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RESUMO

O plano de marketing é relevante devido a constante oscilagdo de mercado,
onde cada vez mais surgem novas empresas e, a0 mesmo tempo muitas
encerram suas atividades, por falta de planejamento. Apresente pesquisa trata-
se de uma abordagem objetiva, através de pesquisa bibliografica e
metodoldgica, visando estabelecer as etapas para a elaboragdo de um Plano
de Marketing que contribua como ponto de partida para o langamento de uma
loja virtual solida e competitiva no mercado. A expectativa € de determinar
quais teorias de Marketing, Ferramentas e Plataformas sao utilizaveis ao

segmento de loja Virtual.

Palavras Chave:

Marketing e Marketing Digital e Loja Virtual e Plano de Marketing



1 TEMA:
O ponto de partida para um Plano de Marketing para no segmento de uma loja

virtual.

1.2 Contextualizagao do tema:

A principal experiéncia profissional da pesquisadora foi como gerente de contas em
uma instituicdo financeira, na qual atendeu a clientes pessoa fisica. Dentre muitas
de suas atribuicbes estava a concessado de cartdo de crédito. Nado obstante, em
atendimento pdde perceber que a grande maioria dos clientes solicitantes (de sua
alcada) eram mulheres. Boa parte delas jovens, entre 21 a 35 anos, que
normalmente, em justificativa, informavam que o cartdo serviria para uma
facilidadepara aquisicao de produtos via Internet.

Esse foi o ponto de partida para agucar a vontade de conhecer mais 0 mercado
feminino. O foco inicial foram os blogs de beleza sobre cosméticos e maquiagem.
Foi possivel identificar o quao grande é esse mercado, e buscando aprimorar 0s
conhecimentos sobre a utilizagao dos produtos, a pesquisadora, participou de cursos
profissionalizantes de Maquiagem, formando-se entdo maquiadora profissional. A
partir disso pode adquirir técnicas de melhor utilizagdo de tais produtos cosméticos
e, por solicitacdo de pessoas proximas, passou a compartilhar dicas de maquiagem
em redes sociais. Por sugestao, criou também uma pagina profissional baseada em
seus conhecimentos recém-adquiridos.

Em uma noite no ar a pagina atingiu 100 acessos, e em 3 dias 750 acessos. E
dentre os que comentavam as dicas, sempre existia 0 questionamento de onde
comprar os produtos.

A pesquisadora enxergou, nesta experiéncia, um nicho de mercado a explorar.
Identificou que poderia selecionar os produtos que mais utilizava e comercializa-los
através da internet.

Pensando em como langar uma loja online competitiva e de qualidade, utilizando
adequadas ferramentas de promocgao, € que se deu inicio a esse projeto.

No cenario atual, onde tudo esta ao seu alcance em um clique, langar uma loja
virtual ndo é um desafio pioneiro, necessitando, portanto, de um estudo do mercado
a explorar. E a partir disso, usar o marketing de uma forma inteligente, alavanca as

chances de sucesso.



Nesse projeto, portanto, o objetivo principal € realizar um estudo das ferramentas de
marketing para o desenvolvimento futuro de um plano de marketing que sustente o
langamento da loja virtual.

Nado ha que se falar no desenvolvimento do plano de Marketing completo, neste
momento, devido a restricbes naturais de tempo que envolvem um trabalho de
conclusao de curso de graduagdo e ao seu escopo, pois o plano de marketing
demanda um complexidade maior do que este trabalho exige.

