez mais clientes, sejam eles, pessoa fisica ou
pessoa juridica, com isso foi aumentando a sua rede de relacionamento e pode-se considerar
que ela foi uma das franquias da Ecoville Brasil que melhor soube aproveitar o momento e se

adaptou muito bem rendendo bons lucros.

4 ESTUDO SOBRE A ESPANHA E IDENTIFICACAO DAS OPORTUNIDADES
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Diante da ideia de realizar a exportacdo dos produtos Ecoville para qualquer pais do
mundo, a Espanha foi a selecionada por diversos motivos que a enquadram como uma nagéo
vantajosa e até mesmo, ideal para inicio do comércio internacional dos produtos de limpeza
Ecoville. Alguns dos motivos podem ser apresentados sucintamente abaixo:

I. Moeda local forte: O Euro apresenta-se no ano de 2021 como uma moeda
supervalorizada diante do Real, o que possibilita uma maior lucratividade.

ii. Visdo de oportunidade: produtos de limpeza com alcool ndo sdo tdo difundidos
no pais, mesmo diante de um cenério de COVID-19. Logo, ainda ha uma
baixa variedade nas ofertas de produtos no pais.

iii. Sem barreiras na legislacdo: Na pesquisa realizada via internet, ndo foram

encontradas barreiras alfandegarias nem na Espanha, nem no Brasil.

A escolha pelos produtos de limpeza com alcool foi visualizada como uma
oportunidade, ja que desde o inicio da pandemia do COVID-19, esses utensilios foram
supervalorizados no mercado frente a outros que ndo possuiam alcool em sua composicdo. A
busca por limpeza com alcool teve um aumento significativo diante dos cuidados com a
pandemia do Covid-19. Entretanto, ao contactar moradores da Espanha, foi relatado que
mesmo diante da pandemia, encontrar um produto de limpeza com alcool € dificil e quando se
acha, os valores sdo acima do normal. Nesse cenario, os produtos com alcool da Ecoville
podem entrar na Espanha por um valor competitivo e suprir essa necessidade do mercado

espanhol.

4.1 ANALISE DO CONTEUDO DAS ENTREVISTAS COM ESPANHOIS

Com o objetivo de confirmar a oportunidade percebida sobre a exportacdo de produtos
com alcool para a Espanha, foram realizadas perguntas pelo WhatsApp a Espanhois de
diversas regides do pais, identificados pelos géneros masculino e feminino e com idades entre
19 e 30 anos. Apos a quarta entrevista percebeu-se o que se chama de saturacdo teorica nas
respostas, fechando a amostra deste estudo com 4 entrevistados e todas as entrevistas foram
postas no apéndice. Sabe-se que uma amostra deste tamanho ndo é o ideal, e por isso nas
consideragOes finais recomenda-se um novo estudo mais amplo buscando novas entrevistas

com outros publicos.
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O principal objetivo com essas entrevistas era 0 de compreender a percepgdo destas
pessoas sobre os produtos com &lcool. Para realizar a anélise do contetdo dessas mensagens,
foi utilizada a analise de conteldo por meio da categorizacdo apresentada por Laurence
Bardin (Bardin, 2006). Nesse cenario, as categorias foram definidas como: a percepg¢do sobre
produtos de limpeza a base de alcool, a percepcéo sobre o0s produtos brasileiros e 0s habitos

de limpeza dos Espanhais.

Sendo assim, apds a coleta dos dados, percebeu-se que na primeira categoria: a
percepcdo sobre os produtos de limpeza a base de alcool a maior parte dos entrevistados
acredita que o alcool torne os produtos mais eficazes na hora da limpeza e que eles
comprariam produtos com &lcool se estivessem com um bom valor. Nessa categoria, apenas
um entrevistado, o Adrian de 19 anos, ndo visualiza uma diferenciagdo de um produto com

alcool e um outro, sem.

Na segunda categoria da percep¢do dos entrevistados sobre os produtos brasileiros,
todos eles afirmaram que comprariam uma mercadoria do Brasil a depender apenas do preco e
do artigo em si. Eles afirmam que no final, o preco vale bastante na decisdo de compra, ndo se

importando muito com a origem do produto.

Ja na terceira e Ultima categoria que estaria relacionada aos habitos de limpeza dos
Espanhois, os entrevistados afirmam usar esfregbes e vassouras para a limpeza, aléem de
alguns usarem vinagre de limpeza e alcool para complementar. Dos entrevistados, apenas a
Mica de 27 anos, que ndo usava produtos com alcool por realmente ndo se lembrar de ter visto
sua venda nos mercados. Logo, com toda essa aceitabilidade positiva do alcool na Espanha,

foi viabilizada a ideia de exportar os produtos com alcool da Ecoville para a Espanha.

4.2 PRODUTOS SELECIONADOS COMO OPORTUNIDADES DE EXPORTACAO

Para dar inicio a pesquisa foram selecionados os produtos da Ecoville que contém
alcool e que se encaixam na necessidade dos consumidores espanhdis para a limpeza. Nessa
andlise, foram eleitos 16 produtos e todos os seus nomes e cddigos podem ser visualizados na

tabela a seguir:

Ecoville Brasil
Produtos Cddigo
Alcool sache (Higienizante maos) 70% - 800 ml 001




Alcool gel 70° - 500 ml 002
Alcool spray - 400 ml 003
Alcool 46° aroma (Citronela, Eucalipto, Lavanda, Talco)

1L 004
Alcool 46° normal 1L 005
Alcool 80° - 800ml 006
Alcool 92,8° - 1L 007
Alcool absoluto - 1L 008
Panos umedecidos alcool 70° (contém 35) 009
Limpador perfumado com alcool 2L 010
Limpador perfumado com alcool 5L 011
Alcool gel 70° 5kg 012
Alcool liquido 70° 5L 013
Alcool isopropilico - 1L 014
Alcool 70° liquido 1L 015
Alcool 99.3° - 1L 016
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Tabela 1: Nomes dos produtos da Ecoville que serdo exportados. Fonte:
Ecoville Brasil. Fonte: Elaboracéo propria.

perfumado com alcool 5L que podem ser visualizados nas imagens a seguir:

Méier.

