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Resumo

A Lipa Baby é uma empresa de produtos de decoracdo infantil que comecou seu
trabalho com a venda de um Kit para tirar o molde do pé ou da mao do bebé. A ideia surgiu
em 2015 pela jovem publicitéaria Lilian Paula, que insatisfeita com seu emprego, almejava seu
préprio negdcio. Com a criacdo da marca, a protagonista vislumbra o crescimento da empresa
e sua consolidacdo no mercado. Diante do surgimento de incertezas e da tomada de deciséo
que envolvia iniciar vendas por meio de parcerias ou focar no desenvolvimento do e-
commerce, Lilian se viu em um novo dilema de empreendedorismo. Nesse contexto, o
presente caso para ensino objetiva promover reflexdes e contribuir com o entendimento sobre
as tomadas de decisbes que envolvem um negocio. O caso reproduz as angustias e dilemas
vivenciados pela protagonista, Lilian Paula, desde a sua ideia inicial até a busca pelo
crescimento de sua marca.

Palavras-chave: Empreendedorismo; Marketing Digital; Canais de Distribuicéo.
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Introducéo

Era um sabado, na cidade de Balneario Camborid, estado de Santa Catarina, ap6s um
dia exaustivo de producdo e entregas do kit bebé, Lilian Paula, fundadora e proprietaria da
empresa Lipa Baby, recebeu um telefonema inesperado que a deixou sem saber muito bem o
que pensar. Com um espirito empreendedor que tomava conta da protagonista ha anos, ela se
deparou com uma tomada de decisdo que poderia mudar o que havia planejado para sua
marca. Na ligacdo, Renata, a dona de uma loja conceituada da cidade, que atendia um publico
com alto poder aquisitivo, disse o seguinte:

- Adorei as fotos que vocé tirou na loja com o seu produto, algumas clientes que
estavam no momento viram e se interessaram pelo kit. Gostariamos de saber se vocé tem
interesse em me encontrar pessoalmente para podermos conversar melhor sobre uma possivel
parceria, adoraria revender seus quadros em minha loja.

E agora? Lilian enfrenta um novo dilema na sua trajetoria empreendedora. Estabelecer
parcerias e vender em loja multimarcas ou estabelecer-se a partir do comércio virtual até obter
recursos para abrir sua propria loja.

O desejo de empreender

Em 2013, durante a realizacdo do trabalho de conclusdo do curso de Publicidade e
Propaganda, a estudante de 20 anos, Lilian Paula, obteve informacdes, a partir de pesquisas
aplicadas, de um mercado infantil brasileiro promissor e com grandes possibilidades de
empreendedorismo. A partir da investigacdo e constatacdo, o desejo de explorar o potencial
dessa area e empreender tornou-se latente, bem como o desejo de colocar em pratica toda a
sua capacidade.

Apos sua formacéo e insercdo no mercado de trabalho, Lilian sentiu-se frustrada por
néo estar aplicando todo seu conhecimento adquirido na universidade, suas habilidades néo
eram totalmente exploradas na empresa em que trabalhava, se via limitada dentro de um setor
de marketing sem grandes possibilidades de crescimento. Contudo, tendo em vista a
necessidade de ter uma renda fixa para se manter, a protagonista buscou conciliar o trabalho
com sua determinag@o na investigacdo de um produto inovador que pudesse ser apresentado
ao mercado infantil.

Depois de um ano de pesquisa sem sucesso, em um dia qualquer do ano de 2015, eis
que surge a ideia. Lilian estava na casa do seu namorado vendo presentes trazidos pela familia
da Europa quando em meio a tantas novidades, uma se destacou, um produto de decoragdo
infantil composto por um modelo de argila que possibilitava a impressdo do molde do pé ou
da mé&o do bebé.

Desde entdo, Lilian percebeu que aquele produto tinha potencial para dar forma ao seu
objetivo. Motivada pelo desejo de realizar, a protagonista comegou a tracar sua ideia e
determinar claramente para si mesma onde queria chegar. Com caracteristicas de
personalidade e talento Apoiada em sua persisténcia e curiosidade, buscou entender melhor
sobre o produto e sobre os lugares onde 0 mesmo era encontrado.

Na primeira tentativa, ao entrar em contato com a empresa estrangeira responsavel
pelo produto, a fim de importa-lo e dar inicio ao seu proprio negdcio, Lilian se deparou com
uma barreira. A companhia informou que ndo efetuava exportacdo para o Brasil. Entretanto,
Lilian estava determinada, queria dar inicio ao seu negécio usando essa ideia de guardar
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recordacdes através do molde do pé ou da méo do bebé. Assim, mesmo diante desse impasse
nédo desistiu, continuou sua busca por outras empresas.

Depois de muita pesquisa, a protagonista encontrou uma empresa fornecedora na
China, mas devido a quantidade minima exigida para a importacdo, e a falta de recursos
financeiros e fisicos para estoque, percebeu que nédo seria possivel importar o produto pronto.

Apesar de o seu planejamento inicial ser o de importar o produto pronto para revenda,
0 empecilho encontrado por ela provocou seu instinto empreendedor de adaptagdo, motivando
a busca por outra ideia que a levasse a concluir seu objetivo. Desse modo, Lilian viu como
alternativa importar apenas a matéria-prima, a argila, € com uma nova proposta de um novo
produto usa-la na criacdo de um kit bebé, visando a qualidade e a representacdo do valor da
marca do seu negdcio.