Além das suspeitas da pesquisadora a respeito da necessidade de se desenvolver
um plano de marketing para o langamento da loja virtual, alguns dados confirmam
que sua preocupacao € legitima:

De cada 100 micro e pequenas empresas (MPEs) abertas no Brasil,
73 permanecem em atividade apds os primeiros dois anos de
existéncia. Segundo o estudo “Taxa de Sobrevivéncia das Empresas
no Brasil”, feito pelo Sebrae, estes sdo os anos mais criticos para
uma empresa. A taxa de sobrevivéncia de 73,1% das micro e
pequenas empresas se refere aquelas que nasceram em 2006 e
estdo ha pelo menos dois anos completos em atividade, ja que as
que abriram as portas em 2005 tinham 71,9% de sobrevivéncia.
(http://www.brasil.gov.br/fempreendedor/empreendedorismo-
hoje/sobrevivencia-e-mortalidade dados de 2011)

De acordo com esses dados, € possivel identificar um grande desafio pela frente. E

Como se preparar para ele?

Sao constituidas no Brasil em torno de 440 mil novas empresas por
ano. Dessas, cerca de 80 mil empresas fecham. Para evitar este
numero, o SEBRAE recomenda 10 dicas para a sobrevivéncia das
empresas.

(http://www.brasil.gov.br/lempreendedor/empreendedorismohoje/sobr

evivencia-e-mortalidade dados de 2011)

Dentre essas dicas poderemos destacar trés, por ter plena relevancia ao assunto
desta pesquisa, sédo elas: “1. Planeje-se sempre, (...) 4. Fique de olho na
concorréncia e a 7. Marketing ndo se resume a anuncio, invista em outras
estratégias.”(http://www.brasil.gov.br/empreendedor/empreendedorismohoje/sobrevi
vencia-e-mortalidade dados de 2011)

A pesquisadora observou que, embora genéricas, tais dicas representam uma
diretriz para o langamento de qualquer empresa, porém ha de se destacar que
quando falamos do segmento de loja virtual, € preciso verificar quais processos e
ferramentas podem fundamentar o planejamento para o langamento de uma loja

deste tipo.



2 PROBLEMA:

Diante do exposto, a pesquisadora quis saber: qual € a estrutura de Plano de

Marketing mais adequada para se planejar o langamento de uma loja virtual.

3 HIPOTESES:

A pesquisadora acredita que devera encontrar um modelo de Plano de Marketing
que abranja o planejamento dos ja conhecidos 4P’s (Produto, Promogéao, Praca e
Preco) e, provavelmente devera complementar tal plano tradicional com técnicas
especificas relacionadas ao Marketing Digital a partir de leituras especializadas

neste topico.

4 OBJETIVOS:

4.1 Objetivo Geral:
Identificar quais ferramentas serdo necessarias para desenvolver um plano de

marketing que sustente o langamento de uma loja virtual.

4.2 Objetivos Especificos:
e Realizar o levantamento e a leitura de livros e outras referéncias tedricas de
pesquisa que versem sobre Marketing, Plano de Marketing, Comércio Virtual;
e Separar os temas importantes relacionados ao objetivo do trabalho e resumi-
los em uma leitura pratica que auxilie no desenvolvimento do plano de

Marketing aplicado a loja virtual.



5 JUSTIFICATIVA:

O objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. O propdsito do
marketing € conhecer e entender o consumidor tdo bem que o
produto se venda sozinho. Idealmente, o esforgco de marketing deve
resultar em um consumidor disposto a comprar. Restaria apenas
disponibilizar o produto. (DRUKER, Peter IN: LAS CASAS, Alexandre;
Marketing: Conceito Exercicios e Casos; 82 Edicao,Atlas 2009).

Levando-se em consideragao o elevado volume de empreendimentos que passam
pelo mercado sem conseguir causar qualquer efeito e nem mesmo estabelecer um
publico alvo equivalente a sua filosofia, a pesquisadora entende o quao arriscado é
iniciar um nego6cio, em especial uma loja virtual, sem o devido suporte de
planejamento de marketing que o guie.

Por isso, justifica-se a preocupacdo da pesquisadora em compreender quais
ferramentas podem auxilia-la neste processo antes de dar inicio as atividades
efetivamente.