A tabela 1 apresenta o nome dos produtos selecionados para exportacao, assim como
seus respectivos codigos. Em meio a essas dezesseis mercadorias, existem dois que sdo

exclusivos da Ecoville, sendo eles: o Limpador perfumado com alcool 2L e o Limpador

Figura 4: Limpadores com alcool perfumados de 2L da Ecoville. Fonte: Ecoville
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Figura 5: Limpadores com &lcool de 5L da Ecoville. Fonte: Ecoville Méier.

Para facilitar o planejamento, considerando a cotacdo do euro em 09/09/21, a tabela 2
apresenta a relacdo dos produtos selecionados, com seus respectivos custos e pre¢os no Brasil
e 0 preco convertido em Euro.

Valores no Brasil
Cddigo| Custo Preco Em euro
001 ([R$ 745|R$ 14,90 | € 2,38
002 |(R$ 6,48| R$ 12,95 | € 2,07
003 [R$ 1245| R$ 24,90 | € 3,98
004 |[R$ 495/ R$ 9,90 | € 1,58
005 [R$ 395/ R$ 7,90 | € 1,26
006 |[R$ 7,45| R$ 14,90 | € 2,38
007 |R$ 845| R$ 16,90 | € 2,70
008 |[R$ 845| R$ 16,90 | € 2,70
009 [R$ 1295| R$ 2590 | € 4,14
010 |[R$ 1245| R$ 24,90 | € 3,98
011 |(R$ 2245| R$ 44,90 | € 7,18
012 |R$ 3495| R$ 69,90 | € 11,18
013 |R$ 3495| R$ 69,90 | € 11,18
014 |(R$ 845| R$ 16,90 | € 2,70
015 ([R$ 6,45| R$ 12,90 | € 2,06
016 |[R$ 845| R$ 16,90 | € 2,70
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Tabela 2: Valores de custo e venda dos produtos da Ecoville convertidos para o euro.
Fonte: Ecoville Brasil Fonte: Elaboracéo propria.

Para analisar a competitividade dos precos brasileiros convertidos em Euro, foi
realizada uma pesquisa de precos com 3 mercados na Espanha. Foram selecionadas entéo, 3
grandes redes de mercados muito reconhecidas no mercado espanhol: Carrefour, Mercadona
e Dia. Em todas, foram analisados 0s precos nos sites dos respectivos mercados na Espanha,
no dia 09 de setembro de 2021, para posteriormente, ser realizada uma média de valores
encontrada no mercado espanhol, conforme apresentada na tabela a seguir:

Equivalente Espanha
Cadigo Real Média euro | Carrefour | Mercadona Dia
001** | R$46,50 | € 744 | € 7,84 | € 7,04 NE
002 R$ 26,09 | € 418| € 395 |€ 4,40* NE
003 R$ 23,17 | € 3,71 € 7,20* | € 1,80 | € 2,12*
004** | R$16,25 | € 260 € 325 | € 1,95 NE
005** | R$16,25 | € 260 € 325 | € 1,95 NE
006** | R$1550 |€ 248 | € 340 | € 1,56 NE
007** | R$16,25 | € 260 € 260 | € 2,60 NE
008** | R$16,25 | € 260 € 260 | € 2,60 NE
009** | R$17,91 | € 287| € 188 | € 3,85 NE
010 R$ 39,38 | € 6,30 | € 6,30* NE NE
011 R$98,44 | € 15,75 | € 15,75* NE NE
012 | R$260,94 | € 4175 | € 44,00* | € 39,50* NE
013 | R$260,94 | € 41,75 | € 44,00* | € 39,50* NE
014** | R$19,34 | € 3,10 € 424 | € 1,95 NE
015 R$19,34 |€ 3,10 € 4,24* | € 1,95 NE
016** | R$32,06 | € 513| € 7,66 | € 2,60 NE

Tabela 3: Pesquisa de precos nos mercados: Carrefour, Mercadona e Dia na
Espanha. Fonte: sites do Carrefour, Mercadona e Dia. Fonte: Elaboracéo propria.
Na tabela anterior sdo apresentados o0s precos encontrados nos 3 varejistas da Espanha,
assim como a média para o mercado espanhol e o seu valor convertido para o real, além disso,
as mercadorias ndo encontradas no mercado foi apresentada na tabela como “Nao encontrado”
(NE). Esses valores foram calculados da seguinte maneira: Como nove dos dezesseis produtos
selecionados ndo foram encontrados nesses mercados mais comuns no pais, fez-se necessario
apresentar produtos substitutos em todos os 3 mercados da Espanha para os produtos com 0s

codigos selecionados com (**). Como exemplo, pode-se citar o Alcool sache (Higienizante
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de maos) 70% - 800 ml (Cdodigo 001**), o qual ndo foi encontrado na Espanha, logo foi
necessario encontrar um produto substituto para essa mercadoria € 0 mais proximo encontrado
em 2 dos 3 mercados pesquisados foi o alcool em gel 70° com tamanhos entre 250 e 500 ml,

conforme apresentado nas imagens abaixo.

Gel de manos hidroalcohdlico 70% alcohol Deliplus
sin aclarado

2,20 €

orL MARDS e
HEROALCOHOLCO
OR( DLICe

p

Figura 6: Alcool em gel 70° de 250 ml no mercado Mercadona. Print retirado no dia 09
de setembro de 2021. Fonte: Site mercadona.es.

