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RESUMO

A marca QOculos, é uma franquia multimarcas de varejo de éticas atuante em 4 das 5
regides do Brasil. Deste modo, esta empresa foi escolhida como cliente da Agéncia
Capi Publicidade, a qual buscamos contribuir para uma melhor comunicacdo e
marketing da marca, possibilitando estabelecer um posicionamento sélido e gerar maior
competitividade no mercado. Para inicio de nosso plano, realizamos uma pesquisa
primaria com a empresa, a partir de reunides com o diretor executivo e a diretora de
marketing, pesquisa de campo com cliente oculto, bem como a partir de um
questionario que foi disponibilizado a pessoas que utilizam 6culos. Essa primeira etapa
nos indicou falhas na comunicagdo da empresa. Além de levantarmos dados da
empresa e mercado, realizamos analises de concorréncia e analise SWOT, que nos
levaram ao diagnostico e SWOT cruzada. A partir de todo o levantamento realizado,
buscamos nesse plano de campanha, meios de solucionar essas questdes, embasados
por pesquisas e dados que foram coletados no ultimo semestre, para alcangarmos uma

comunicacao efetiva e gerar Brand Awareness para a marca.

Palavras-chave: QOculos; Otica; Franquia; Comunicacdo; Marketing; Pesquisa de

Mercado; Analise; Brand Awareness.



ABSTRACT

QOculos is a multi-brand eyewear retailer franchise, actively operating in four out of the
five major geographic regions of Brazil. Therefore, this company has been chosen as a
client by the advertising agency Capi Publicidade, with the intention of contributing to
bettering the brand’s communication and marketing, enabling the establishment of a
solid positioning and generating greater competitiveness in the market. To kick off our
plan, we conducted a primary research with the company through meetings with the
CEO and the Marketing Director, field research with mystery shoppers, and a survey
with eyeglass users. This initial stage revealed flaws within the company’s
communication efforts. In addition to gathering data about the company and the market,
we conducted an analysis of the competition and a SWOT analysis, leading us to a
diagnosis of the problem and to the elaboration of Cross SWOT strategies. Based on all
the information gathered through the research, and supported by the data collected in
the last semester, in this campaign plan, we seek to find and propose ways of solving
these issues, in order to achieve effective communication and generate brand

awareness for the company QOculos.

Key-words: QOculos; Optical shop; Franchise; Communication; Marketing; Market

Research; Analysis; Brand Awareness.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Os principais mercados lideres regionais de produtos opticos....................... 31
Figura 2: Campanhas ja realizadas pela QOCUIOS...........ccocvoueeeveeueeeeeeeeeeeeeeeeeean, 35
Figura 3: Campanhas ja realizadas pela QOCUIOS...........ccoovoveeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeean, 36
Figura 4: Banner de promoga0 QOGCUIOS...........c..cviioeieeeeee e eeeee e, 72
Figura 5: Banner principal QOCUIOS.............oovieieeeeeee e, 73
Figura 6: Categoria 6culos de sol do site da QOCUIOS..............c.ceueeeereeeeereieieeieeceneens 74
Figura 7: Categoria 6culos de grau do site da QOCUIOS...............ceeueueeeeerereieeeeeeaen. 74
Figura 8: Categoria Ofertas do site da QOCUIOS...........c.cccoevevevveveeeeeeceeeeeeeee e 75
Figura 9: Banner principal da versdo mobile do site da QOculos.............cccoveeeveuennnne.. 75
Figura 10: Banner principal do site da Oticas Carol...............cccoveeeoeeeeeeeeeeeeeeeeeees 76
Figura 11: Imagem da propaganda Ray-Ban no site Oticas Carol................cccococueue.... 77
Figura 12: Informativos no site da Oticas Carol:.............c.cccceveveeeereeeeeeeeeeeeeeerenens 77
Figura 13: Opgoes de filtros do site Oticas Carol.............c.c.cveveueueeeererereeeeeeceeeeeeene, 78
Figura 14: Imagem da pagina de compra do site Oticas Carol..............c...cccceeverrernne.. 78
Figura 15: Imagem do site mobile Oticas Carol..............c.cccceeeeeveereeeeeeeeeeeeeeeeeee 79
Figura 16: Layout da pagina inicial do site Oticas DiNiZ.............cccceeevevereeeveeeeeeeeeennae, 80
Figura 17: Categoria 6culos de grau do site da Oticas Diniz..............cccoveveeeeveecnenne. 80
Figura 18: Layout da pagina de Campanhas Diniz............ccccooiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee 81
Figura 19: Opgao de acessibilidade no site da Oticas Diniz...........ccccooceeveeereeeeieeeenn, 81
Figura 20: Layout da pagina inicial do site Oticas GasSi...........cccceeveeeeveeeeeeeeeeennnn. 82
Figura 21: Categoria 6culos de grau do site da Oticas Gassi.............ccceeveveeevevereennne. 83
Figura 22: Categoria armagdes de 6culos masculinos Oticas Gassi.............c.c.ccu........ 83
Figura 23: Layout da pagina inicial do site Oticas GrandVision................cc.ccccceveveuene.e. 84
Figura 24: Banner principal da versdo mobile do site Oticas GrandVision..................... 85
Figura 25: Facebook oficial QOCUIOS.............ceoeeueeeeeeeeeeeeeeeeeee e 86
Figura 26: Publicagdo no Facebook oficial QOCUIOS..............cccooveveveueuceeereeeeeeieeeeeaens 87
Figura 27: Publicagdo no Facebook oficial QOCUIOS..............cccocveveueueuceeereeeeeeeieeeeaen 87
Figura 28: Instagram oficial QOCUIOS..............ccooviueueeeeeeeeeeeeeeeeeee e 88
Figura 29: Publicag&o Instagram oficial QOCUIOS................coveremrmemeuiieieieieieeeieeeeeee 89
Figura 30: Publicag&o Instagram oficial QOCUIOS................cooveremrmememiieieieieisieeieeeeeeeaes 89
Figura 30: Instagram oficial Oticas Carol..............cceeeveueueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 91
Figura 31: Instagram oficial Oticas DiNiZ.............ccc.oeeeveueeeeeeeee oo, 92
Figura 32: Facebook oficial Oticas DiNiZ............ccceeveueueoeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 93
Figura 33: Instagram oficial Oticas GasSi............ceeveveueureeeueeeeeeeeeeeeee e eee e 94



Figura 34:
Figura 35:
Figura 36:
Figura 37:
Figura 38:
Figura 39:
Figura 40:
Figura 41:
Figura 42:
Figura 43:
Figura 44:
Figura 45:
Figura 46 :
Figura 47 :
Figura 48:
Figura 49:
Figura 50:
Figura 51:
Figura 52:
Figura 53:
Figura 54:
Figura 55:
Figura 56:
Figura 57:
Figura 58:
Figura 59:
Figura 60:
Figura 61:
Figura 62:
Figura 63:
Figura 64:
Figura 65:
Figura 66:
Figura 67:
Figura 68:
Figura 69:
Figura 70:
Figura 71:

Facebook oficial OtiCas GaSSi..........cvieeeeeeeeeeeeeee e ee e 94
Instagram oficial Oticas GrandViSiON..............ccveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenn 95
Facebook oficial Oticas GrandViSION.............ccceueviveieeeeeeeeeeeesee e, 96
QOCUIOS - RECIAME AQUI......v ettt 98
Oticas Carol - RECIAME AQUI..........oeiweeeeeeeeeee e, 99
Oticas Diniz - RECIaME AQUI.........coovieieee e, 100
Oticas Gassi - RECIAME AQUI.........c.oovieieeeeeeee e 101
Oticas Grand\Vision - ReCIamMe AQUI..........cvoeevieeeeeeeeeeeee e 102
MaALriZ SWOL.... .ot 104
MaALriZ SWOL.... oot 105
PEISONA ... 129
PEISONA 2.t 129
Storyboard do filme do cliente.........cccooeeeiiiiiiiiii e 135
Custos de Produgao (Spots do cliente e Filme publicitario)....................... 137
ANUNCIO d& CONQUISTA........ceeiiiiiiieeee e e 138
Peca ConCeItO(IESLE).....uuiiiiiiiiiieeieee e 139
KEY VISUAL ... e e e e e e e 139
KEY VISUAL ... e e e 140
Peca para TaKe ONe..........coiiiiiiii e 141
Peca para Take One(MOCKUD).......cccouiiiiiiiiiieiieieeee e 142
Pecga para WoDbDIEr.............ii e 143
Peca para Wobbler (MOCKUP)........uuuiiiiiiiiiiiieieee e 144
Pecga para OULAOON...........ouuiie e e 144
Peca para Outdoor (MOCKUP)........uuuuiiiiiiiiiiieeiieiie e 145
Pecga para Ponto de Onibus............cooiiiiiiiiii i, 146
Peca para Ponto de 6nibus (MOCKUP)........cueviiiiiiiiiiiiiiee 147
Peca para Reldgio Urbano............uiiiiiiiiiiiicceere e 148
Peca para Reldgio urbano (MOCKUP)........euviiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeee 149
Peca para RelOgio Urbano............uioiiiiiiii e 150
Peca para Reldgio urbano (MOCKUP)........uuvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 151
Peca para Eletromidia...............oooviiiiiiiiii e, 152
Peca para Eletromidia (MOCKUP)........uuuiiiiiiiiiiiiiiiii e 153
Peca para Envelopamento de elevador (portas fechadas)......................... 154
Peca para Envelopamento de elevador (portas fechadas) - Mockup.......... 155
Peca para Envelopamento de elevador (portas abertas)............cccccceeeennnn. 156
Peca para Envelopamento de elevador (portas abertas) - Mockup............ 157
Peca para Ponto de Onibus............cooiiiiiiiiiii i, 158
Peca para Ponto de 6nibus (MOCKUP)........cuveiiiiiiiiiiiiiiie 159

10



Figura 72:
Figura 73:
Figura 74:
Figura 75:
Figura 76:
Figura 77:
Figura 78:
Figura 79:
Figura 80:
Figura 81:
Figura 82:
Figura 83:
Figura 84:
Figura 85:
Figura 86:
Figura 87:
Figura 88:
Figura 89:
Figura 90:
Figura 91:
Figura 92:
Figura 93:
Figura 93:
Figura 94:
Figura 95:
Figura 96:
Figura 97:
Figura 98:
Figura 99:

Figura 100:
Figura 101:
Figura 102:
Figura 103:
Figura 104:
Figura 105:
Figura 106:
Figura 107:

Figura 108

Peca para redes sociais (Instagram)..............eeeiiiiie, 160
Peca para redes sociais (Instagram POst)...........ccoovviiiiiiiiciiiii e 161
Peca para redes sociais (Instagram Story).............eeeeeiiiiiiiiis 162
Peca para redes sociais (Instagram)..............eeeiiiie 163
Peca para redes sociais (Instagram Story).............eeeeeiiiis 164
Peca para redes sociais (Facebook AdS)...........coeevviiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeee 165
Peca para redes sociais (Facebook AdS)...........coeeveiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeee 166
Peca para redes sociais (Facebook AdS)...........cooeveiiviiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 167
Peca para redes sociais (Facebook AdS)...........cooeveiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 168
Peca para redes sociais (Facebook AdS)...........cooeveiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 169
Pecga para Google AdS..........euuiiiiiiei e 170
Pecga para Google AdS..........ueuiiiiiiee e 170
Post patrocinado Google AdS...........uuuiiiiiiiiiiiiiiiie e 171
OCUIOS 3D (MOCKUP). ... vttt 171
Case para lentes de contato (MOCKUP)........uuveiiiiiiiiiiiiiiiiie 172
Peca para PDV e Panfleto..........ooouuuiiiiii e 173
Peca para PDV (MOCKUP).......cooiiiiiiiiiiiiee ettt 174
Peca para Panfleto.........coooooiiiiii e 175
Peca para Panfleto (MOCKUP).........ooooriiiiiiieeeeeeeeeee e 176
Peca para ativagao Lollapalooza (Post Instagram).............oooooviiiiciiennn. 177
Peca para ativagao Lollapalooza (Post Instagram).............oooovviiiicciiennn. 178
Peca para ativagao Festival (Totem).......ccccooeeriiiiiiiiiii e, 179
Peca para ativagao Festival (Totem - MOCKUP).........ceeeiiiieeiieieiiiiieeeeeiiieee 180
Peca para ativagao Festival (Totem).......ccccooeeiiiiiiiiiieice e, 181
Peca para ativagao Festival (Totem - MOCKUP).........uceeeiiiieeeeeiiiiiiieeeeeiiieee 182
Peca para ativacao Festival..............oiiiiiiiiic 183
Peca para ativagao Festival (MOCKUD).........oovviiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeee 184
Peca para Lollapalooza (Prédio FIESP)..........coooviiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee 185
Peca para Lollapalooza (Prédio FIESP - Mockup).........ccoovvviiiiiiiiiiiinnn. 185

Peca para Lollapalooza (Avenida Paulista)...........ccccoovvviiiiiiiiiiiiiieeeeee, 187

Peca para Lollapalooza (Avenida Paulista - Mockup)...........ccccoevvveeiiinnnees 188
Ativacédo Roda gigante (MOCKUD)........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiieeee e 189

Peca para a acéo “Mais Q" - Peca para PDV..........ccccoovvviieiiiiiiiiiiee e, 193

Peca para a agao “Mais Q” - Pecga para PDV (Mockup)..........cccceeeenennn.. 194

Peca para a agao “Mais Q” - Cupom digital...........ccccceeeeveeieiiiiiiiiiiiiiiiiinnes 195

Peca para a agédo “Mais Q" - Post Instagram (pag. 1)......ccccocvvvviiiiniennnn. 196

Peca para a acédo “Mais Q" - Post Instagram (pag.2)........ccccccuvvvvrvveeeeennn. 197
: Custos Promogao “Mais Q.......ooeeeieiiniiiieeee e 198

11



Figura 109:

Figura 110:
Figura 111:
Figura 112:
Figura 113:
Figura 114:
Figura 115:
Figura 116:
Figura 117:
Figura 118:
Figura 119:

Figura 120:
Figura 121:
Figura 122:
Figura 123:
Figura 124:
Figura 125:
Figura 126:
Figura 127:
Figura 128:
Figura 129:
Figura 130:
Figura 131:

Peca da agao “Quem compra, ajuda” - Pega para PDV..........ccccceeeeeeennnn. 200
Peca da acédo “Quem compra, ajuda” - Pega para PDV (Mockup)............ 201
Peca da acéo “Quem compra, ajuda” - Post Instagram (pag.1)................ 202
Peca da acdo “Quem compra, ajuda” - Post Instagram (pag.2)................ 203
Custos Promogéao “Quem compra, ajuda’............cooovveiiiiiiiiiniiiiiiee e, 204
Peca da acao “Ative 0 Q" - Pega para PDV.........cccceiiiieiiiiiiiiiieeeeee 206
Peca da acao “Ative o Q" - Pecga para PDV (Mockup).........ccceovvvvvveiiinnnnns 207
Peca da acao “Ative o Q" - Totem fotografico...........oooovvriiiiiiiiiiinne. 208
Peca da acao “Ative o Q" - Totem fotografico...........coovvvriviiiiciiineen 209
Peca da acédo “Ative o Q” - Totem fotografico (Mockup)..........ccccevveeeennnnn. 210
Peca da acdo “Ative 0 Q” - Post Instagram (pag. 1).......cueveeeeeeeeviiiniiennnnn. 211
Peca da acdo “Ative 0 Q” - Post Instagram (pPag.2).......ccccuvvvveeeeeeeeeiiennnnnn. 212
Peca da acdo “Ative o Q” - Brinde Caneta (Mockup)..........cccccuvvviiiiinnnnee. 213
Peca da acdo “Ative o Q” - Brinde Ecobag (Mockup)...........eeuveeiieeeiinnnnnnn. 214
Custos Promogao “Ative 0 Q......cooeeeiiiiieeeeee e 214
Peca da acdo “10 anos de Q" - Pega para PDV..........coooviiiiiiiiciccieneen. 216
Peca da acdo “10 anos de Q" - Pecga para PDV (Mockup)..........cccceeveeee... 217
Peca da acdo “10 anos de Q” - Post Instagram (pag. 1)......cccccvvvvvvviveennen. 218
Peca da acdo “10 anos de Q” - Post Instagram (pag.2)........ccccvvvvvveveeeeen. 219
Peca da acdo “10 anos de Q” - Brindes Estojos de 6culos..............uee...... 220
Custos Promocao “10 anos de Q......eueeeeieeeiiiieeeeeeeeeeeeeee e 220
Perfil ouvintes radio MiX...........uoiiiiiiiie e 235
Programacga@o RAIO MiX.......ccoueeiiiiiiieeiiieeieee e 235