A Construcao da Marca

A construgdo da marca teve como prioridade a busca pela qualidade, que partiu desde
a escolha dos fornecedores até a entrega impecavel do produto final. Nesse processo, 0 ponta
pé inicial foi pesquisar como seria 0 caminho para a importagdo do produto. Logo Lilian viu
em feiras de empreendedorismo a oportunidade de instruir-se sobre a pratica. Em uma viagem
a cidade de Sao Paulo, a protagonista participou da Feira do Empreendedor, realizada pelo
SEBRAE. Durante o evento, Lilian conversou com um representante do Grupo Alibaba a
repeito do site Alibaba' e dos meios de efetuar uma importacdo usando fornecedores
encontrados no respectivo site.

Apoiada nas instrucdes fornecidas pelo mesmo, de que as negociagdes chinesas sao
estimuladas pelas trocas de favores, presentes e concessdes, Lilian entendeu que um
relacionamento de fidelidade deveria ser construido. Tendo em vista a necessidade de iniciar
seu negocio a partir de uma primeira importacao limitada, que ndo implicasse grandes riscos,
sendo esta inferior as 1000 unidades exigidas pelo fabricante da matéria-prima, a protagonista
utilizou das orientacdes recebidas para obter éxito na negociacdo com o fornecedor chinés.

Com essa postura, Lilian conseguiu convencer o vendedor a realizar seu pedido em
quantidade inferior a minima exigida pela empresa, sempre enfatizando que se nesse primeiro
contato a companhia a ajudasse, futuras importacdoes poderiam ser efetuadas em grande
quantidade. Neste interim, um colaborador do SEBRAE a orientou sobre executar a
importacdo por conta propria, sem a necessidade de contratar trading companies. Mesmo
repleta de davidas, Lilian decidiu seguir as recomendacdes que Ihe foram apresentadas e dar
inicio a sua marca, importando inicialmente por conta propria.

Além da argila como principal produto, o kit bebé é composto por um quadro e um
manual de instrugfes para a realizagdo do molde. Ambos vém dentro de uma caixa de
presentes personalizada com a logo da marca. Para construgdo do kit, foi necessario pesquisar
também fornecedores dos demais produtos, identificados no mercado nacional.. Em todas as
negociacGes apresentou-se a necessidade de integrar os fornecedores aos objetivos da
empresa, para que desse modo acreditassem no potencial de crescimento da marca e
aceitassem realizar pedidos de baixa quantidade de produtos.

Em paralelo, Lilian realizou uma pesquisa mercadolégica no inicio de 2015 (Figura 1),
com o objetivo de identificar a avaliacdo dos consumidores acerca do produto infantil final
que havia desenvolvido. Foram aplicados 200 questionarios, em uma amostragem por
conveniéncia, onde a protagonista selecionou membros da populagdo mais acessiveis. A
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pesquisa teve como principal intuito atingir um publico que possivelmente tivesse filhos,
portanto, foram aplicados questionarios principalmente préximos a escolas na cidade de Itajai.
Em Balneario Camboriu, a pesquisa foi realizada, em especial, em uma academia de classe A
e B, que possui 2616 alunos, sendo 1423 mulheres. A partir dos resultados da pesquisa, Lilian
dedicou-se de forma mais confiante na criagdo da marca. Mais do que vender um item de
qualidade, o objetivo era transmitir o valor sentimental de uma lembranca guardada para toda
a vida.

Figura 1 - Opinido dos participantes acerca da variavel:

COMPRARIA ESSE PRODUTO?

N&o respondeu 0,5%

N&o sabe 0,5%

N3o 14,5%

Sim 84.,5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Dados da empresa (2016).
A origem da Lipa Baby

O mercado virtual contempla diversas oportunidades de negocios. Ao mesmo tempo
em que aumenta a concorréncia do mercado, em virtude de oferecer uma maior gama de
produtos e marcas aos consumidores, também viabiliza a inser¢do de novos empreendedores,
gue muitas vezes ndo possuem grandes condicGes de investimento.

Pesquisas realizadas pelo Google em 2016 mostram que até 2021 o comércio
eletrénico dobrara seu faturamento nas vendas no varejo, com crescimento de cerca de 12,4%
ao ano. Em cinco anos a participagdo do comércio eletrénico deve ir de 5,4% em 2016 para
9,5% em 2021. Ainda segundo o estudo, 19% das vendas do comércio offline, ja sofreram e
irdo continuar sofrendo influéncia do meio digital. Segundo a pesquisa do Google (2016), as
vendas virtuais irdo atingir 32%, se usarmos esses dados combinados com as vendas totais do
e-commerce a influéncia aumenta ainda mais chegando a 42% até 2021.

Empresas multicanais, ou seja, que utilizam mais de um canal para vendas, como por
exemplo, o e-commerce e as vendas fisicas, possuem consumidores que gastam 40% a mais e
que acabam sendo mais fiéis e mais lucrativos se comparadas com as que utilizam apenas um
canal de vendas. Isso demonstra que, com o aumento significativo dos consumidores do
mercado e-commerce no Brasil, de maneira geral, a populacdo busca cada vez mais encontrar
vantagens nas compras online que o setor varejista tradicional ndo e capaz de proporcionar
(Figura 2).
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Ademais, a crise econdmica brasileira em 2016 trouxe inseguranca para a
protagonista, entretanto tendo como pressuposto dados positivos sobre o crescimento do
mercado infantil que cresce em ritmo acelerado, 14% ao ano, movimentando cerca de R$ 50
bilhdes por ano (SEBRAE, 2013) e a representacdo de aproximadamente 25% da populacdo
total brasileira de criangas de 0 a 14 anos (IBGE, 2010), Lilian decidiu seguir em frente. Em
agosto de 2016 o projeto saiu do papel, criou forma com o registro legal, sendo criada assim a
empresa de decoracgéo de produtos infantis, Lipa Baby.