Partindo do fundamento de “planejar, planejar e planejar’ (AMBROSIO, Vicente; S&o
Paulo 2007 cap2)

6 METODOLOGIA:

A metodologia utilizada para o desenvolvimento desta pesquisa, segundo o
critério de classificagao de pesquisas identificado por Vergara (2011), sera:
Quanto aos meios:

o Pesquisa Bibliografica.

Pesquisa bibliografica: sera utilizado o material ja publicado em obras de
credibilidade com a finalidade de encontrar teorias possiveis para a obteng¢ao do
objetivo especifico.

Quanto aos Fins:

o Pesquisa Metodolégica.

Pesquisa Metodoldgica: a proposta sera de identificar as ferramentas
necessarias a construir um plano de marketing especifico ao segmento de loja
virtual. A pesquisa metodolégica tem como finalidade estabelecer, meios,

procedimentos e caminhos para atingir determinado fim.
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7 DESENVOLVIMENTO DO TEMA:

“O plano de Marketing é o instrumento para se desenvolver qualquer agio
estratégica de Marketing” (Martha Gabriel, S&do Paulo 2010, pg. 569). Trata-se de um
documento formado por dados necessarios a estabelecer uma diretriz para cada
acao a ser tomada por uma empresa, seja no seu langamento (que é o foco deste
artigo), seja para a oferta de produtos. N&o ha que se discutir a importancia de um
plano de Marketing neste artigo, e sim estabelecer suas etapas a fim de planejar
estrategicamente o langamento de uma loja virtual.

Buscando um equilibrio quanto as etapas de um plano de marketing tradicional e
sua aplicabilidade a uma Loja Virtual, utilizaremos na elaboragcdo de plano de
marketing, além das fases basicas de constru¢do de um Plano de Marketing —
Marketing Estratégico, Marketing Tatico e Agdo e Controle — um tépico especifico

que sera dedicado ao Marketing Digital:

7.1 Parte 1 - Marketing Estratégico
Estrutura-se em quatro secg¢des: Consumidor, Mercado, Aspectos legais, e

posicionamento.

E nessa parte que deve ser descrita a segmentacdo do mercado,
feita a selegdo do mercado-alvo e apresentado o posicionamento do
produto. Essa fase é a esséncia do marketing estratégico, em que se
estuda o mercado, ambiente onde o plano de marketing vai atuar.
(AMBROSIO, Vicente; Sdo Paulo 2007 Pg. 33)

Ao estabelecer o marketing estratégico de uma loja virtual consideraremos os
seguintes aspectos dividido em segdes e subseg¢des como estdo a seguir, segundo
Vicente Ambrosio (2002):
e Secgao 1 - Consumidor

Determinar a quem vender, Isso esta atrelado diretamente ao tipo de produto que se
esta ofertando. Quais os desejos e habitos desse consumidor, e quais os papéis de
compra, ou seja: iniciador, decisor, comprador e usuario. Esta seg¢ao divide-se,
tradicionalmente nos seguintes subitens:

v Perfil do Consumidor;

v" Desejos e necessidades;

v Habitos de uso e atitudes;

v' Papéis de compra;
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e Secgao 2 - Mercado.
Uma loja virtual tem como mercado a Internet, seu ambiente se estabelece através
de ferramentas de comunicagcdo que falam sobre o assunto, seus principais
concorrentes estdo localizados no mesmo ambiente, definir onde e como sé&o
encontrados os concorrentes, ou seja, qual a sua principal ferramenta de acesso
(Busca Organica e Links Patrocinados). Esta sec¢do tradicionalmente é dividida nos

seguintes subitens:

Histérico do mercado;

Tamanho do mercado e tamanho do mercado por regiao;
Estagio da demanda;

Sazonalidade;

Impacto da tecnologia;

Posicao da loja no mercado e o que se pretende alcancgar;

AR NN N SR

Posicao dos concorrentes atuais, dos concorrentes previstos e 0 que
cada um deles pretende;