12



LISTA DE GRAFICOS

Gréfico 1: Distribuicdo dos entrevistados por identidade de género...................ccce.. 47
Gréfico 2: Distribuicdo dos entrevistados por faixa etaria............ccccccviiiiiiiiiiiiiiieeeeen. 48
Gréfico 3: Distribuicdo dos entrevistados por estado Civil...........ccevvvviieeiieeiiiiiiiiiiis 49
Graéfico 4: Distribuicdo dos entrevistados por renda mensal..........cccccceveeeeeeiiiiiiiiiicenes 50

Gréfico 6: Distribuicdo dos entrevistados pela frequéncia em que compram um novo par
de 6culos 52

Grafico 7: Distribuigcao dos entrevistados pelo numero de pares de 6culos que possuem
53

Grafico 8: A empresa ser conhecida € um fator determinante?...............ccccvvviiinnnnn. 54
Grafico 9: Precos e condigdes de pagamento sdo determinantes?...........ccccccvvvvunnnnnnn. 55
Grafico 10: A localizacao da loja € um fator determinante?..............ccccooviiiiiiccnnnn. 56

Grafico 11: A oferta de determinadas marcas no estoque € um fator determinante?.... 57
Grafico 12: Uma grande variedade de modelos e cores é um fator determinante?....... 58
Grafico 13: A oferta de produtos ambientalmente sustentaveis é determinante?.......... 59

Grafico 14: A oferta de modelos que seguem as tendéncias de moda é determinante?...
60

Grafico 15: O respondente considera um par de 6culos como apenas uma ferramenta

de correcao visual/protecao contra raios solares, ndo um acessorio?............ccceeeeeeeee. 61
Grafico 16: O respondente prefere lojas fisicas ou lojas virtuais?..................ceoeeevinnnnns 62
Grafico 17: A educagao e simpatia dos funcionarios da loja é importante?................... 63
Grafico 18: O conhecimento dos funcionarios sobre os produtos é importante, assim
como a facilidade de esclarecer dUVidas?.............uuiiiiiiiiiie e 64
Gréfico 19: Oticas que ja foram recomendadas para os entrevistados.......................... 65
Grafico 20: De onde partiu @ reComendagan?...........uuuuuuuuiiiiieeeeeeeee e e 66
Grafico 21: Oticas que 0s entrevistados CONNECEM...........coveeeeeeeeeeeee oo 67
Grafico 22: Oticas em que os entrevistados ja realizaram uma compra........................ 68
Grafico 23: Perfil dos internautas brasileiros classificados por sexo..........ccccccvvveennnn. 228
Grafico 24: Perfil dos internautas brasileiros classificados por classe econémica....... 228
Grafico 25: Perfil dos internautas brasileiros classificados por faixa etaria.................. 229
Grafico 26: Perfil dos consumidores brasileiros de radio segmentados por sexo........ 230
Grafico 27: Perfil dos consumidores brasileiros de radio segmentados por sexo........ 230
Grafico 28: Perfil dos consumidores brasileiros de radio segmentados por faixa etaria....
231

Grafico 29: indice de penetracdo dos meios OOH na populagéo brasileira classificados
070 == o TSP 232
Gréfico 30: indice de penetracdo dos meios OOH na populagéo brasileira classificados
(oo g e P=ES TSI =Yt o ] o] o 1 (o= T PP 232

13



Grafico 31: indice de penetracdo dos meios OOH na populagdo brasileira classificados
POF faiX@ EIATIA. ... e 233

14



LISTA DE TABELAS

Tabela 1: Roteiro do Spot Institucional da Agéncia Capi...........cccceeeeeeeeiecciiiiiiiiieeeee, 132
Tabela 2: Roteiro do Spot “A Otica QUE V& VOCE”............ccceeeieeeeeeeeeeeeeeeee e 132
Tabela 3: Roteiro do Spot “At€ a A SADE” ..o 133
Tabela 4: Fatores que podem influenciar o nivel de alcance...........cccccccevvvviiiieeeennnnnn. 222
Tabela 5: Fatores que podem influenciar o nivel de frequéncia...........ccccccvvvveeveennnnn... 224
Tabela 6: Periodo de veiculac&o e tipo de continuidade.............cccooeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiinnnnes 226
Tabela 7: Mapa de Programac&o Digital.............oooomiiiiiiiiiiiii e 238
Tabela 8: Mapa de programagao RAAIO...........oooiiiiiiiiiiiiiiiieee e 238
Tabela 9: Mapa de programag@o OOH..............uuiiiiiiiiiiiiieeee e 239
Tabela 10: Mapa de programaga@o CiNEMA...........ccooeeiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e e e e e e e e 239
Tabela 11: Cronograma geral de VEICUIAGAO0...........ccieeeiiiiiiiiiiieieeeceee e 240
Tabela 12: Resumo geral de verba de midia...............ccoooviiiiiiiiiiii e, 241
Tabela 13: Resumo geral da Verba..............iiiiiiii e 242
Tabela 14: Cronograma das agdes da campanha.............cccuvveeiiieiiiiiieeeeeeee s 243