Com um mercado online em constante crescimento e sendo a forma mais viavel e
prudente no comego de um negdcio sem muito recurso financeiro, Lilian sentia-se cada vez
mais segura sobre colocar em préatica seus propositos e ideias através de negdcios digitais, e
para ndo assumir altos riscos direcionou sua estratégia de venda no e-commerce.

Como publicitaria dedicou-se ao desenvolvimento de uma estratégia de marketing,
definindo seu publico alvo as pessoas com alto poder aquisitivo. O produto foi pensado com
elementos que caracterizassem um item sofisticado, desde as cores ao logo da marca. O
esforgo compreendeu a construcdo de um produto desejado e Unico, que transmitisse um valor
de exclusividade, bem como um video que demonstrava como fazer o molde.

No entanto, a expansdo da internet e do comércio eletrénico também tornou mais
amplo o perfil do consumidor, que passou a fazer compras de produtos de maior valor.
Segundo dados levantados pela E-bit (Figura 3), o nimero de pessoas que adquiriram
produtos na internet que possuem renda familiar igual ou menor a R$ 3 mil aumentou nos
altimos anos. Isso é derivado da acessibilidade ao parcelamento gerando uma percepc¢do de
precos menores e da comodidade que as compras online geram.

Através de uma plataforma online de criacdo e edicdo de sites, Lilian se integrou
ao PagSeguro, que possibilita pagamentos online ou moveis, ndo investindo assim em uma
plataforma propria de venda. Com o e-commerce, a protagonista deu énfase para as midias
sociais, de forma a tornar a marca conhecida e desejada, principalmente com a divulgacao
realizada por pessoas midiaticamente conhecidas.

A ideia de um produto diferenciado, criativo e que instigasse o desejo de compra
tornou-se o suporte da Lipa Baby, porém a busca de novos produtos precisava ser constante
visto que o mercado demandava novidades e diferentes modelos. Contudo, Lilian sabia que as
vendas na internet demandavam um tempo maior de retorno, e para que esse fosse
satisfatorio, o investimento nas redes sociais precisava ser alto.

E agora Lilian?

Neste momento temporal, Lilian se encontra ap6s a ligacdo de Renata, dona de uma
loja de decoragdo infantil conceituada em Balnedrio Camboriu, pensando sobre o futuro de
seu negocio. No atual cenario, novas inquietagdes cercam a protagonista, incertezas a respeito
de uma nova tomada de decisdo contemplam um momento diferente na gestdo de seu negocio.

Lilian sabia que a possibilidade de iniciar suas vendas atraves de parcerias abriria
novas oportunidades ao mesmo tempo em que demandaria algumas mudangas no
posicionamento da marca. A protagonista também conhecia as dificuldades do mercado
virtual (Figura 4 e Figura 5), e a necessidade que sua marca apresentava de obter novos
recursos para chegar a um crescimento expressivo no mercado.

Mesmo com um mercado online em constante crescimento, a protagonista sentia certa
inseguranca ao vender um produto de extrema qualidade no meio digital. Sua maior
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preocupacao advinha da duvida de que se, apenas através de fotos, os consumidores teriam a
verdadeira e completa percepcdo da beleza e exclusividade que o produto transmitia. Além
disso, através de pesquisas feitas pela publicitaria, Lilian também detectou que nem sempre as
pessoas que entravam e visualizavam sua plataforma online concretizavam a compra. A
empresaria entdo, comegou a Se perguntar 0 que estava gerando esse fato. Seria uma
dificuldade encontrada pelos consumidores na hora de realizar compra através da plataforma
PagSeguro? Ou seria a inseguranga dos consumidores ao realizar compras de um produto,
com um valor mais elevado, através do site e ndo de maneira fisica onde o produto € mais
palpavel?

Lilian ambicionava ter sua propria loja fisica, com produtos diferenciados e com
qualidade. Abrir méo de ter o controle de cada venda realizada, de cada estratégia formulada,
parecia gerar atrito com seu planejamento inicial. Contudo, Lilian também ponderava o0s
beneficios financeiros que parcerias poderiam gerar para o futuro crescimento de sua empresa,
mas a inseguranca por ndo possuir experiéncia comercial ndo tornava facil a deciséo.

A empresaria possui um grande dilema: Lilian almeja crescer, ela possui muitas ideias,
mas com elas também surgem muitas davidas sobre quais decisdes devem ser tomadas para
aumentar seu crescimento e expandir sua base de clientes. Lilian sabe que as decisGes
administrativas sdo muito importantes para dar continuidade ao seu empreendimento. Saberia
ela qual melhor estratégia tracar nessa situacdo? Entre estabelecer parcerias e vender em lojas
multimarcas e estabelecer-se a partir do comércio virtual até obter recursos para abrir loja
propria?
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AnNexos

Figura 2 — Evolucdo do E-consumidores Ativos
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Fonte: Ebit Informacédo (2016).

Figura 3 — Renda Média Familiar dos E-consumidores
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Fonte: Ebit Informacéo (2016).

Figura 4 - Principais dificuldades para atuagéo na Internet
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Fonte: ARAUJO; ZILBER (2013).