Segmentacdo do mercado;

Caracteristicas de Produto (servigos): Comparar a dos concorrentes;
Caracteristicas de promog¢ao (Comparar a dos concorrentes);
Caracteristicas de precgos (referente aos concorrentes);

Proje¢cdes de Mercado: quanto ao tamanho de mercado;

Projecbes quanto a participagao da nossa organizagao no mercado;

AN NN N SR

Projecdes quanto a participagcao do concorrente no mercado.

e Secao 3 - Aspectos Legais.
Quais os tramites legais para o funcionamento de uma loja Virtual. Hoje em dia ha a
facilidade de sites hospedeiros nos quais o comerciante, para colocar uma loja no ar,
apenas se preocupa em escolher registro de seu dominio (nome da loja). Porém
mesmo sendo virtual, € necessario possuir CNPJ, Inscricdo Estadual e alvara
municipal, ou seja, embora ndo seja uma loja convencional ha de se atentar aos
registros formais Federal, Estadual e Municipal, para respaldar seus direitos de

empresario. Esta segao divide-se, tradicionalmente nos seguintes subitens:
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Exigéncias legais;
Sintonia com o cédigo de defesa do consumidor;

Orgaos governamentais envolvidos;

SR NEENEEN

Medidas a tomar;

e Secgao 4 - Posicionamento.
A descricao objetiva de seu negadcio, ou seja, como quer que o consumidor o veja,
em termos de precgo, qualidade, variedade de produtos, entrega, acessibilidade do

site entre outros atributos relacionados a uma loja virtual.

7.2 Parte 2 - Marketing Tatico.

E constituido pelo composto de marketing ou 4P’s de marketing — Produto, Preco,
Praca e Promocédo. “Ferramenta estratégica que constitui o coracdo de qualquer
plano de marketing.” (Martha Gabriel, S&do Paulo 2010, pg. 42).

Segundo Martha Gabriel (2010 pg. 42), o plano de marketing € fundamental para se
estabelecer uma estratégia, o que consiste em determinar uma harmonia entre os 4

P’s de Marketing.

“‘Marketing € um complexo de detalhes. Para que se alcance
sucesso nessa area , € imprescindivel cercar tais detalhes com um
planejamento ao mesmo tempo preciso e simples — e que permita
acado rapida.” (AMBROSIO,Vicente; Plano de Marketing passo a
passo servi¢os; Reichmann& Affonso Editores 2002, Pagina 10)

Vicente Ambrésio legitima a preocupacgédo de detalhar ainda mais, nessa parte do
marketing tatico cada sec¢ao e suas subsecdes para se obter informacdes sucintas,
conforme veremos a seguir.

e Sessao 5 - Servigo (Produto) — Objeto (tangivel ou intangivel) que satisfaz a

necessidade de aquisi¢ao do cliente.
v" Historico e evolucéo;

Ciclo de vida;
Caracteristicas;
Beneficios e indicacoes;
Marca;
Qualidade;

NN NN
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Servigos facilitadores (servigos de suporte e garantias);
Forma de uso e cuidados;
Desenvolvimento do servigo;

Pesquisas previstas.

e Segao 6 - Preco

Estabelecido de acordo com satisfagdo ou beneficio, agregado ao produto.

Nivel do preco e motivo para a escolha desse nivel;
Controle de pregos;

Comparagao com a concorréncia;

Margens de comercializagdo dos canais de venda;
Descontos ndo-promocionais;

Condic¢des de pagamento;

Financiamento;

Estrutura de precos;

Estrutura de custos;

NS N N N N N NN

Pesquisas previstas;

e Segao 7 - Praga

Local onde ocorre a relagao de troca, para uma loja virtual, sua praga € a Internet.