15



SUMARIO

1. INTRODUGAOD.........ceeerrerreimeesseesessesssssssssssssssesssssssssssssssssssessessssssssssssssssesssssssssssssnes 19
7 = 1 | = 1 21
2.1, Setor de atividade. ........coooeieie e 21
2.2. Historico (fundacgao, fatos relevantes, evoluGao)............ccccccviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee. 22
2.3. Estrutura organizacional — Processos, integragao corporativa.............cccc........ 22
2.4, Filosofia e politica empresarial.........ccccoeeeee e 23
2.5. Corpo diretivo — organograma, personalidades............cccccvveiieeieeeeeeeiiiiiiiicenns 23
2.6. Localizagao das unidades geografiCas........cccccvveeeeeeeiiiiiiicciieeeeeeee e 23
2.7. Mercados em que atua: interno € exterNO............oooviiiiiiiiiiiiiie e 23
2.8. Linha de produtos / servigos pela ordem de importancia..........cccccceeeeeeeeeiiennnn. 24
2.9. Outras informagdes relevantes.............oooooiiiiiiiiicicicccc e 24
3. PRODUTO OU SERVIGO.......cccoiiiiiiiiinnsnnnmmmnnrenesrerrsssssssssssssssssssssssssssssmsssssssssssnes 24
3.1. Descrigao (origem, Categoria)..........ceeeeeieiieeiceeciiieeee e e e e e e e e e 25
B I B A= = o F=To [ SRR 25
3.3. Formas de uso / tipo de compra/utilizacdo — sazonalidade..................cccccunnn.... 25
3.4. Imagem da marca N0 MErCaAdO..........ceeiiiiiiiiie e e e 26
3.5. Principais beNefiCIOS. .........uuuuiiiiiii e 26
3.6. Principais caracteristicas que diferenciam da concorréncia................ccccceennn... 27
3.7. ReSINCOES 18QAIS. ...t 27
3.8. Pontos fortes € pontos fraCos..........uuuuuiiiiiiiii i 28
3.9. Principais beneficios para 0 cConsumidor...............oooooiiiiiiiiiiiiiieee e, 28
3.10. Procedimentos de contato com 0s clientes. ..., 28
3.11. Ciclo de vida e evolugdo do mercado nos Ultimos 5 anos..........cccccceeeeeeeeenn.e. 29
L | 13 307 L 29
4.1. Caracteristicas gerais e historico do mercado...........cccceeeeieiiiiiiiiiiiiieeiin, 29
4.2. Tamanho do mercado atual e potencial (volume por unidade em R$)............... 30
4.3. Os principais mercados: distribuicdo geografica em %.......ccccccvveeeiiiiiiiiiiiiinnn. 31
4.4. EVOIUGAO0 dESSE MEICAUO. ... .ccciiiiiiieeeeeeeii et e e e et e e e e e e et e e e e eeanes 32
5. CONSUMIDORES..........coiiiiiiiiiiiiiisisssssssssnsn s s s s s s s s s s s s mmmmnnnnnna s s e s s e ens 32
6. DISTRIBUIGAD........coeeeerririeernessesesesaessessessssessessesssssssssssssssssssesssnsssssssssssassssnsssssnes 33
6.1. Tipos de canais de venda (atacado, varejo, e-commerce, servigos e etc)......... 33
6.2. Quantas 10jas (PDV’S) POr r€QIA0.........cceeeiiiiiiieieiiteeee ettt e e e e e e e e e e e e e 34
6.3. Participacdo de vendas por Canal...........cooovveuuiiiiiieiiiice e 34
7 2 50 =0 34
7.1. Os precos e sua relagdo com a concorréncia (baixos, normais, altos, muito altos
= o) USSP 34

16



7.2. Politica de precos, os critérios utilizados para a composig¢ao de precos........... 35

7.3. A reagao do consumidor em relagao A0 PreGo.......coevuvururruuuiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeennnnnns 35
8. AGOES DE COMUNICAGAO JA REALIZADAS...........coceeureierereeeressseseesssesessssssens 35
9. CONCORRENCIA.........ooticcererirecaseseree s sses sttt e st es st st s st nns 38
10. PESQUISA DE MERCADNO.........cooimmmmmerrrrrreserssrssssssssssssss s sssssssssssssssssssssssssssnes 41
10.1. Problema e objetivos de peSqUISa..........uuuciiiiiiiieieeeeiieeeeeeerre e 41
O TR I I o 0] o] =0 = PP PRPPUPPRRRR 41
10.1.2. ObjetivVOS A€ PESQUISA.....ccevuirieiiiiiiiii e e e e e e e e e e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e eeensennnnas 41
10.2. EStudo EXPIOratOrio..........oooeeeiiiiiiceeeee e 41
T0.3. HIPOESES....coeeeeeeeeee et e e e e e e et e e e e e e e aaaaes 42
LR 1V =7 o T o] (o o = TP POPPPP 43
10,5, AMOSIIA. ...t et e e e e e e ettt e e e e e e e e e e e e eereearaannaa 45
10.6. Trabalho de Campo - Resultados............ooovveiiiiiiiiiiiii e 45
10.7. Analise dos Resultados do QUESHIONANO............ceevviiiiiiiiiiiiiiiiee 46
10.7.1. Analise das HIPOIESES........cooo i 69
11. ANALISE DE MERCADO.........cooeiieemicsnsscsssessssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssens 70
11.1. Analise da situagdo do mercado de atuagao..............evuvciiieiiiieeeeeeeieeeeeeiiiinnes 70
11.2. ANAliSe da CONCOMENCIA......uuueeeeiiiieee e e et e e e e e e e e e e e e e e eee s 72
12. ANALISE SWOT......ocuiceciecicececres s e s ssesss e ssssessssssss e sassssassssasssssssssssssssessssenas 103
12.1. INTRODUGAO. ...ttt ettt eee e 103
12.2. FORGAS . ...ttt ettt et e e e e e e e e e e e e e e s e s e rbassneneeees 105
12.3. FRAQUEZAS . ...ttt 109
12.4. OPORTUNIDADES......cooii oottt a e e e 112
12.5. AMEAGCAS . ..o e e e e e e e e e e e e e e e e e e ——————————— 115
12.6. SWOT CRUZADA . ... ..ttt e e e e e e e s e e reeeeaaaaeas 118
12.7. DIAgNOSHCO. ...coiii ittt e e e e e e e e e e e e e e 119
13. OBJETIVOS DE MARKETING........ccoiiiiiiiiiiiiiccccssssmsssssrsns s s e e e e s e e s s s s s s s s e 121
13.1. Objetivos de Marketing............ceeeiiiiiiiiiiiiiee e 121
13.2. Estratégias de Marketing...........ooeiiiiiiiiiiiiii e 121
RS 707 R o 0T [ o 122
G T2 Y oo F USRI 123
G T2 TR = T RSP 123
LS T2 S o] 3T T~ T J RSP 123
14. OBJETIVOS DE COMUNICAGAOQ........cceeuemririrrersensessessessesssssssssessesssssssssssesees 124
14.1. Problema que a comunicagao deve reSoIVer.........ccccceeeeeeiieeeeeceeein 124
14.2. Objetivos de COMUNICAGED..........oiiiiiiiiiiieeiee ettt 124
14.3. Estratégias de COMUNICAGCAO0. .........coiiuuuiiiiiiiiiiie e 125
14.4. Publico-alvo da campanha...............eciiiiiiiiiieeeeeeeeeeeere e 126

17



15.

16.

17.

18.

14.4.1. Dados DemOgrafiCOS..........oooiiiiiiiiiiiiii et 127

14.4.2. DAd0OS PSICOGIAfiCOS. ... .uuuiiiiiiiiiiiiiiiee ettt 127
14.5. Personas para a Campanha..........ccooeeviiiiiiiiiiiiciieee e e e e e e e e 128
PLANEJAMENTO DE CAMPANHA........o s ssssssnnn s e 130
15.1. Posicionamento atual e Posicionamento definido para a campanha............. 130
15.2. Tema de Campanha............ooooiiiiiiiiiiiee e 130
15.3. Conceito da campanha e defesa.............cooviviiiiiiiiiiiiicccee e 131
15.4. Promessa DASICA........uuuuuiiiiii it 131
15.5. Abordagem e Linguagem adotada.............ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee e 131
15.6. Roteiros das pecas audiovisuais (Institucional do cliente e da agéncia)....... 132
15.6.1. Custos de Produgao das pegas audioviSuais.............cceuvveeeeeeieiiiieeeeeeeennnnnn. 137
15.7. Pegas da campanha...............uuuuiiiiiiiiei e 138
15.7.1. Anuncio de conquista da conta..............oouvviiiiiiiiiiiiie e 138
15.7.2. PEGAS CONCEILO......ceeeieiiiiicie et e e e e e e e s 139
15.7.3. Pegas para midia fiSiCa...........uuuuuuiiiiieei e 149
15.7.4. Pecgas onlines/digitais..........coooiiiiiiiiiiiieee e 160
15.7.5. PEGAS SUGEIIAAS. .....ccoiiiiiiiiee ettt e e e e e e 171
PLANO DE PROMOGAOQ..........cooemiiirireessisnssnsssssssessssssssssssssssessssssssssesssssssssssssssnes 189
16.1. Problema que a promogGao deve reSOIVEr...........ccovvivieieiiiiiiiiieee e 189
16.2. DefiniCao dO PUDBIICO-aIVO.......coiiiiii i 189
16.3. ODbjetivos de PromMOGEO........ccuiiiiiiiiiiii et 190
16.4. Estratégias de PromoOGaO..........couiiiiiiiiiiiii e 191
g O o= T R PRSPPI 191
TB.4.2. AGAO 2. ———————————————taaaaaaaaaaaaan 199
L T o= To T F PP 205
L A o= To 1R SRR 215
PLANO DE MIDIA.......ccoiieeiieeeienciiacsessesssessssesssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssennas 221
% T 1 Yo [ = o 221
L7 o V] o] [T Tr= AV o 221
17.3. Prioridades: alcance, frequéncia e continuidade............cc..cccooovvviiiiiienninnnnnnn. 221
17.4. Cobertura geografica: mercados principais € Secundarios............cccccveeeeenn.. 226
17.5. Selecao € fUNGA0 dOS MEIOS.....cccieeeeieeiieeeeeeeee e 227
17.6. Critérios e escolha dos veiculos publiCitarios.............cccceeeiiiiiiiiiiiiiiiiie 233
17.7. Cronograma geral de VEICUIAaGAO0. ...........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiieee e 240
17.9. Resumo de verba de midia...........cooeiiiiiiiiiiiicceee e 241
VERBA DE CAMPANHA | BUDGET........coiiiiiiiiiiiicissssscssssssssssensssss s s s s s s e e ee e 241
18.1. Valor destinadO.........coooeiiiieeee e 241
18.2. DistribUiGA0 da Verba...........uiiiiiiieie e 241