Figura 5 — Reclamag@es de Vendas Online de Produtos Infantis

[Reclamagdes de Venda Online de Produtos Infantig]
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Fonte: Reclame AQUI (2017).
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NOTAS DE ENSINO

OBJETIVOS EDUCACIONAIS E UTILIZACAO RECOMENDADA

O caso visa analisar os principais desafios enfrentados por uma jovem empreendedora
na criacdo de um novo negdcio, aproximando o ambiente educacional (tedrico) da realidade
empresarial (empirico). O mesmo, que se destina a alunos da graduacdo, busca aproximar o
leitor com o perfil da protagonista e com os dilemas vivenciados, de forma a preparar e
incentivar o empreendedorismo dos jovens. As andlises e discussfes sdo direcionadas aos
seguintes objetivos:

e Instigar o empreendedorismo entre jovens, considerando as oportunidades em
negdcios digitais.

e Analisar as estratégias de marketing digital para a divulgacdo de um novo negécio. Na
internet.

e Avaliar os diferentes canais de distribui¢do do produto.

A construcdo do caso em questdo foi idealizada e direcionada para servir como
ferramenta auxiliar de ensino em disciplinas que abordem assuntos relacionados ao
empreendedorismo, marketing digital e canais de distribuicdo. Recomenda-se a utilizagédo
deste para alunos de graduagédo, proporcionando a possibilidade de vislumbrar e atrelar os
conhecimentos teodricos desenvolvidos em sala as situacdes reais.

Como recomendacdo, visando uma melhor compreensdo e didatica no uso do caso
pelo professor, sugere-se:

a) Divisdo da sala em dois grupos com objetivos de analise distintos. Um grupo
analisa as perspectivas positivas do mercado digital e o outro designa seus apontamentos para
0 planejamento através de parcerias;

b) Reflexao entre os membros do grupo;

c) Discussdo orientada pelo professor com o levantamento das analises de cada grupo;

d) Encerramento da discussdo do caso pelo professor.

A apresentacdo de videos que contam historias de empreendedores na area digital pode
contribuir na preparacdo dos alunos de maneira introdutdria a aplicacdo do caso. Sugere-se,
ainda, que a partir da utilizagdo do caso, os alunos sejam instigados a desenvolver e trazer
para a sala de aula ideias de planejamento de novos negdcios, apresentando e discutindo a
viabilidade do mesmo no mercado.

FONTES DE DADOS

O caso apresentado € a histdria de uma empresa real, que tem como protagonista a
jovem empreendedora Lilian Paula. O nome da empresa utilizado é ficticio, de modo a manter
sigilo. Os dados apresentados foram obtidos através de entrevistas diretas com a fundadora e
proprietaria da empresa, Lilian. Dados secundarios foram coletados através da pesquisa de
Araujo e Zilber (2013) e do site do SEBRAE, IBGE, E-bit e Reclame Aqui.
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QUESTOES PARA DISCUSSAO

1- Examine o perfil de Lilian considerando suas competéncias e habilidades e analise a
motivacdo que levou a protagonista a empreender.

2- O interesse no Marketing Digital tem atingido empresas de todos os tamanhos e
segmentos, podendo proporcionar resultados e informagOes imediatas. Analise que
estratégias de Marketing Digital seriam importantes para tornar o produto da Lipa
Baby desejado.

3- O negocio desenvolvido por Lilian Paula parece estar firmado em um mercado
bastante promissor. No entanto, a proprietaria ainda vive o desafio de tomada de
decisdo acerca dos canais de distribuicdo a serem adotados pela Lipa Baby. Logo,
como agir diante da possibilidade de realizar parcerias com lojas fisicas?

ANALISE DO CASO E CONEXAO COM A LITERATURA

Empreendedorismo e as Competéncias Empreendedoras: Para Venkataraman
(1997) o empreendedorismo é o campo de estudo que procura compreender como, por quem e
com que consequéncias, as oportunidades que geram novos produtos e servigos Sdo
descobertas, criadas e explorada. Lilian buscou inserir no mercado um produto de decoracéao
infantil diferenciado, a partir da construcdo de uma marca. Com a observacdo dos dados do
segmento infantil e sua projecéo de crescimento, a jovem empreendedora foi capaz de avaliar
e aproveitar as oportunidades buscou um produto inovador e previu tendéncias, enxergando
sinais de que o mercado seria prospero e cheio de oportunidades para crescer, foi capaz de
avaliar riscos e oportunidades na hora de empreender, usou os desafios para crescer e
trabalhou em cima das mudancas e dos acontecimentos.

Em um mundo baseado em relacBes interconectadas, que possui a internet como um
importante mecanismo de desenvolvimento social e econdmico, 0 aumento nas oportunidades
de negdcio e o aproveitamento de Lilian a partir destas é evidente. As facilidades oferecidas
pela internet, o baixo investimento necessario para iniciar um negdcio, a possibilidade que o
mercado online proporciona de possuir um emprego fixo em paralelo ao e-commerce, foram
fatores que geraram seguranca e instigaram a criacdo da Lipa Baby.

E incontestavel que o empreendedorismo vem sendo um propulsor da economia
mundial, influenciando mudancas e incentivando a inovacdo e o desenvolvimento. A pratica
transforma as relacdes, gera novas oportunidades, elimina barreiras culturais, comerciais e
territoriais, produz riqueza, move a economia e acima de tudo aproxima as pessoas com 0
mercado (DORNELAS, 2008).

Além das caracteristicas comuns de um empreendedor, a motivacdo € um tema de
grande relevancia e que merece destaque. Ela é relativa e é a motivagdo que, em grande parte
das pesquisas realizadas sobre o tema empreendedorismo, demonstra o nivel de maturidade e
desenvolvimento de um pais.
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Existem duas razdes que levam os individuos a atividade empreendedora: a busca por
suprir uma necessidade e a motivacdo a partir de uma oportunidade. Os empreendedores por
necessidade correspondem um percentual da populacdo envolvida com o empreendedorismo
por ndo possuirem opc¢des de trabalho. Ja os empreendedores por oportunidade representam a
parcela da populagdo que opta por empreender por ter reconhecido e querer aproveitar uma
oportunidade de negocio (GEM, 2011).