Carrefour.es > Cuidado personal y salud > Cuidado bucal > Gel Desinfectante Higienizante De Manos Sin Aclarado Con Dosificador 500 MI

Vendido por Media Wave Store ES

Gel Desinfectante Higienizante De Manos Sin Aclarado Con Dosificador 500 Ml 57 valoraciones
(® EXCLUSIVO ONLINE
490¢€ i

o Fechs estimads de entrega del 24 a1 2¢
por5.99€

* 7 Ver mas informacion y condiciones del
]
|

Figura 7: Alcool em gel 70° de 500 ml no mercado Carrefour. Print retirado no dia 09 de
setembro de 2021. Fonte: site Carefour.es

Os produtos identificados com (*) apesar de serem 0s mesmos no mercado espanhol,
possuem quantidades diferentes das ofertadas pela Ecoville. Esse preco apresentado na tabela

foi calculado mantendo a proporcdo de tamanho com as mercadorias da Ecoville. Um
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exemplo que poderia ser citado ¢ o do Alcool 70° liquido 1L (Codigo 0015) que foi
encontrado no Carrefour com quantidade reduzida, apenas 250 ml, conforme apresentado na
figura a seguir:

Alcohol sanitario 70° Orb'y 250 ml

0,42 €/100ml
k

| e >
Alcohol 70° d
< }iSanitario

—

Figura 8: Apresenta o alcool 70° - 250 ml encontrado no Carrefour. Print retirado no
dia 09 de setembro de 2021. Fonte: site Carrefour.es.

4.3 ANALISE SWOT DO PROJETO DE EXPORTACAO PARA A ESPANHA

Para estruturar o planejamento estratégico deste projeto de exportacdo foi realizada
uma analise SWOT (Kaotler,2000, p.98), ferramenta de gestdo muito importante, conhecida e
utilizada por administradores. Essa analise busca apresentar elementos que constituem o
ambiente interno e externo da empresa, analisando-se entdo quatro critérios: Forcas
(Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats).
Todas as vertentes foram analisadas e refletidas para serem aplicada ao projeto de exportacédo

da Ecoville.

As forcas dentro desse estudo apresentam a ideia de quais sdo 0s aspectos positivos
que possibilitam que um consumidor opte pela Ecoville ao invés de uma outra concorrente.

Foram selecionadas quatro forcas nesse projeto.

A (S1): o preco competitivo no Brasil apresentado pela Ecoville ocorre porque a empresa
possui um relacionamento com fornecedores e condicdes que permitem oferecer precos

abaixo do preco dos grandes varejistas.
A (S2): Possuir produtos com maior qualidade acontece porque a empresa estd sempre
buscando investindo em qualidade, buscando oferecer o melhor custo x beneficio ao cliente.

A (S3): Ter uma marca/rede especializada em produtos de limpeza que ndo se encontram em
qualquer lugar apresenta o fato de a Ecoville ser efetivamente uma empresa voltada para 0s

produtos de limpeza, com especialidade no ramo.
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A (S4): Deter alguns produtos exclusivos da empresa apresenta o fato de a Ecoville possuir 2
produtos exclusivos: O limpador perfumado com &lcool 2L e o limpador perfumado com
alcool 5L, dando esses produtos maior credibilidade a marca.

J& para as fraquezas, foram apresentados dois problemas que a Ecoville possui em

relagdo aos concorrentes.

(W1): Ser um novo entrante no mercado de marca internacional, visto que a empresa é
brasileira sem estar presente no mundo, possuindo dessa maneira, pouca confiabilidade

internacional.

(W2): Ter outros fornecedores brasileiros poderiam se tornar concorrentes exportando para a
Espanha da mesma maneira, ja que como a barreira de entrada ndo é alta e a oportunidade de
exportacao existe, poderiam existir outras empresas do Brasil que se interessassem em realizar

0 mesmo negdcio que o da Ecoville.

Em contrapartida, para as oportunidades, foram selecionadas trés oportunidades que se
apresentam como fatores externos (fora da empresa) que a beneficiam no momento de realizar

esse projeto.

(O1): Possuir produtos nao existentes ou pouco difundidos no mercado espanhol, ja que apos
pesquisar nos trés mercados mais conhecidos da Espanha e realizar as entrevistas com
Espanhois, foi percebido que muitas das mercadorias comercializadas pela Ecoville que

possuiam alcool ndo existiam no pais ou quando existiam, possuiam um valor mais alto.

(02): A desvalorizacao do real frente ao euro, ja que cada real vale muito pouco quando
convertido ao euro. Como exemplo pode-se citar que no dia 09 de setembro de 2021, ao ser
consultado na internet o valor do euro, este se apresentou como estando em R$ 6,25 para cada
real. Logo, como os produtos da Ecoville estdo cotados em real, ao se converter ao Euro, o

mesmo sai por um valor bem mais baixo, o que auxilia no preco final.

(O3): preocupactes decorrentes da pandemia do Covid-19, acelerando o consumo de produtos
de limpeza com alcool, ja que o alcool 70° possui a eficacia comprovada de possuir acédo
contra bactérias e virus. Sendo assim, o seu uso foi intensificado durante a pandemia e essa
acdo além de aumentar seu consumo, aumentou também sua visibilidade e também pode criar

0 possivel habito de utilizar o produto em um cenario pds- pandémico.
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E por ultimo, para as ameacas, foram selecionadas trés ameacas que podem

comprometer o desenvolvimento do projeto de exportacéo.