18



18.3. Resumo geral da Verba............cooiiiiiieee e 242

19. CRONOGRAMA DE CAMPANHA.......coo e snn s 243
19.1. Cronograma macro da Campana...........coooiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 243
20. REFERENCIAS........cceirertriceasesereesssesesesssssesess s sss s s sse s s sssessssssssssssasssens 244

Anexo 1 - Questionario submetido através da plataforma Google Forms a usuarios
(0 1= o o | o 3 252

19



1. INTRODUCAO

O presente trabalho trata-se de um levantamento de dados organizados em
formato de Plano de Campanha para a rede de éticas QOculos, realizado em grupo a
ser avaliado pelo Prof. Me. Sergio Bairrada das Neves e Prof. Me. Paulo Roberto
Manetta para composigdo da nota do Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) da
Agéncia Experimental Capi, composta por alunos do 8° periodo de Publicidade e
Propaganda na Universidade Anhembi Morumbi do ano de 2023.

A QOculos é uma franquia multimarcas de varejo de dticas atuante em diversas
cidades do Brasil. Seus produtos sao focados em 6culos de grau, de sol e lentes de
contato. Ndo s6 vendem marcas consagradas no mercado, como Ray-Ban, a QOCulos
também conta com as suas marcas proprias. Além das lojas fisicas, a QOculos possui
site proprio para e-commerce.

O motivo pelo qual a marca QOculos ndo tem um brand awareness se deve ao
fato de ndo possuir um publico-alvo definido, deste modo a comunicacdo da marca se
torna superficial e ineficiente. O brand awareness, em portugués “reconhecimento de
marca”, desempenha um papel fundamental no processo de comunicagao,
antecedendo os demais passos desse processo (ROSSITER; PERCY, 1991). E
importante destacar que o brand awareness € crucial para 0 sucesso de uma
organizagéo, uma vez que uma marca tem o poder de influenciar no valor da empresa
(AAKER, 2007; D’ALESSANDRO; OWENS, 2002; DIAS, 2003; FONTENELLE, 1997;
HOOLEY et al., 2005; KELLER; MACHADO, 2006; KOTLER & KELLER, 2006).

De acordo com Moisescu (2009), o brand awareness € uma dimensao
importante do brand equity e esta relacionado a lembrancga, percepgdes e atitudes em
relagdo a marca. Nota-se que, de acordo com Pullig (2008), brand equity € o valor da
marca no mercado, que representa a resposta diferencial positiva a marca. Além disso,
o0 brand awareness pode ser um fator motivador para a lealdade a marca. Portanto,
compreende-se que se o publico consumidor ndo tem conhecimento da marca, fazendo

com que, em sua tomada de decisao, acabe optando por marcas concorrentes.

Deste modo, este plano de campanha pretende resolver o problema de Brand

Awareness da QOculos através de acdes de marketing e comunicacdo focadas em
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tornar a marca mais atrativa para o publico-alvo definido pela Agéncia Capi com base

nas pesquisas realizadas e na analise dos dados coletados pela mesma.

Espera-se, a partir das estratégias aplicadas a partir desse plano de agao,
atingir o publico-alvo definido pela Agéncia Capi, tornar o nome da marca QOculos
reconhecido como o de seus concorrentes, bem como destacar as 6ticas QOculos

como uma marca moderna e inovadora.
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2. BRIEFING

De acordo com a Cambridge University Press (2023), "Briefing" refere-se a
informagdes sobre um tema ou instru¢gées que sao fornecidas a alguém antes que ele
as utilize. De acordo com Kunsch (2012), o briefing institucional define-se como um
documento que contém informagbes essenciais sobre uma organizagdo, seus
objetivos, valores, publico-alvo, produtos ou servigos, concorrentes e mercado. Ele é
utilizado para orientar profissionais de comunicagdo na elaboragdo de estratégias
eficazes de comunicacdo e marketing que estejam alinhadas com a identidade e
objetivos da organizacdo. Ainda, segundo a autora, o briefing institucional deve ser
organizado de forma clara e objetiva, de modo que todas as informagdes relevantes
sobre a organizacao estejam presentes no documento.

Ressalta-se que o briefing nao é atemporal, uma vez que ele é uma ferramenta
dindmica que deve estar em constante atualizacdo para que possa se adequar as
mudangas do mercado e da organizagao, garantindo a qualidade das suas estratégias
de comunicagao.

Nesse sentido, o briefing é a primeira etapa e uma das mais importantes desse
TCC, pois a partir desses primeiros dados, daremos continuidade a nossa pesquisa.

Portanto, nesta primeira etapa, foram levantados dados primarios da empresa
Qédculos, através das seguintes estratégias: cliente oculto, entrevista com gerente de
marketing da empresa e uma entrevista com um ex-funcionario do departamento de
marketing da oética Zeiss a fim de levantar dados sobre mercado e concorréncia. Além
de conter dados da empresa, mercado, analise de concorréncia, analise SWOT,

diagndstico e SWOT cruzada.

2.1. Setor de atividade

A QOculos é uma franquia multimarcas de varejo de dticas atuante em diversas
cidades do Brasil. Seus produtos sao focados em 6culos de grau, de sol e lentes de
contato. A marca comercializa marcas consagradas no mercado, como por exemplo a

Ray-Ban, como também conta com as suas marcas proprias.
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Em relacdo a sua atuacdo e ao tipo de comercializagdo de seus produtos, a

marca conta com lojas fisicas, além de possuir um site proprio para e-commerce.

2.2. Histérico (fundagao, fatos relevantes, evolugao)

A QOculos foi fundada em 2014, inicialmente como uma ética online, e veio a
se tornar uma das maiores empresas de o6tica do e-commerce no Brasil. Um de seus
fundadores, Odilon Santana Neto, ja possuia bastante experiéncia no mercado de
Gticas, ja que criou aos 16 anos a rede Oticas Carol, hoje uma das maiores do Brasil,
com mais de 1000 unidades. Em parceria com Rafael Galdino, buscou uma forma
moderna e digital para o comércio de 6culos. Em 2018 seus fundadores decidiram
iniciar a expansao da empresa através da abertura de lojas fisicas na regido do Vale do
Paraiba, estado de S&o Paulo, e, desde entdo, o numero de unidades fisicas sé
aumentaram e se encontram em quatro regides do Brasil, totalizando cerca de 49
unidades. A primeira unidade ja foi criada sob o modelo de franqueados e hoje o

investimento inicial aproxima-se de R$140 mil.