Desse modo, pode-se definir no presente caso, que a empreendedora Lilian Paula
possuiu como principal motivagdo o inconformismo, a insatisfacéo, a busca por caminhos que
geram a realizacdo profissional, a crenga nos seus ideais, a vontade de contribuir de maneira
cada vez mais direta em uma sociedade, sem dulvida, essas caracteristicas estdo ligadas
diretamente com o perfil de um empreendedor. Em suma, alguém que confia no poder que sua
ideia tem de inovar e contribuir de alguma forma para a comunidade e para 0 mundo.

Além das motivagdes que conduzem novos empreendimentos, para Dias, Nardelli e
Vilas Boas (2008) os empreendedores devem contar com uma grande variedade de
habilidades sociais, que envolvem um conjunto de competéncias possibilitando a interagdo
dos individuos. Esse conjunto de competéncias esta diretamente relacionado as acdes dos
individuos empreendedores que possuem algumas caracteristicas associadas ao estoque de
conhecimentos e habilidades.

Portanto, nessa perspectiva, no que compreende as competéncias empreendedoras,
percebe-se que as informacBes se modificam e circulam de maneira cada vez mais rapida,
emergindo novas e crescentes oportunidades exploraveis por aqueles que sabem e conseguem
interligar conhecimento e pratica. No caso da publicitaria Lilian, é notorio que a protagonista
utilizou competéncias empreendedoras para desenvolver sua ideia.

Segundo uma pesquisa realizada em 2015 pela GEM (Global Entrepreneurship
Monitor), apoiada pelo Sebrae e pelo Instituto Brasileiro de Qualidade e Produtividade
(IBQP), o Brasil se encontra em primeiro lugar no topo do ranking dos paises mais
empreendedores do mundo. Mesmo com essa posi¢cdo prestigiada, i1sso ndo garante que 0S
negocios sejam sempre sinbnimos de sucesso, 0s empreendimentos devem ser conduzidos de
maneira competente e congruente para serem bem-sucedidos.

Le Boterf (2003) prescreve que o sucesso dos negdcios esta relacionado diretamente
com as competéncias de um empreendedor, vinculado ao conhecimento, as capacidades, as
habilidades e as atitudes praticadas na administracdo do negocio em que atuam. Nesse
sentido, a relacdo dessas acOes e caracteristicas gerou um modelo com uma lista de 10
competéncias empreendedoras criadas por Cooley (1990): 1 - Busca de oportunidade e
iniciativa; 2 - Persisténcia; 3 - Comprometimento; 4 - Exigéncia de qualidade e eficiéncia; 5 -
Assuncdo de riscos calculados; 6 - Estabelecimento de metas; 7 - Busca de informacdes; 8 -
Planejamento e monitoramento sistematicos; 9 - Persuasdo e rede de contatos; 10 -
Independéncia e autoconfianca.

Assim, baseado em Cooley (1990), pode-se estabelecer uma comparacdo entre as
competéncias empreendedoras apresentadas pelo autor e as competéncias identificadas no
decorrer do caso, a partir da analise do perfil da jovem empreendedora Lilian. A tabela a
seguir busca correlacionar as caracteristicas de maneira didatica e exemplificativa.
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Competéncia

Definicao

Caracteristicas de Lilian

Busca de oportunidades e
iniciativa

*Faz as coisas antes do solicitado ou, antes de
forgado pelas circunstancias;

*Age para expandir o negdécio a novas areas,
produtos ou servigos.

Lilian  buscou sempre encontrar
oportunidades que a ajudassem a
desenvolver seu negécio; A partir da
investigacdo e constatagdo sobre o
potencial do mercado infantil, o desejo
de explorar o potencial dessa area e
empreender tornou-se latente, bem como
o0 desejo de colocar em prética toda a sua
capacidade; Tomou iniciativa, abrindo
sua visdo para outros mercados, ndo

focou somente naquilo que sua
graduacdo lhe contemplava.
Persisténcia *Age diante de um obstaculo; Ultrapassou  desafios e  barreiras
*Age repetidamente ou muda de estratégia a fim de | enfrentadas na importacdo e na busca
enfrentar um desafio ou superar um obstaculo. pelo fornecedor ideal; agiu

repetidamente até encontrar a empresa
mais viavel; sem mudar seu obijetivo,
adequou o planejamento conforme os
desafios surgiam.

Comprometimento

*Faz um sacrificio pessoal ou despende um esfor¢o
extraordinario para complementar uma tarefa;
*Esfor¢a-se para manter os clientes satisfeitos e
coloca em primeiro lugar a boa vontade em longo
prazo, acima do lucro em curto prazo.

Extremamente comprometida, sacrificou
suas horas livres do trabalho para
conseguir concretizar seu negécio; criou
ligagbes com seus fornecedores,
destacando o desejo de sempre manter
os vinculos no decorrer da sua trajetoria.

Exigéncia de qualidade e
eficiéncia

*Encontra maneiras de fazer as coisas melhor e/ou
mais rapido, ou mais barato;

*Age de maneira a fazer coisas que satisfazem ou
excedem padrdes de exceléncia;

*Desenvolve ou utiliza procedimentos para assegurar
que o trabalho seja terminado a tempo ou que o
trabalho atenda a padrdes de qualidade previamente
combinados.