Localizacgao;

Instalagdes;

Canais de distribuicao;

Relacionamento com os canais;

Logistica de Mercado (estoque; transporte; armagenagem);

Previsao de vendas ( primeiros 12 meses; primeiros 5 anos);

AN NN N SR

Pesquisas previstas.

e Secgao 8 - Promocgao
Meio de comunicar informagbes do produto (Preco, Praca e beneficios estimulando

a troca), Utilizar as ferramentas no Marketing Digital conforme veremos a seguir.
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Publico Alvo;

Agéncia de propaganda;

Propaganda e midia;

Promocgao de vendas;

Relagdes publicas;

Marketing direto;

Evento de langamento (sorteio; concurso; video de langamento);
Endomarketing;

Quadro de or¢camento para cada ferramenta de comunicacéo;

NS N N N N N NN

Pesquisas previstas.

7.3  Parte 3 - Marketing Digital

Pouco se fala sobre marketing digital, embora ndo seja necessariamente um
conceito, e sim uma definigdo de uma plataforma estratégica de marketing. Pois,
Segundo Martha Gabriel (2010 pg. 105), ndo existe marketing digital. Porém, essa
nomenclatura €& aplicada ao marketingquando o seu planejamento estratégico é
estruturado em plataformas digitais. Ou seja, quando seu planejamento de agao e

propaganda é disposto pela internet.

A proliferacdo de tecnologias e plataformas digitais oferece um
cenario fértil para as mais diversificadas agbes de marketing. A
possibilidade de mensuragéo que o ambiente digital propicia também
€ uma vantagem enorme em relagdo aos ambientes materiais,
tangiveis — o digital permite sincronicidade. No entanto para se usar
uma ferramenta com maestria, € necessario primeiramente conhecé-
la. (GABRIEL; Martha, 2010 pg. 105)

As ferramentas a que se refere a autora s&o, no caso de uma loja virtual,
plataformas virtuais. Tais como:
v' Plataformas digitais de busca (Google, Yahoo, Bing, Wolfram/Alpha
etc.)

v Paginas digitais (sites, minisites, hotsites, portais, blogs e perfis);

(\

E-mail; Plataformas digitais de redes sociais;

v Videos digitais e videos imersivos.
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7.4 O Universo Virtual

Um plano de Marketing estruturalmente deve contemplar dois aspectos: Marketing
Estratégico e Marketing Tatico, conforme vimos anteriormente. Compreendemos
também que tratando-se de uma loja Virtual devemos aplicar o Marketing Digital
como plataforma de Marketing Estratégico.

"Ha um lugar onde os consumidores se reunem diariamente de bom grado em
procurando empresas que 0s possam ajudar... (Fox, Vanessa; Marketing na era do
Google, Alta Books 2011, Pg. XI)"

Esse lugar, segundo Vanessa Fox (2011), trata-se da “busca” muito conhecido por:
Bing da Microsoft, Yahoo!, Ask e, o maior de todos, o Google. Pessoas, usuarias de
internet, utilizam esses mecanismos de busca como ponto de partida para suas
compras.

“O Google ndo mostra os sites mais relevantes para quem esta fazendo uma busca
sem a minha interferéncia?” (FOX, Vanessa, Marketing na era do Google, Alta
Books. 2011 Pg. 3). A autora nos remete a outra linha de reflexdo, questiona se nés
ja pensamos nas formas precisas em que as pessoas podem estar procurando
nossos produtos. Pois entende que para vender pela internet € necessario usar a
Busca Organica e Links Patrocinados, de forma a divulgar seu produto ou servigo
diretamente ao interessado, ou seja, quem pesquisa considerado o potencial publico

alvo.

7.41 Ferramenta de Busca:

E considerada busca organica,os resultados de pesquisas extraidos da web, através
de mecanismos de estrutura de dados e algoritmos, ou seja, a ferramenta de busca
encontra todos os sites que correspondem as palavras informadas. Além disso,
existe também a os links patrocinados, que consistem em propaganda nao gratuita
de sites de empresas relacionadas com o assunto especifico na busca.