(T1): N&o possuir uma boa aceitabilidade pela populacdo pelo fato de o alcool ndo ser téo
difundido. Com a pesquisa, percebeu-se que alguns produtos adquiridos no Brasil ndo existem
na Espanha, havendo dessa maneira, um mercado ndo explorado, porém, ao mesmo tempo,

desconhecido.

(T2): O tempo/custo do processo de exportacdo. A distancia do Brasil a Espanha gira em
torno dos 7.845 km, além de todo o deslocamento necessario para chegada aos portos e ao
consumidor final na Espanha o que claramente se torna uma ameaga ao projeto, ja que
distancia equivale a tempo e dinheiro gastos. J& os custos equivalem a custos de logistica,
marketing e possiveis incidéncias de impostos que devem acarretar a um aumento no custo

que afetara diretamente o valor para o consumidor final.

(T3): A instabilidade politica e econdmica do Brasil. No Brasil, ndo existe uma estabilidade
ao se tratar de economia e politica, essa incerteza afeta os negocios que podem acarretar

empecilhos para o desenvolvimento do projeto.

Sendo assim, diante desse cenario, para complementar e melhor avaliar a viabilidade
desse projeto optou-se por realizar um cruzamento da Analise Swot, por meio da Matriz
SWOT cruzada. Com o intuito de entender como as forcas e as fraquezas influenciam as

oportunidades ou ameacas de ocorrerem.

Para realizar essa analise foi utilizada a estratégia SO com o cruzamento das forcas e
das oportunidades, a fim de melhorar as forcas do projeto para que as oportunidades sejam

mais bem aproveitadas.

Dessa maneira, foram visualizadas as situacfes apresentadas abaixo:

01, 03, S1, S4 justificam o projeto na escolha de exportar os produtos para a Espanha. Ja 02,
com todos 0s S (1,2,3 e 4) fortalece ainda mais o projeto, visto que a taxa de conversdo de real
para a euro transforma os produtos da Ecoville em altamente competitivos no mercado
espanhol. E toda essa andlise, apresentando forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, pode

ser resumidamente apresentada na tabela a seguir:

Forcas
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(S1) Apresenta um preco competitivo no Brasil.

(S2) Possui produtos com maior qualidade.

(S3) Marca/rede especializada em produtos de limpeza que ndo se encontram em qualquer
lugar.

(S4) Alguns produtos exclusivos da Ecoville.
Fraquezas

(W1) Ser um novo entrante no mercado de marca internacional.

(W2) Outros fornecedores brasileiros poderiam se tornar concorrentes exportando para a
Espanha da mesma maneira.

Oportunidades

(O1) Produtos néo existentes ou pouco difundidos no mercado espanhol.

(O2) desvalorizacgéo do real frente ao euro.

(O3) preocupacdes decorrentes da pandemia Covid-19, acelerando o consumo de produtos
de limpeza com alcool.

Ameacas

(T1) Nao possuir uma boa aceitabilidade pela populacéo pelo fato de o alcool nao ser téo
difundido.

(T?2) tempo/custo do processo de exportacao.

,(T3) instabilidade politica e econdmica do Brasil.

Tabela 4: Andlise SWOT para o projeto de exportacdo dos produtos da Ecoville. Fonte:
Elaboracéo propria.

5 PLANO DE MARKETING

5.1 PORTFOLIO

Conforme apresentado no capitulo 3, item 3.2, foram selecionados dezesseis produtos
com élcool para a exportacdo. Para realizar a exportagdo desses produtos foi escolhido o
modal maritimo por conseguir transportar grandes quantidades de mercadorias e possuir um

valor relativamente baixo, quando comparado ao modal aéreo.
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Para realizar essa venda em grandes quantidades para as empresas na Espanha, foi
decidido dividir os dezesseis produtos selecionados em 3 kits diferentes, em que cada um tera
quantidade de mercadorias e produtos distintos, tendo como similaridade a existéncia de um
produto exclusivo da Ecoville em todos eles. O primeiro kit tera trés produtos, o segundo, seis
produtos e o terceiro, nove produtos, todos com um produto exclusivo da Ecoville. Para
apresentar os produtos presentes em cada kit, foi criada uma tabela que pode ser visualizada a

sequir:

KIT1
Produtos
Cadigo Nome dos produtos
001 Alcool sache (Higienizante maos) 70% - 800 ml
010 Limpador perfumado com alcool 2|
009 Panos umedecidos alcool 70° (contém 35)
KIT 2
Produtos
Cadigo Nome dos produtos
002  Alcool gel 70° - 500 ml
003  Alcool spray - 400 ml
005  Alcool 46° normal 1L
006  Alcool 80° de 800ml
007  Alcool 92,8° - 1L
010 Limpador perfumado com alcool 2|
KIT 3
Produtos
Cadigo Nome dos produtos
011 Limpador perfumado com alcool 5L
004 Alcool 46° aroma Lavanda 1L
012  Alcool gel 70° 5kg
013  Alcool liquido 70° 5L
014  Alcool isopropilico 1L
008  Alcool absoluto - 1L
016  Alcool 99.3° - 1L
004 Alcool 46° aroma Citronela 1L

001 Alcool saché (Higienizante maos) 70% - 800 ml

Tabela 5: Apresenta os produtos que constituem cada kit. Fonte:
Elaboracéo propria.
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Conforme observado anteriormente, os trés kits se diferenciam em quantidade de
produtos e as diferentes mercadorias presentes em cada um deles. Dessa maneira, todos 0s
Kits podem ser comercializados para 0 mesmo consumidor (empresas de grande, médio e
pequeno portes) e ja apresentam produtos estabelecidos, porém pedidos personalizados serdo

avaliados e calculados.