Desde o inicio procurou formas e
métodos de produzir seu produto com
pouco investimento financeiro,
entregando, apesar disso, um produto
viavel de excelente qualidade; prezou,
acima de tudo, o padrao de qualidade do
kit vendido, a confec¢do dos itens e o
primor na entrega, atendendo o padrao
elevado que a marca deseja transpassar.

Assungdo  de  riscos

calculados

*Age para reduzir os riscos ou controlar 0s
resultados;
*Coloca-se em situagdes que implicam desafios ou

riscos moderados.

Ao sair de sua zona de conforto, Lilian
assumiu riscos e situacdes
desconhecidas, entretanto, ponderou e
calculou cada decisdo tomada.

Estabelecimento de metas

*Estabelece metas e objetivos que sdo desafiantes e
que tem significado pessoal;

*Define metas em longo prazo, claras e especificas;
*Estabelece metas em curto prazo, mensuraveis.

Motivada pelo desejo de realizar, a
protagonista comecou a tracar sua ideia
e determinar claramente para si mesma
onde queria chegar; criou seu produto
inicial com o objetivo de aumentar sua
gama de itens oferecidos, visando
maiores lucros (meta de curto prazo)
para desse modo, concretizar sua meta,
de longo prazo, de obter uma loja fisica.

Busca de informacdes

*Dedica-se pessoalmente a obter informages de
clientes, fornecedores e concorrentes;

Investiga pessoalmente como fabricar um produto
ou fornecer um servico;

«Consulta os especialistas para obter assessoria
técnica ou comercial.

Desde o comego Lilian se dedicou a
realizar pesquisas para obter
informagdes sobre 0 mercado, produtos,
aceitacdo e venda; analisou as op¢oes e,
pessoalmente, criou seu produto final;

Planejamento e
monitoramento
sistematico

*Constantemente revisa seus planos levando em conta
os resultados obtidos e mudancas circunstanciais;
*Mantém registros financeiros e utiliza-os para tomar
decisoes.

Nesse momento crucial a protagonista
passa pelo dilema do planejamento,
revisando seus planos e buscando as
melhores maneiras para crescer; A
tomada de decisdo que preocupa Lilian
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esta relacionada diretamente com as
mudancas de  mercado e de
oportunidades.

Persuasdo e
contatos

rede de

*Utiliza estratégias deliberadas para influenciar ou
persuadir 0s outros;

*Utiliza pessoas-chave como agentes para atingir seus
prdprios objetivos;

*Age para desenvolver e manter relagdes comerciais.

Construiu relacionamentos de fidelidade,
e buscou entender como as negociagdes
funcionavam; iniciou seu  negdcio
fazendo ligacBes amigaveis, mantendo
contatos importantes que a ajudariam em
seus negaocios futuros.

Independéncia
autoconfianga

*Mantém seu ponto de vista, mesmo diante da
oposicao ou de resultados inicialmente
desanimadores;

*Expressa confianga na sua propria capacidade de
completar uma tarefa dificil ou de enfrentar um
desafio.

Possui autoconfianga necesséaria para
empreender; Sempre acreditou no seu
potencial e procurou explorar suas
habilidades de maneira completa; usou
todo o seu conhecimento adquirido e
sempre manteve sua Visao positiva apesar

dos desafios; manteve seu emprego como
meio de se manter independente.

Fonte: Adaptado Cooley (1990).

Marketing Digital: A massificacdo das tecnologias digitais proporciona novos canais
para a venda de produtos por meio do ciberespaco. Keoy, Hafeez e Siddigi (2006) ressaltam
que a internet ¢ um fendmeno consolidado e que deve ser tratado como parte essencial na
estratégia de negocios das empresas. No entanto, para maximizar o retorno sobre o capital
investido, o aumento da eficiéncia das acdes desenvolvidas e o fortalecimento da marca, é
importante nivelar o marketing digital com os objetivos da empresa.

O marketing digital é uma ferramenta capaz de reforgar o empreendedorismo (SAIZ-
ALVAREZ; CODURAS MARTINEZ; CUERVO-ARANGO, 2017). Marketing de contetdo
(Blogs, SEM/SEO), marketing nas midias sociais (Facebook, Instagram e Youtube), e-mail
marketing (e-mail e SMS), marketing viral (widgets virais), publicidade on-line (sites e
midias sociais) e pesquisas on-line (Google, redes sociais e Clipping) sdo meios de atuacéo e
comercializacdo de produtos (TORRES, 2009). A internet € um fenbmeno consolidado que
deve ser tratado como parte essencial na estratégia de negocios das empresas (KEOY;
HAFEEZ; SIDDIQI, 2006).

A estratégia de marketing digital compreende varios aspectos em que 0 empresario ou
empreendedor precisa identificar antes de seguir com o empreendimento. No caso da Lipa
Baby € importante designar perguntas que servem de plano para coordenar as decisdes
estratégicas a serem adotadas pela protagonista. Dentre as perguntas chaves destacam-se; 1)
qual é o publico alvo; 2) onde e como atuar e 3) quem sdo 0s competidores.

O Google, por exemplo, é uma ferramenta utilizada por empresas para alcancar
clientes potenciais, sendo responsavel por 70% da participagdo no mercado de buscas
mundiais (SHARMA et al., 2018). Dessa forma, utilizad-lo como meio de patrocinar o site da
Lipa Baby poderia ser uma das formas de marketing digital da empresa.