A autora complementa que quem faz busca pela internet tende a ignorar os links
patrocinados, face o nitido destaque em paginas de busca. Os consumidores
entendem que nos links patrocinados n&o ha, necessariamente, garantia de oferta
de qualidade, mas o pagamento de um espago de propaganda, como nas midias

tradicionais. Percebem que os primeiros resultados nas buscas organicas trazem os
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nomes de empresas que efetivamente sdo as melhores, mais relevantes e
acessadas para o termo em busca. Martha Gabriel enfatiza, ainda, que o ideal € a
empresa figurar nas duas buscas bem colocada para, de fato, garantir a percepgéao
de qualidade pelo cliente e merecer o “clique” do mesmo acessando sua pagina.
Baseado nessas informagdes e sabendo-se que a Internet € a Praca (marketing
Tatico), a autora afirma que é necessario estruturar-se no Mercado (marketing
estratégico).Podemos estabelecer uma boa colocagdo no mundo virtual se reunimos
todas as informacgdes relativas aos produtos oferecidos na loja virtual para que se
possa garantir uma boa colocagéo junto a Busca Organica.

“O Google ndo mostra os sites mais relevantes para quem esta fazendo uma busca
sem a minha interferéncia?” (FOX, Vanessa, Marketing na era do Google, Alta
Books. 2011 Pg. 3). A relevancia da pesquisa de mercado quanto a localizagao,
concorréncia, perfil de clientes para os produtos a que se vai trabalhar, deve-se
também ser aplicada para lojas virtuais, onde a busca organica € a cidade em que
se encontram. Ou seja, ao buscar palavras, equivalentes ao seu produto, vocé deve

estar bem localizado para fazer bons negécios.

7.4.2 Como funciona a busca

Ja foi dito que trata-se de resultados de pesquisas extraidos da web, através de
mecanismos de algoritmos. Embora ndo seja o foco de nossa pesquisa, para que se
entenda melhor a pesquisadora encontrou uma explicacdo da seguinte forma:
Cadastraremos no site palavras estratégicas relevantes ao tema do site, ou seja,
uma loja virtual de cosméticos, por exemplo, ao cadastrar um produto como um
batom, em sua descricao do produto ndo usamos apenas 0s nomes das cores,
cadastramos frases como: batom de qualidade, cores da estagao, produto confiavel
e etc. E suponhamos que um possivel cliente entre em um mecanismo de busca e
pesquisar por Batom Cores da Estacao, o fato de ter mencionado na descrigdo de
um batom a frase “cores da estacao”, ira propiciar o aparecimento desse site dentre

0s mais relevantes da busca organica.
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7.4.3 Usando a Busca como Promog¢ao

E provavel que a concorréncia ainda ndo esteja tirando total
vantagem do que a busca organica pode oferecer, e é aqui que vocé
pode tomar a dianteira enquanto eles brincam de pega-pega (FOX,
Vanessa, Marketing na era do Google, Alta Books. 2011 Pg. 14).

Quando se aproveita a Busca Organica, para a promo¢ao de uma loja virtual se da
um passo adiante em relagdo a concorréncia. O que pode ser muito favoravel em
um langamento, solidificando o0 nome da empresa.

No mundo virtual, o ponto de partida para pesquisa de prego por parte dos clientes &
0 mecanismo de busca, segundo Vanessa Fox (2011), quando uma organizagao se
posiciona de maneira estratégica na busca organica ela alavanca as suas chances
de fazer bons negécios.

Muitas empresas acreditam que o fato de ter um site, ja o posiciona adequadamente
diante desse mercado, porém, se queremos causar impacto de verdade temos que
atrelar o produto ou servigo do site a todas as formas possiveis de pesquisa que um
cliente potencial possa vir a recorrer em sua busca.