Com relagdo aos valores, a politica de precos de venda na Espanha se baseia na média
de preco encontrada nos 3 maiores mercados do pais, apresentada na tabela 3 do capitulo 3 na
coluna Média Euro. Como ndo sera aplicada uma politica de descontos a principio, a venda
final na Espanha se manterd no mesmo valor da média do mercado espanhol em euro.

A fim de compreender os valores de custo, de venda no Brasil de cada produto em

cada um dos Kits e sua conversao aproximada para o euro, foi elaborada a tabela a seguir que

contém todas essas informagdes:

KIT1
Preco no Conversao do
Codigo Custo Brasil preco em Euro
001 R$ 7,45 R$ 14,90 € 2,38
010 R$ 12,45 R$ 24,90 € 3,98
009 R$ 12,95 R$ 25,90 € 4,14
Valor total dos produtos R$ 32,85 R$ 65,70 €10,50
Total de venda (Real) R$ 65,62
KIT 2
Preco no Conversao do
Cadigo Custo Brasil preco em Euro
002 R$ 6,48 R$ 12,95 € 2,07
003 R$ 12,45 R$ 24,90 € 3,98
005 R$ 3,95 R$ 7,90 € 1,26
006 R$ 7,45 R$ 14,90 € 2,38
007 R$ 8,45 R$ 16,90 € 2,70
010 R$ 12,45 R$ 24,90 € 3,98
Valor total dos produtos R$ 51,23 R$ 102,45 €16,37
Total de venda (Real) R$ 102,31
KIT 3
Preco no | Conversao do
Codigo Custo Brasil preco em Euro
011 R$ 2245| R$ 44,90 € 7,18
004 R$ 495/ R$ 9,90 € 1,58
012 R$ 34,95 R$ 69,90 €11,18
013 R$ 34,95 R$ 69,90 €11,18
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014 R$ 8,45| R$ 16,90 € 2,70

008 R$ 8,45/ R$ 16,90 € 2,70

016 R$ 8,45/ R$ 16,90 € 2,70

004 R$ 4,95 R$ 9,90 € 1,58

001 R$ 7,45 R$ 14,90 € 2,38

Valor total dos produtos R$ 135,05 R$ 270,10 €43,18
Total de venda (Real) R$ 269,87

Tabela 6: Valores de custo e venda no Brasil e sua conversdo em euro aproximada.
Fonte: Elaboracédo prépria

Como pode-se notar na tabela anterior, foram considerados todos os valores que a
Ecoville oferece, de custo e de venda aqui no Brasil, assim como sua conversdao aproximada
em euro e o valor total aproximado depois de convertido do euro para o real. Posteriormente,
no item 4.3, politica de precos, esses valores serdo utilizados para calcular a lucratividade de
cada kit.

Pelo fato de a exportacdo em navios requerer o0 transporte por meio de containers,
foram necesséarias caixas para transportar as mercadorias. Nesse contexto, foi selecionada uma
caixa com dimensdo de: 1,20m x 1,00m x 0,80m para transportar os Kits, sendo todos eles
transportados por essa mesma caixa, tendo como unica diferenca a quantidade de Kkits
permitidas dentro dela. Podendo ser colocados do Kit 1 quinze unidades em uma caixa, ja do
Kit 2 sdo sete e do Kit 3, cinco.

Como o modal escolhido foi o maritimo, dentro dos navios, 0s produtos séo
transportados por meio de containers que contém um volume de aproximadamente 33,2
metros cubicos. Entretanto, como o container possui um limite de peso, por esta razdo o
projeto considera um container de 10 pés que equivale a meio container, limitando a carga em
12 mil quilos e 16,1 metros cubicos.

Sendo assim, para todos os Kits, um container podera transportar aproximadamente 16

caixas, que correspondem a:

e Kit 1: 240 unidades do kit 1.
e Kit 2: 112 unidades do kit 2.
e Kit 3: 80 unidades do Kit 3.

5.2 PUBLICO-ALVO
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O publico-alvo selecionado para o projeto de exportagdo sera diferente do ja
apresentado na Ecoville aqui no Brasil que consiste em pessoas fisicas. No exterior, o enfoque

estard, a principio, no comprador varejista e consumidor final empresa.

A escolha foi feita baseada na opgéo de realizar vendas em grandes quantidades de
produtos, por meio de vendas de Kits ja prontos, o que dificultaria essa comercializacdo para
pessoas fisicas no primeiro momento. Entretanto, caso no futuro, seja vista uma oportunidade
para a venda direta ao consumidor, pode-se cogitar essa tentativa, mas a principio, apenas

empresas serdo contempladas.

5.3 POLITICA DE PRECOS

A politica de precos escolhida para ser utilizada no projeto é a de pre¢o de mercado,
baseada na média de precos estabelecida pelo mercado que foi encontrada ao serem
comparados os precos dos trés maiores mercados da Espanha: Mercadona, Carrefour e
Dia. N&o sera considerada uma politica de descontos no primeiro ano, porém posteriormente,

esse fator pode ser analisado, ao se ofertar brindes para compras acima de um lote.

Considerando entdo o preco médio dos produtos no mercado espanhol, apresentado na
tabela 3 do capitulo 4 na coluna média euro, foi calculado o preco de venda de cada Kit na
Espanha em Euro e seu valor convertido para o real (considerando cotacdo aproximada de R$

6,25). Esses dados podem ser verificados na tabela a seguir:

KIT1
Cadigo Preco de mercado na Espanha
001 € 7,44
010 € 6,30
009 € 2,87
VALOR TOTAL Kit1l
(Euro) € 16,61
VALOR TOTAL Kit1l
(Real) R$ 103,81
KIT 2
Cadigo Preco de mercado na Espanha
002 € 4,18
003 € 3,71
005 € 2,60
006 € 2,48
007 € 2,60




102

010 € 6,30
VALOR TOTAL Kit 2
(Euro) € 21,87
VALOR TOTAL Kit2
(Real) R$ 136,69
KIT 3
011 € 15,75
004 € 2,60
012 € 41,75
013 € 41,75
014 € 3,10
008 € 2,60
016 € 513
004 € 2,60
001 € 7,44
VALOR TOTAL Kit3
(Euro) € 122,72
VALOR TOTAL Kit3
(Real) R$ 767,00

Tabela 7: Valor total de venda dos kits. Fonte: elaboracdo prépria.