A pandemia teve impactos significativos no varejo brasileiro, modificando o
comportamento do consumidor e impulsionando a digitalizagdo, com destaque para o
aumento da importancia do comércio eletrénico. O IBGE indica que as restricbes de
mobilidade afetaram negativamente as vendas fisicas, enquanto as plataformas online
registraram crescimento. Segundo Oliveira (2020), o setor varejista enfrentou prejuizos
devido a restricbes de mobilidade, queda na renda e incerteza econdémica, resultando
em uma notavel reducido nas transagdes presenciais. Mesmo durante este periodo de
incertezas, a marca continuou a expandir, ja que seus servigcos eram considerados
essenciais, desta forma foi possivel manter as lojas fisicas em atividade. Segundo
Odilon ainda ha muito espacgo para crescer, e em 2023 a meta € ter 70 unidades,

sempre com a perspectiva de unir o fisico ao digital.

2.3. Estrutura organizacional — Processos, integragao corporativa

A QOculos é uma rede de franquias, a qual sua sede empresarial esta
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localizada no bairro Cidade Mongdes, na cidade de Sao Paulo, e possui unidades em

quatro regides do pais (Nordeste, Centro-oeste, Sudeste e Sul).

2.4. Filosofia e politica empresarial

Para que fosse feito uma analise apurada da filosofia empresarial, a agéncia
utilizou da comunicagdo com a diretora de marketing da QOculos, oferecendo de forma
concisa e objetiva sua politica empresarial.

Neste historico de comunicagdo, o ponto mais importante foi uma entrevista
realizada com a diretora de marketing da QOculos, na qual foi citado o seguinte pela
prépria:

“‘Somos apaixonados por O6culos, respiramos moda e tecnologia para
proporcionar aos nossos clientes a melhor experiéncia em compra e atendimento de
forma moderna e descomplicada.” (Sandra Leme, diretora de marketing QOculos,

entrevista realizada em 2023)

2.5. Corpo diretivo — organograma, personalidades

O corpo diretivo da marca QOculos é formado por Odilon Santana Neto, sécio e

cofundador, e por Rafael Galdino, sécio e diretor executivo.

2.6. Localizagao das unidades geograficas

Atualmente a Qodculos possui unidades em quatro regides do pais (Nordeste,

Centro-oeste, Sudeste e Sul).

2.7. Mercados em que atua: interno e externo

A empresa atua no mercado interno, com lojas fisicas em 4 regiées do Brasil
(sendo cerca de 80% das lojas localizadas na regido Sudeste). Pela loja online a marca

realiza envios para todo o pais.
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2.8. Linha de produtos / servigos pela ordem de importancia

A marca vende armacgdes para oculos de grau e de sol, assim como lentes de
grau e lentes de contato. Os produtos sao categorizados, basicamente deste modo:
e Produtos de maior precgo, principais: sdo as marcas internacionais, como Ray
Ban, Oakley, Prada, Armani etc.
e Produtos de menor preco: sdo os produtos das marcas proprias da QOculos.
Esses produtos tém maior destaque nas lojas outlet da QOculos, porém

encontram-se “escondidos” nas lojas fisicas padrao.

2.9. Outras informagoes relevantes

A QOculos traz sua expertise do digital para suas lojas fisicas, proporcionando
uma experiéncia de compra agradavel e completa para seus clientes, devido a seus
profissionais qualificados e capacitados, que geram diferenciais exclusivos frente aos

seus concorrentes.

Essas estratégias, possibilitam agitar o mercado optico com um conceito
moderno e descomplicado, oferecendo aos consumidores uma experiéncia de compra

inovadora.

Portanto, a QOculos mostra-se muito mais do que uma simples ética, buscando
tendéncias e as melhores marcas mundialmente conceituadas em oculos, lentes e

acessorios com pregos acessiveis e condigdes de pagamento especiais.

3. PRODUTO OU SERVICO
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3.1. Descricao (origem, categoria)

A QOculos surgiu com o objetivo de ser um e-commerce de vendas de produtos

Opticos. Em 2018, a empresa expandiu para lojas franqueadas.

A marca estd no segmento de oéticas B2C, onde oferece armagdes e a
fabricagdo de lentes em laboratério. Seu produto principal (mais vendido) sdo os 6culos

de grau, porém também oferta uma grande variedade de 6culos de sol.

3.2. Diversidades

A empresa possui lojas em quase todas as regides brasileiras (Nordeste,
Centro-Oeste, Sul e Sudeste). Possui o objetivo de ser a maior do Brasil, querendo

atingir a marca de 100 lojas até 2024.

Em 2022, lucraram 30 milhées de reais e ganharam prémios como “Melhores
franquias do Brasil 2022” pela Pequenas Empresas Grandes Negdcios e “Exceléncia

em Franchising 2022" pela Associagao Brasileira de Franchising (ABF).

3.3. Formas de uso / tipo de compralutilizagao — sazonalidade

A compra de 6culos de grau e lentes de contato se deve principalmente a
questdes de saude e conforto. J&a a compra de o6culos de sol € majoritariamente
motivada por questdes de estilo pessoal. Tanto os 6culos de sol, como os de grau
passaram a ser artigos de moda, nesse sentido, as pessoas costumam ter varios

oculos, buscando seguir uma tendéncia de moda.

As lentes de grau devem ser trocadas a cada ano, preferencialmente, por causa
da variacdo das condigdes oftalmoldgicas dos olhos, contudo as pessoas costumam
prolongar este tempo para dois ou trés anos. Ja as lentes de sol também possuem
validade: a cada dois anos devem ser trocadas, pois com o tempo a protecédo contra
raios UV é deteriorada. (DINIZ, 2013)

Todavia, os consumidores geralmente trocam de éculos motivados mais por

questdes relacionadas a moda do que por motivos de saude, apontado por Capgemini
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Research Institute (2022), a geragéo Z e os Millenials tendem a combinar conforto e
estilo como suas principais tendéncias para acessorios e moda. Foi detectado que séo
umas das geragdes que mais precisam de corretivos visuais devido ao grande numero
de uso de telas, nos ultimos trés anos houve um aumento de 134% em casos de

miopia entre jovens até 19 anos.

“Somos do segmento de saude e beleza e atendemos nossos clientes com trés
linhas de produtos: 6culos de grau e lentes de contato de acordo com receita
oftalmolégica e 6culos solares para uso em todos os momentos.” (Sandra Leme,

diretora de marketing QOculos, entrevista realizada em 2023)

3.4. Imagem da marca no mercado

De acordo com os principais sites de opinides de clientes e visitas as
instalagbes como clientes ocultos, a marca tem pregos bons em comparagao com a
média do mercado, 6timo atendimento tanto presencial como a distancia (Whatsapp,
mais precisamente) e tem bons prazos de entrega quando uma compra é realizada.
Mais de 95% de todas as reclamacdes feitas sobre a QOculos no site Reclame Aqui
(reclameaqui.com.br) sdo respondidas pela empresa e, seu indice de Solucdo dos

problemas é superior a 80%.

3.5. Principais beneficios

A QOculos possui diversos beneficios como: espelho virtual, ferramenta
disponivel no site da QOculos que possibilita ao usuario a experimentagéo de modelos
disponiveis no e-commerce da loja, desta forma o cliente tem mais seguranca na
tomada de decisdo da sua compra online; marcas de venda exclusiva, como HIP7, Alex
Ferretti, Teaser, Venetto, Alllux iDSafety, que variam desde armacgdes casuais, até
oculos de EPI; experimentagdo em casa, o cliente pode receber até 5 armagdes em
casa para experimentar, contanto que elas fagcam parte das colegbes exclusivas
QOculos; clube de assinaturas de lentes de contatos, como usuarios de lente de

contatos tendem a comprar sempre 0 mesmo grau e a mesma marca de lentes, é
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possivel solicitar a compra recorrente dos produtos e receber gratuitamente em casa

no periodo da sua escolha, e o cancelamento do servigo é gratuito.