Ao sintetizar os conceitos de Marketing ja citados, estabeleceremos dados
relevantes que deveram ser informados no site com o objetivo de contribuir a
detalhar o seu negdcio e disponibilizando informagdes que possam vir a ser

pesquisadas em mecanismos de busca.

7.5 Parte 4 — Agcao e Controle

“O plano de Marketing ndo se encerra com a implementacdo. E
preciso avaliar o andamento de cada passo do processo, e para isso
sdo necessarias reunides periddicas de acompanhamento, o que
reduz o efeito de qualquer obra do acaso” (AMBROSIO,Vicente;
Plano de Marketing passo a passo servigos; Reichmann& Affonso
Editores2002; Pagina 92.).

O plano de Marketing trata-se de um processo ciclico, ou seja, embora todas as
suas partes e segdes devam ser feitas de forma detalhada, é necessario também,
manter uma avaliagdo constante de seus resultados. Para isso, segundo Vicente

Ambrosio (2002), esta secéo divide-se, tradicionalmente nos seguintes subitens:
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e Secgao 9 - Resultados Financeiros

v" Projecao financeira para os primeiros 12 meses e para os primeiros cinco
anos;

v Hipoteses econdémicas ( P.I.B., Inflagédo, Variagdo Cambial e outros);

v' Parametros do servigo (Volume de vendas, preco unitario liquido, custo
unitario);

v" Demonstragdo de resultados do exercicio;

v" Analise do retorno sobre investimento;

Secao 10 - Analise de equilibrio

Pontos fortes;
Pontos fracos;

Oportunidades

D N N NN

Ameacas.

e Secao 11 - Programacao

v' Relacao de todas as agdes principais com suas datas limites;

v" Quadro de programagéao (Cronograma).

Ao definir essas etapas, € possivel ver com clareza onde, dentro do plano de
marketing, € necessario reestruturar para melhorar os indices. Deve ser levada em
conta que, tratando-se de um langamento, essa ultima etapa s6 sera possivel com

algum tempo de plena atividade.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

O plano de marketing € a base de estruturagdo para o lancamento de qualquer
projeto. E no caso de uma loja virtual o plano de Marketing é o livro guia que nos
direciona a alcangar o objetivo. O planejamento deve ser feito forma sistematica e
ciclica, para que se mantenham bons resultados.

No escopo desse artigo, tivemos a oportunidade de reunir as fases de um plano de
marketing que sustente o langamento de uma loja virtual.

Verificamos também que, embora, as plataformas utilizadas sejam diferentes das de
um plano de marketing comum, a preocupagdo com a clara definicdo das
ferramentas e o levantamento de dados a estruturar o Marketing estratégico e os
4P’s do Marketing permanecem.Apenas adaptamos, utilizando a plataforma virtual
como base na forma proposta pelos autores pesquisados, por exemplo, a Busca
Organica aplicada como estratégia de promogcdo e ndao somente como meio de
posicionamento.

Definidas as etapas a estabelecer basta criar um plano de marketing executar e
supervisionar-lo para garantir sua eficacia. O mundo virtual muda a uma velocidade
inestimavel e devemos estar sempre atentos a essas mudangas e sempre nos
planejar para elas.

Comparativamente a hipdtese levantada foi possivel constata-la como verdadeira.
De fato, o plano de marketing tradicional ndo possui todos os elementos necessarios
para lidar com o universo das lojas virtuais, principalmente em relagao a fatores que
devem ser levantados na fase de marketing estratégico que, no plano de marketing
tradicional nado figuram levantamentos de pesquisas em sites concorrentes, por
exemplo; e a fatores que devem ser tratados nos “Ps” de Praca, Promocéo e Preco.
Todos eles sofrem consideraveis alteragcées quando levadas ao universo virtual.
Concluindo, a pesquisadora entende que, para utilizar os Planos de Marketing
existentes tradicionalmente nas bibliografias da disciplina devera adaptar os planos

com leituras sobre o universo virtual a fim de obter sucesso.
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