Levando em consideracao o preco total de cada kit na Espanha, apresentado na tabela
anterior, foi calculada a lucratividade de cada kit ao comparéa-lo ao custo da Ecoville no
Brasil, sem considerar ainda o custo do transporte, e esses valores podem ser visualizados na

tabela a seguir:

Preco de

mercado
Kits Espanha Custo Preco na Espanha Lucro
Kitl | R$ 103,81 | R$ 32,85 |R$ 103,81 | R$ 70,96
Kit2 | R$ 136,69 | R$ 51,23 |R$ 136,69 | R$ 85,46
Kit3 | R$ 767,00 | R$ 135,05 | R$ 767,00 | R$ 631,95

Tabela 8: Valores de preco na Espanha, custo no Brasil e lucro por kit. Fonte:
Elaboracéo propria.

Apos na tabela anterior ser encontrado o lucro por kit que a Ecoville terd no projeto,
houve a necessidade de calcular a lucratividade que cada kit obtera dentro de um container de
10 pés que sera exportado e os valores sdo apresentados abaixo, sem subtrair ainda 0s custos

de transporte:
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Kits Quantidade de kits Lucro

Kitl 240 R$ 17.030,40
Kit2 112 R$ 9.571,52
Kit3 80 R$ 50.556,00

Tabela 9: Quantidade e Lucro em um container de 10 pés. Fonte: elaboracéo propria.

Com o propésito de saber os valores referentes ao custo de exportacdo, foi consultado
um especialista que apresentou os seguintes valores estimados para um container do Brasil

para a Espanha:

Tipo de servigo Valor

Despachante aduaneiro R$ 750,00

Terminal R$ 500,00

Frete interno - Ecoville até o Porto R$ 750,00

Frete Maritimo - Rio até Valéncia R$ 3500,00
Frete interno - Porto de Valéncia ao

destino R$ 750,00

TOTAL DOS SERVICOS R$ 6250,00

Tabela 10: Valores dos custos da exportacéo (modal maritimo). Fonte:
Elaboracéo propria.

Como o intuito era encontrar o valor total dos servicos, apds descobrir 0s custos totais
com o processo de exportacao, esse valor foi reduzido dos valores apresentados na tabela 9
desse capitulo para apresentar o lucro final do projeto com cada um dos containers

exportados. Dessa maneira, pode-se analisar essa lucratividade na tabela abaixo:

Quantidade de Custo de Lucro-
Kits kits Lucro transporte transporte
Kitl 240 R$ 17.030,40 R$ 6.250,00 R$ 10.780,40
Kit2 112 R$ 9.571,52 R$ 6.250,00 R$ 3.321,52
Kit3 80 R$ 50.556,00 R$ 6.250,00 R$ 44.306,00

Tabela 11: Lucro subtraido do custo de transporte para encontrar o lucro final. Fonte:
Elaboracéo propria.

Como pode ser visualizado na tabela 11, para se chegar ao lucro final do container na

exportacdo, foram considerados o lucro no container de dez pés j& apresentado na tabela 9
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subtraido do custo total do transporte maritimo (Total dos servi¢os) demonstrado na tabela 10.

Dessa forma, percebeu-se que o projeto é viavel.

5.4 REGIAO DE ATUACAO + LOGISTICA

No inicio do capitulo 3 é apresentada a motivacdo para escolha da Espanha e dentro
desse pais, o projeto planeja iniciar no Porto de Valéncia, visto que se apresenta como o porto
com maior movimento na Espanha e um dos maiores da Europa. Como os produtos da
Ecoville chegardo em Valéncia, a projecdo € a de iniciar a comercializagdo dos mesmos em
Valéncia e cidades e vilarejos proximos, como Bunol, Cullera e Sagunto. A principio, a
proposta € a exportacdo iniciar para o Porto de Valéncia e caso dé certo, expandir para outros

portos dentro do pais.

No quesito da logistica, como o modal escolhido foi o maritimo, com chegada ao
Porto de Valéncia, foram necessarios e calculados para envio de um container: o despachante
aduaneiro, o terminal, o frete interno (da Ecoville Meéier — RJ para o porto do Rio de Janeiro)
e o frete maritimo do Rio até Valéncia e ap0s sua chegada a Valéncia se acrescenta mais um
frete interno para o seu destino final (o consumidor), todas essas informacbes foram
concedidas por um especialista de exportacdo. Dessa maneira, 0s produtos saem do Méier até
o0 Porto do Rio de Janeiro para chegar ao seu destino no Porto de Valéncia e ap0s sua chegada
a Valéncia, esses produtos podem ficar em Valéncia ou podem seguir para cidades vizinhas,

ja apresentadas no paragrafo anterior.