3.6. Principais caracteristicas que diferenciam da concorréncia

A empresa possui marcas exclusivas como: Hip7, ID safety, Allux, Alexa
Ferretti, Teaser e Venetto. Ganhou prémios como “Melhores Franquias do Brasil 2020”
pela revista Pequenas Empresas & Grandes Negdcios e “Exceléncia em Franchising
2022” pela ABF. Possui também licenca para as maiores lentes de grau da industria,

além de modelos préprios.

3.7. Restrigoes legais

Assim como qualquer 6tica, a QOculos deve acatar com certas normas e regras
que regulamentam o licenciamento de estabelecimentos oticos. De acordo com
Decreto Federal n°® 24.492 (1934), os artigos 14 a 17 estabelecem:

Art. 14.° - O estabelecimento de venda de lentes de grau, s6 podera
fornecer lentes de grau mediante a apresentacdo da formula 6ptica de médico, cujo

diploma se ache devidamente registrado na repartigdo competente.

Art. 15.° - Ao estabelecimento de venda de lentes de grau, s6 é permitido,
independente da receita, substituir por lentes de grau idéntico aquelas que forem
apresentadas danificadas, vender vidros protetores sem grau, executar concerto nas

armacdes das lentes e substituir as armag¢des quando necessario.

Art. 16. — O estabelecimento comercial de venda de lentes de grau, nao
pode ter consultorio médico em qualquer de seus compartimentos ou dependéncias,
nao sendo permitida ao médico sua instalacdo em lugar de acesso obrigatorio pelo

estabelecimento.

§ 1.° — E vedado ao estabelecimento comercial manter consultério médico
fora das suas dependéncias. Indicar médico oculista que dé aos seus recomendados

vantagens que ndo concedidas aos demais clientes, e distribuir cartdes ou vales que
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deem direito a consulta gratis, remuneradas ou com redug¢ao de preco.

§ 2.° — E proibido aos médicos oftalmologistas, seja por que processo for,
indicar determinado estabelecimento de venda de lentes de grau para o aviamento das

suas prescrigdes.

Art. 17. — E proibida a existéncia de camara escura no estabelecimento de
venda de lentes de grau, bem assim ter em pleno funcionamento, aparelhos préprios

para o exame dos olhos, cartazes e anuncios com oferecimento de exame da vista.

(DECRETO FEDERAL N°24.492, 1934)

3.8. Pontos fortes e pontos fracos

Pensando nos aspectos positivos relacionados & marca QOculos, é possivel
destacar: Provador virtual, precos acessiveis, acesso as melhores lentes do mercado e
um programa de assinatura para tal, marcas exclusivas e modelos de fabricagcao

prépria.

Ja em relacao as fragilidades da empresa, identifica-se: Nao possuem publico
alvo nem persona; a comunicacao feita em suas redes sociais € desorganizada; suas
propagandas sao genéricas e nao atingem um publico especifico; ndo enfatizam
marcas de produgao propria; possuem poucas lojas em grandes centros como Sao

Paulo.

3.9. Principais beneficios para o consumidor

A marca procura se destacar tendo exceléncia no atendimento e
relacionamento com o cliente. A facilidade e modernidade, através do uso de novas
tecnologias (como provador virtual), novos canais de vendas (como o uso do
Whatsapp) e diversos métodos de pagamento também sdo beneficios aos seus

clientes.
3.10. Procedimentos de contato com os clientes

A empresa conta com atendimento presencial e via Whatsapp, além de e-mail,
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telefone, e redes sociais, como Instagram (um para cada franqueado), Facebook e

Youtube.

3.11. Ciclo de vida e evolugao do mercado nos ultimos 5 anos.

Em 2014 a marca comegou com e-commerce, se tornando uma das maiores da
modalidade, e por consequéncia comegou a investir também em lojas fisicas. Em 2022
a marca cresceu 77% em relacdo a 2021, arrecadando R$30 milhdes e tem a

pretensao de, em 2023, arrecadar R$78 milhdes e alcangar 100 franquias.

4. MERCADO

4.1. Caracteristicas gerais e histérico do mercado

O mercado de 6culos € marcado por uma alta diversidade de produtos e

consumidores. Dentre as suas caracteristicas gerais, estéo:

e Amplas opgoes de escolha: varias opgdes de designs de oculos, prego
e materiais; Possui uma infinidade de marcas, mais populares sendo
Ray-Ban; Oakley; Gucci; Vogue; dentre outras. Os precos podem variar
em torno de R$150 até R$10.000, dependendo da grife e qualidade dos
materiais. Os materiais podem abranger desde metal, aluminio, ago
inoxidavel, incluindo opg¢des mais recentes como materiais
biodegradaveis.

e Variedade de publico: O mercado de 6culos atinge um publico bastante
diversificado, indo de criancas a idosos, homens e mulheres. A primeira
consulta oftalmolégica pode ser feita ao primeiro ano de idade, momento
no qual pode ser identificada a necessidade de uso de Ooculos.
(PEDIPEIA, 2018). Ademais, conforme a idade avanga, a visdo é afetada
por volta dos 40 anos, por uma condigdo chamada presbiopia (ocorre

quando o cristalino do olho se enrijece), podendo gerar a necessidade de
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corregao visual, logo englobando um publico de todas as idades.
(INSTITUTO DE MOLESTIAS OCULARES, 2023).
e Inovacgao constante: Industria que se inova constantemente, melhorando

e visando sempre o conforto, qualidade e as tendéncias de moda.

O primeiro registro que se tem é de de um estudioso chamado Ibn al-Heitam, no
qual foi o primeiro a sugerir que lentes polidas de esferas de vidro poderiam ser usadas
para correcao visual. No final do século Xlll, em uma oficina de vidro de Murano, em
Veneza, foi criado o primeiro par de 6culos de rebite, apesar de ainda nao oferecer
sustento nenhum ao rosto do usuario.

Os 6culos como conhecemos hoje comegaram a se popularizar em meados do
séculos XX com a entrada deles de acessério para a moda e ficando mais
democratizados pois eram acessorios 0s quais apenas a elite da época poderia bancar,
grande exemplo seria o Ray-Ban modelo aviador, constantemente visto sendo usado
em celebridades. (ZEISS, 2017)

4.2. Tamanho do mercado atual e potencial (volume por unidade em R$)

O mercado hoje se encontra como um dos maiores do mundo, tendo um valor
estimado em 2020 de 720 bilhdes de reais. Ademais, este mercado esta previsto para
seguir em crescimento de 8,5% ao ano até 2028. (GRAND VIEW RESEARCH, 2022)

O mercado potencial é bastante amplo, considerando que a necessidade do uso
de Oculos para correcdo visual cresceu na ultima década, devido ao aumento da
expectativa de vida da populagédo e ao maior tempo que as pessoas passam olhando
para telas de computadores e celulares, o que levou a crescente demanda por 6culos a

precos acessiveis.

Quanto aos oculos de sol, sua popularidade anda crescendo, principalmente

como acessorio de moda.
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4.3. Os principais mercados: distribuicao geografica em %

Figura 1: Os principais mercados lideres regionais de produtos épticos

Fonte: Abidptica, 2022

' Disponivel em hitps: Acesso em 13 de

nov 2023.
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4.4. Evolugao desse mercado

Uma das transformacgdes preeminentes no cenario dos produtos Opticos
manifesta-se na notavel ampliagdo do segmento de lentes de contato, cuja
ascendéncia na preferéncia dos consumidores, especialmente entre os jovens, tem se
acentuado de forma progressiva. De acordo com uma pesquisa da CooperVision
(2020), 89% dos entrevistados sentiram melhora na qualidade de vida apos
comegarem a usar lentes e 80% se sentiram mais confiantes. Paralelamente,
registra-se um crescimento expressivo no mercado de 6culos de sol, impulsionado n&o
apenas pela crescente inquietagdo em relagdo a protecdo ocular contra os raios
solares, mas também pela combinagdo entre funcionalidade e estética no ambito da
moda e do estilo, evidenciado pelo aumento de vendas e novos modelos de marcas
como Lacoste, Calvin Klein e Converse.