O publico alvo é o fator mais relevante para definir o plano de venda do produto.
Trainini e Torres (2015) enfatizam que o consumidor é a alma do neg6cio e é nesta categoria
gue a empresa identifica as necessidades e os influenciadores no processo de compra. Desse
modo, estudar o mercado e principalmente o seu publico é sinénimo de atender com melhor
qualidade aos anseios dos seus consumidores. A Lipa Baby, por vender um item de
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decoracdo, estd propicia a varios tipos de publicos. Nesse caso, cabe a Lilian verificar através
de estudos e analises do perfil dos clientes o principal nicho de compradores do artigo.
Sendo o produto de venda da Lipa Baby do segmento de decoracdo infantil, o Instagram pode
ser utilizado para influenciar a compra por meio da divulgagdo do produto por blogueiras.
Blogueiras que tem como foco a maternidade e que possuem numeros consideraveis de
engajamento, podem ser importantes instrumentos para o crescimento da Lipa Baby. Além
disso, o video do produto que demonstra como fazer o molde do pé ou da médo do bebé pode
ser patrocinado no Youtube, em videos voltados a maternidade.

O mundo web possibilita varios meios de atuacdo e comercializagdo de produtos. Os
meios podem ser através de marketing de contetdo (Blogs, SEM/SEQ), marketing nas midias
sociais (Facebook, Instagram, Youtube, etc.), e-mail marketing (e-mail e SMS), marketing
viral (widgets virais), publicidade on-line (sites e midias sociais) e pesquisas on-line (Google,
redes sociais, Clipping) (TORRES, 2009). Atribuem-se a essas plataformas como sendo
eficientes ferramentas de interacdo e comunicacdo entre a empresa e 0 consumidor, na qual,
pode-se ter um feedback de informacGes e opinides de forma imediata.

Através das ferramentas citadas, A Lipa Baby possui uma serie de possibilidades para
ampliar o seu campo de atuacdo na internet, e, consequentemente o seu lucrofaturamento. Por
meio do inbound marketing, definido pela HubSpot (2017) como “uma abordagem focada em
atrair clientes através de contetdo e interacfes que séo relevantes e Gteis [...] encontrados em
canais como blogs, mecanismos de pesquisa ¢ midias sociais”, consiste em uma estratégia
muito utilizada para criar e ampliar a percep¢do da marca, pois promove informacgdo e
conteddo que possiveis clientes buscam por si mesmos (Marketing-Schools.org, 2016).
Posicionar-se em navegadores de internet € uma maneira pratica de atrair a atencdo e
proporcionar destaque para o produto.

A empresa pode atingir um publico potencial. Essa estratégia € muito utilizada para
criar e ampliar a percepcdo da marca, pois promove informacdo e conteldo que possiveis
clientes buscam por si mesmos (Marketing-Schools.org, 2016). Instagram e Facebook, por
exemplo, podem ser utilizados também para que a marca crie um relacionamento com seus
seguidores e possiveis clientes.

Outras estratégias de marketing digital importantes e que devem ser levadas em
consideracdo segundo Turchi (2017) é a arquitetura da informacdo, na qual diz respeito ao
design estrutural do ambiente em que o produto esta vinculado. Ou seja, a interatividade e o
contetdo do site da marca sdo essenciais para a captacdo de clientes que prezam pela
acessibilidade, a inovacdo dos servicos e a criatividade. Além disso, a personalizacdo de
atendimentos € uma variavel importante para a decisdo de compra, pois é neste item que
assegura experiéncias satisfatorias na aquisicdo do produto e proporciona um vinculo de
fidelidade com o consumidor.

A geracdo de contetdo sobre decoracao infantil em geral pode atrair pessoas e ajudar
na construcdo de um relacionamento, fazendo com que a partir do momento que novos
produtos sejam lancados pela Lipa Baby, o desejo pela marca ja esteja sendo construido. Ora,
as redes de midia social e sua adesdo em préaticas de negdcios é importante e impacta em
fungbes empresariais como marketing, gestdo de relacbes com clientes, relacdes publicas e
atendimento ao cliente (RICHMOND; RADER; LANIER, 2017). Além disso, a interatividade
e o contetdo do site da marca sdo essenciais para a captacdo de clientes que prezam pela
acessibilidade, a inovacdo dos servicos e a criatividade, sendo a personalizacdo de
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atendimentos uma variavel importante para a decisdo de compra e o vinculo de fidelidade
com o consumidor (TURCHI, 2017).

Com a democratizacdo da internet o mercado digital esta cada vez mais concorrido.
Nesse sentido, saber quem séo seus concorrentes e examinar 0 modo em que eles atuam no
ambito do marketing digital é essencial para a sobrevivéncia de qualquer negécio. A Lipa
Baby comercializa um artigo decorativo para bebe e por tanto, analisar as preferéncias dos
consumidores desse mercado consiste também em posicionar-se contra a concorréncia. Além
disso, € importante frisar um outro fator determinante destacado por Porter (1979) como
elemento de concorréncia, o preco. Ter o produto com o melhor custo-beneficio é uma
maneira eficiente de se opor contra o concorrente. No entanto, visto a importancia de se
manter a lucratividade do negdcio, a melhor estratégia a se fazer é negociar pregos com 0s
fornecedores e procurar itens substitutos, no caso do kit bebe, de menor valor, mas que
mantenha a mesma qualidade do produto final.