5.5 PLANO DE MIDIA

Para o planejamento de midia, foi estabelecido como objetivo de comunicacéo o ato de
realizar a divulgacdo da marca e dos produtos para o varejo da Espanha. Para conseguir
realizar esse objetivo de apresentar a Ecoville na Espanha sera necessario realizar postagens e
divulgacdes em torno de cinco vezes na semana nos canais de divulgacéo selecionados, sendo
eles: Instagram e Facebook. Além de se utilizar da abordagem ativa, por meio do e-mail,
telefone e WhatsApp para apresentar a marca Ecoville. O planejamento, a principio, foi
elaborado para ter 6 meses de duracdo e 0s gastos necessarios com cada agdo podem ser

consultados na tabela a seguir:



Més 1 Més 2 Més 3 Més 4 Més 5 Més 6
Facebook R$1.500 | R$ 1.500 | R$ 1.500 | R$1.500 | R$ 1.500 | R$ 1.500
Instagram R$ 3.000 | R$3.000 | R$3.000 | R$ 3.000 | R$ 3.000 | R$ 3.000
Abordagem 10 10 10 5 5 5
Ativa empresas | empresas | empresas | empresas | empresas | empresas
TOTAL R$4.500 | R$4.500 | R$4.500 | R$4.500 | R$ 4.500 | R$ 4.500

Tabela 12: Plano de midia para os 6 primeiros meses. Fonte: Elaboracéo propria.

Os valores apresentados na tabela anterior para o Facebook e o Instagram tém como
referéncia o investimento em trafego pago que ocorrera nessas midias. E um exemplo possivel

de postagem pode ser visualizado a seguir:
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Figura 9: meramente ilustrativa (com postagens reais utilizadas no Brasil).

As figuras acima sdo apenas ilustrativas e para esse projeto, elas estardo em espanhol
com a principal finalidade de atingir o publico-alvo. A ideia é divulgar imagens similares as
apresentadas acima cinco vezes por semana por um periodo minimo de 6 meses em todas as

midias selecionadas para posteriormente, realizar uma analise de métricas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Quando se iniciou esse trabalho, constatou-se que havia uma oportunidade de
exportacdo de produtos com alcool para a Espanha, visto que, mesmo diante da pandemia de
COVID-19, produtos com alcool além de pouco difundidos no pais, quando encontrados,
possuiam um valor alto quando comparado ao Brasil. Por isso, era relevante fazer um plano

de marketing para realizar as vendas das mercadorias da Ecoville Méier na Espanha.

Diante disso, a pesquisa teve como objetivo geral planejar as acdes de
internacionalizacdo da Ecoville Méier na Espanha e constata-se que esse objetivo foi atendido
porque foi efetivamente elaborado um plano de marketing para realizar essa exportacéo.

Para atingir esse objetivo geral, foram definidos cinco objetivos especificos a serem
alcancados ao longo do projeto. O primeiro foi o de selecionar os produtos com alcool da
Ecoville que poderiam ser exportados e seriam interessantes na Espanha, logo, ao final, foram
escolhidos dezesseis produtos que fazem parte do portfélio de exportacdo e sdo viaveis no

mercado espanhol.

No segundo momento, a ideia era a de estudar o mercado da Espanha e entender como
€ 0 uso de cada produto no pais e seus respectivos valores. Para isso, foram realizadas
entrevistas com espanhois com a finalidade de entender como era o consumo de produtos com
alcool no pais e qual era o ponto de vista deles diante disso e também foi pesquisado quais
eram os maiores mercados na Espanha e ao encontrar os trés maiores, foi realizada uma ampla

pesquisa de precos para todas as dezesseis mercadorias selecionadas para internacionalizacao.

Posteriormente, foi realizado um estudo exploratorio para entender quais redes sociais
seriam relevantes para as vendas dos produtos da Ecoville na Espanha. Nesse sentido, ap6s
entender um pouco melhor, por meio de pesquisa na internet, o consumo dos Espanhdis,
chegou-se a conclusdo de que as melhores estratégias de marketing digital usadas seriam a de
utilizar o Instagram, Facebook e a abordagem ativa e que as postagens, a principio, teriam que

ser feitas cinco vezes por semana.

Em seguida, foi necessario realizar uma pesquisa sobre 0s custos de exportacéo e 0s
estabelecimentos que poderiam ser beneficiados. Para entender os custos e 0 processo de
exportacdo, foi consultado um especialista na area que informou todos 0s processos
necessarios e 0s seus respectivos custos e para selecionar os estabelecimentos, foram
escolhidas empresas de pequeno, médio e grande portes por conseguirem comprar em maior

quantidade.
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J& a dltima etapa foi a de construir todo o plano de Marketing para a exportagéo, o
qual se baseou em dados de pesquisa no mercado espanhol e informacGes apresentadas pelo
especialista em exportacéo.

A pesquisa partiu da hipotese de que existia uma possibilidade real de exportar 0s
produtos com &lcool da Ecoville e a mesma foi confirmada, visto que ap06s pesquisar nos
mercados espanhois os valores das mercadorias e os comparar aos do Brasil, percebeu-se uma

oportunidade de vendas com lucratividade, sendo essa hipotese entdo, confirmada.

E o problema de pesquisa que buscava realizar o plano estratégico de Marketing
Internacional para vendas & Exportacdo de produtos para a Espanha foi completamente
concretizado por meio de dados coletados no mercado espanhol e posteriormente, planejado

de maneira que houvesse uma maior viabilidade no exterior.

O intuito final do trabalho era o de aplicar todo o plano de marketing & Vendas
estudado na Ecoville Méier e este proposito sera aplicado, ja que a hipotese de que teriamos
um planejamento viavel de exportacdo foi confirmada por meio de uma pesquisa
essencialmente qualitativa e estudo aplicado de como sera realizada a exportacdo dos

produtos da Ecoville para a Espanha.

Podem ser observadas algumas limitagdes dentro do projeto e uma delas seria uma
baixa quantidade de espanhois entrevistados, por chegar a uma saturacdo tedrica de analise,
para entender a visdo deles em relacdo aos produtos com alcool e também, o0 nimero limitado
de comparacGes no mercado espanhol, ao se basear em apenas trés mercados dentro da

Espanha, mesmo esses sendo 0s maiores do pais.