O trabalho do marketing digital pode e deve ser feito pela Lipa Baby em qualquer uma
das decisdes da empresaria. Com a venda por atacado, Lilian pode anunciar as lojas que estdo
vendendo o produto, levando clientes para as mesmas, 0 que se reverterd em um numero
maior de vendas por atacado. Visto que 0 e-commerce permite que as empresas possam atuar
em diferentes mercados, competindo com grandes empresas (RICHMOND; RADER,;
LANIER, 2017), Lilian também pode reformular a estratégia de preco, chegando a um
equilibrio entre atacado e vendas online, em que o lucro esteja na quantidade e ndo no valor
mais alto em cima de cada produto. Além disso, a partir do perfil das lojas e do seu respectivo
publico, Lilian pode definir sua estratégia de vendas, em que a atuacdo tanto por atacado
quanto online possa ocorrer. As lojas fisicas atendem clientes que preferem comprar produtos
pessoalmente e 0 e-commerce as pessoas que preferem comprar pela internet, o que pode ser
conciliado. A longo prazo, caso Lilian consiga ter sua propria loja, ela ainda pode continuar
com as vendas em atacado em lojas localizadas em outras cidades, bem como com suas
vendas online.

Canais de Distribuicdo: O comércio eletrénico, mundialmente conhecido pela sua
denominacdo em inglés e-commerce, provocou mudancas intensas na comercializacdo de
produtos e servi¢os introduzindo uma nova era no mundo dos negocios. Segundo a definicéo
de Balarine (2002, p.4) “e-commerce sdo transacOes que ocorrem via internet através da
ligacdo entre compradores e vendedores” proporcionando um canal de comercializagdo mais
rapido, econdmico e pratico. Com os avangos tecnoldgicos e a democratizacdo do acesso a
internet ocorrido nas Ultimas décadas, o e-commerce passou de novidade para utilidade
devido ao nimero crescente de clientes que utilizam o comércio eletrénico como meio de
consumo (HORRIGAN; RAINI, 2002).

Além da praticidade encontrada na comercializagdo de produtos e servi¢os, 0 Comércio
eletrénico se tornou um grande aliado para empreendedores que idealizam obter o préprio
negécio demandando menos investimento, ativos fisicos e organizacionais. Assim, no
presente caso, percebe-se que em virtude da disponibilidade de poucos recursos financeiros, a
protagonista optou por colocar sua ideia em préatica através do comércio eletrdnico, por meio
de midias sociais, com o objetivo de testar o mercado e sua aceitacdo em relagdo ao produto e
a proposta da marca.
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Com a possibilidade de empreender evitando custos maiores, 0 ambiente digital
contempla menores riscos e é capaz de alavancar o potencial e os resultados das empresas.
Com informacdes em tempo real, o comércio eletronico segundo Diniz (1999, p.1):

Pode funcionar como instrumento de promocédo (pré-venda), como novo canal de
vendas de fato ou de atendimento ao cliente (pds-venda). Pode gerar economia na
realizacdo de transacdes e reducdo do ciclo de desenvolvimento dos produtos; a sua
implementacdo deve promover um aprendizado organizacional e tecnoldgico
indispensavel para a sua aplicacdo efetiva. Além disso, se acredita (Bloch, Pigneur e
Segev, 1996) que o comércio eletrdnico ainda propicia o desenvolvimento de novos
produtos e mesmo de novos modelos de negécio.

Entretanto, € importante ponderar que o mercado virtual também apresenta desafios,
como a complexidade de passar todo o valor do produto ao cliente, o que pode dificultar
muitas vezes a venda. Trabalhando com sentimentos e lembrancas, no caso da Lipa Baby,
apenas ter suas vendas pela internet limita as possibilidades de atingir um publico que a partir
do contato visual poderia sentir-se conectado ao produto, vislumbrando a ideia da marca.
Logo, a proposta de iniciar uma parceria em uma loja fisica viabilizaria novas oportunidades
de divulgacdo, além de aumentar o rendimento da marca, criando maior participacdo de
mercado, conhecimento de mercado e diversificacdo de novos produtos para a jovem empresa
(FERNIE; FERNIE; MOORE, 2003).

Para Kotler (2000) é possivel obter varias vantagens a partir de parcerias, ou seja, de
intermediarios, que viabilizam um novo canal de venda sem o fabricante possuir recursos
financeiros para a comercializacao fisica dos seus produtos. A busca de parcerias ndo limita o
crescimento das vendas pela internet, apenas pode passar ainda mais confianca para o
consumidor a partir da divulgacéo das lojas parceiras da marca.

No entanto, as vendas por meio de varejo ndo se restringem somente a questdo de
estruturas fisicas, mas também a grandes varejistas online ou e-marketplace que atendam ao
publico alvo selecionado pela empresa. Os grandes varejistas online e os “shoppings virtuais”
possuem maior reconhecimento, credibilidade, seguranca de vendas com atendimento
especializado para clientes além de variadas formas de pagamento, 0 que proporciona maior
comodidade aos clientes (E-COMMERCE BRASIL, 2019). Outro canal de distribuicéo seria
o desenvolvimento de um website especifico para a marca. Através de uma plataforma
exclusiva, no qual a empreendedora poderia oferecer maior customizacdo do produto de
acordo com os desejos e especificidades do cliente além de ter mais dominio do contetido e
informagdo da marca e produto.

Apesar de haver diferentes alternativas de canais de distribui¢do para os produtos da
Lipa Baby, porém compreendendo o atual dilema enfrentado pela empreendedora, a parceria
com a loja de Balnedrio Camboriu é a oportunidade de um novo canal de vendas, podendo
contemplar uma estratégia em paralelo ao e-commerce. Adequar-se a conjuntura do mercado é
fundamental para o sucesso de qualquer empresa, no caso da protagonista, aceitar a parceria,
visando manter seus objetivos, mas ao mesmo tempo, adequando-se a nova proposta, € uma
forma de alinhar as metas mercadoldgicas da empresa e suas novas possibilidades.
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