Como recomendacdo para futuros trabalhos, pode- se considerar um novo estudo mais
amplo buscando novas entrevistas com outros publicos de espanhdis, a fim de conseguir
respostas distintas e conseguir mais dados para sair da saturacdo tedrica. Além disso, a busca
por mais supermercados no pais e a analise mais profunda do mercado espanhol, ndo se

restringindo apenas aos grandes mercados do pais.

Contudo, mesmo diante das limitacdes, o projeto foi considerado viavel com grandes
perspectivas de sucesso e serd aplicado em breve pela Ecoville Méier para atingir o0 mercado

espanhol.
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Apéndice A - Entrevista com os Espanhdis

Apresenta-se a seguir as perguntas apresentadas para a Mica e suas respostas traduzidas:

1- Como é realizada a limpeza na Espanha?
2 - Vocé utiliza algum produto com alcool? Se sim, quais seriam eles?
3 - E se houvesse um produto brasileiro com um pre¢o competitivo, vocé o iria

adquirir?

Mica

Mensagem enviada e recebida via whatsapp em: 01 de setembro de 2021.

“Creo que no usamos ningin producto con alcohol. No sé si existen pero no me
parece haber visto. Limpiamos los vidrios con vinagre de limpieza. El piso con limpia piso
(emoji riendo) Y después nada, detergente para lavar los platos. Eso es todo lo que usamos. Y
claro que comprariamos un producto de Brasil si tuviera buen precio. Siempre miramos el

precio jajaja”. (Texto original)

“Creio que ndo usamos nenhum produto com alcool. Nao sei se existem, mas ndo me
lembro de ter visto. Limpamos os vidros com vinagre de limpeza. O piso,com limpa piso
(emoji rindo) E depois nada, detergente para lavar os pratos.Isso é tudo que usamos. E claro
gue comprariamos um produto do Brasil se tivesse um bom preco. Sempre olhamos o preco,

hahaha.” (Tradugao propria)

Segue abaixo as perguntas feitas pela Giulliana no dia 01 de setembro de 2021, em
um grupo de espanhdis no Whatsapp e as respostas de Adriam, Lazaro e Luis:

“Me pueden ayudar con mi trabajo final. Basta solo responder estas preguntas:
Nombre, Edad; ? Como limpias la casa?; usas productos con alcool 0 no?; Que piensas sobre
los productos con alcool?; durante la pandemia has utilizado algun producto con alcool para
limpiar las compras, las manos y la casa?; Si tuvieras un producto de limpieza brasilefio con

mejor precio, comprarias?” (Texto original)
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“Podem me ajudar com o meu trabalho final. Basta apenas responder a essas
perguntas: Nome, Idade, Como limpa a casa?, usa produtos com alcool ou ndo?, O que pensa
sobre os produtos com alcool? Durante a pandemia, utilizou algum produto com alcool para
limpar as compras, as méos e a casa?, Se tivesse um produto de limpeza brasileiro com um

melhor prego, compraria?” (Traducdo propria)

Adriam

“Adriam Souto; 19; primero se barre toda la casa y luego se pasa la fregona por todos
los sitios incluyendo debajo de las camas y en el rellano; Si ; para mi todos los productos son
iguales tengan o no alcohol; si, spray de alcohol para desinfectar las cosas sin tener contacto
con ellas; bueno va en dependencia del producto”. (Texto original)

“Adriam Souto; 19; primeiro toda a casa € varrida e depois o esfregdo ¢ passado por
todo o lado, incluindo por baixo das camas e no patamar; Sim ; Para mim, todos os produtos
sdo iguais, tenham ou ndo alcool; sim, alcool spray para desinfetar as coisas sem ter contato

com elas; bem, depende do produto”. (Tradugdo propria)

Lazaro

“1- Lazaro; 2 - 26 afios ; 3 - Barro la casa y después paso la fregona; 3 - Si utilizo
productos con Alcohol; 4 - Son dtiles para la limpieza y lo he utilizado durante la pandemia;

4- La verdad que compro el mas barato”. (Texto Original)

“l1- Lazaro; 2 - 26 anos; 3 - Eu varro a casa e depois esfrego; 3 - Sim, eu uso
produtos com Alcool; 4 - S&o (teis para a limpeza e usei durante a pandemia; 4- A verdade é

que eu compro o0 mais barato”. (Tradugdo propria)

Luis

“Nombre: Luis Carlos Moran Alarcon ; Edad: 30 ; como limpias la casa?: Trapeados
y escoba; usas productos con alcool o0 no?: No para el piso, pero si para mesas y estantes ; que
piensas sobre los productos con alcool?: Pues son mas efectivos pero el olor no es agradable;

en el tiempo durante la pandemia has utilizado algun producto con alcool para limpiar las
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compras, las manos y la casa? Sii alcohol puro si es posible; Si tuvieras un producto de

limpieza brasilefio con mejor precio, comprarias? Si “. (Texto original).

“Nome: Luis Carlos Moran Alarcén; Idade: 30 ; como vocé limpa a casa? Esfregdes
e vassoura; vocé usa produtos com alcool ou ndo? N&ao para o0 piso, mas sim para mesas e
estantes; O que vocé acha dos produtos com alcool? Bem, eles sdo mais eficazes, mas o
cheiro ndo é agradavel; No periodo da pandemia, vocé usou algum produto com alcool para
limpar suas compras, mdos e a casa? Sim, alcool puro sim é possivel; se vocé tivesse um

produto de limpeza brasileiro com um preco melhor, vocé compraria? sim”. (Tradugdo

propria).
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