Outras tendéncias destacadas no panorama mercadolégico incluem a
personalizacdo tanto no atendimento quanto nos proprios 6culos. A customizagao
desses artefatos proporciona aos consumidores a oportunidade de eleger entre uma
diversidade extensa de modelos, tonalidades, tipos de lentes e demais acessorios,
configurando-se como um meio de satisfazer de maneira singular as suas
necessidades e preferéncias individuais. Este fenbmeno ndo apenas reflete a dinamica
das demandas do consumidor contemporaneo, mas também evidencia a busca
incessante por uma experiéncia mais intimamente alinhada com a identidade e estilo

de vida de cada individuo.

5. CONSUMIDORES

De acordo com a pesquisa de mercado feita pela agéncia e um questionario
realizado em maio de 2023 com 100 respondentes, os consumidores de éculos de grau

e/ou de sol podem ser descritos a partir dos proximos dados.

e Grupos de idade:
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o Abrange todas as faixas etarias, mas com foco nos individuos de 18 a 35
anos de idade (66% dos respondentes.)
Sexo:
o Homens (35%) e mulheres (64%)

Classe socioecondmica:

o ClassesB e C.

Decisores de compra (formais e informais):
o Precos e condigdbes de pagamento, bom atendimento ao cliente,

localizacao da loja, variedade de produtos.

Influenciadores da compra (dentro da casa/empresa e fora delas):
o Segundo dados da pesquisa de mercado realizada pelos autores, foi
possivel concluir que boa parte dos consumidores sao influenciados pela
recomendagao de amigos, familiares e colegas na hora de escolher uma

oOtica.

Atitudes racionais e emocionais com relagao a pre¢o, qualidade, utilidade,

conveniéncia:
o Os consumidores cada vez mais se preocupam em comprar produtos de
boa qualidade, fazendo pesquisas e comparando precos antes de realizar

uma compra.

Habitos de compra e uso:
o Boa parte dos consumidores possuem dois ou mais pares de oculos para

terem opcdes diferentes de armacdes.

Frequéncia da compra e uso:
o Boa parte dos consumidores s6 faz compras quando €& necessario

substituir um par de 6culos.

6. DISTRIBUICAO

6.1. Tipos de canais de venda (atacado, varejo, e-commerce, servigos e etc)

A QOculos teve inicio pelo e-commerce em 2014. Em 2018, abriu suas

primeiras unidades fisicas, passando a focar em suas lojas de varejo.
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A plataforma de vendas online da QOculos existe desde o comeco da marca
como e-commerce.

As lojas fisicas estdo divididas em: unidade “Multimarcas”, que focam na venda
de produtos mais caros de marcas bem estabelecidas e reconhecidas no mercado; e
unidades “Outlet”, que focam no impulsionamento de produtos de produgao prépria das
marcas exclusivas da QOculos. Vale ressaltar que as lojas Multimarcas também
comercializam as marcas de producgao propria da empresa.

Atualmente, a QOculos possui duas lojas na capital de Sdo Paulo, uma no
Campo Limpo e outra na Vila Clementino. Boa parte de suas lojas se encontra no
interior do estado, na regido do Vale do Paraiba, e em cidades proximas ou nos
arredores da regido metropolitana de Sdo Paulo. O restante de suas unidades se

encontram espalhadas pelo Brasil. A marca pretende abrir sua centésima loja em 2024.

6.2. Quantas lojas (PDV’s) por regiao

Das 29 unidades listadas no site da QOculos, 23 lojas est&o localizadas na

regido Sudeste, 3 na regido Sul, 2 na regido Centro-Oeste e uma na regido Nordeste.

6.3. Participagao de vendas por canal

Atualmente as lojas fisicas da QOculos sdo responsaveis por 97% do

faturamento da marca.

7. PRECO

7.1. Os pregos e sua relagao com a concorréncia (baixos, normais, altos, muito

altos etc)

Os pregos da QOculos estdo alinhados com a tendéncia do mercado, tendo

precos competitivos que variam relativamente pouco se comparado aos pregos dos
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concorrentes.

7.2. Politica de precgos, os critérios utilizados para a composi¢cao de precos.

Os precos da marca sao calculados levando em conta os impostos, frete e Custo
da Mercadoria Vendida (CMV).

7.3. A reagao do consumidor em relagao ao precgo.

Na analise das redes sociais da marca e sites como “Reclame Aqui’, raramente
sdo observadas reclamacdes referentes aos precos praticados pela QOculos,

indicando que os pregos estdo na média do mercado.

8. ACOES DE COMUNICAGAO JA REALIZADAS

8.1. Propagandas

Figura 2: Campanhas j4 realizadas pela QOculos

Fonte: Apresentacéo Institucional QOculos, 2023
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Figura 3: Campanhas ja realizadas pela QOculos

Fonte: Apresentacao Institucional QOculos, 2023

8.2. Campanhas Digitais (Redes sociais, google ads etc.)

A empresa tem feito o uso de propagandas pagas, como: Facebook Ads,

Instagram Ads, Google Ads e Youtube Ads.

8.3. Marketing Direto (Mala direta, e-mail mkt, atendimento personalizado e

telemarketing)

E utilizado e-mail de Marketing pela Newsletter da marca e Atendimento

personalizado por WhatsApp.

8.4. Promocgao de Vendas (agdes promocionais, de ativagao, eventos, concursos,

brindes etc.)

As estratégias de promogdes de vendas sdo amplamente utilizadas pela

QOculos. Alguns exemplos de estratégias previamente utilizadas pela marca:

e Seu desconto do seu jeito: Na compra de uma segunda pega, aplica-se
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um desconto de 50% sobre a que for mais barata; na compra de 3 pegas,
a mais barata sai com desconto de 100%; durante alguns periodos do
ano, estendem a promocido para que a compra de uma unica peca

possua um desconto de 20%.

Black November: Estendem a duragdo da Black Friday para todo o més

de novembro, essa agao demonstra-se particularmente lucrativa em

shoppings.

Oculos completo: Determinados modelos de o&culos, selecionados

especificamente para a promogao, custam apenas R$299,00. Esse prego

inclui o valor da armacao e das lentes dos 6culos.

Roleta: A partir de determinado valor em compras, o cliente tem o direito
a acessar uma roleta virtual no website da loja e concorrer a R$500,00

em compras na QOculos.

8.5. Merchandising (Material de PDV, wobbler, cartazes expositores, etc.)

O uso maior do merchandising é feito com foco em material de ponto de venda

(PDV): banner, adesivo, mobly.

8.6. Campanhas Incentivo para estrutura gerencial de vendas (for¢a de vendas

proépria, revendedores, terceirizados etc.)

“Possuimos programa préprio de incentivo de vendas (Programa Geragao
Q) com bonificagdo em dinheiro para os destaques. Sao tragadas metas semanais de

vendas.” (Sandra Leme, diretora de marketing QOculos, entrevista realizada em 2023)

8.7. Material de apoio para vendas: folhetos, cartaz, tabelas de pregos, catalogos,

fichas de pedidos, etc.

A marca langa méo de folhetos, tabelas de precos e catalogos como material de
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apoio para as vendas nas lojas fisicas.

8.8. Relagodes Publicas

De acordo com a diretora de marketing da QOculos, atualmente ndo ha esforgos

por parte da marca em realizar agdes de relagdes publicas.

8.9. Assessoria de Imprensa

“Nossa assessoria trabalha de forma institucional e de apoio as nossas
campanhas sazonais. Além disso, como associados ABF, fornecemos dados do nosso
segmento para contribuir com informagado do nosso negécio ao setor optico.” (Sandra

Leme, diretora de marketing QOculos, entrevista realizada em 2023)

9. CONCORRENCIA

9.1. Principais concorrentes diretos, produtos e fabricantes e suas

caracteristicas diferenciadoras

A QOculos se posiciona como uma das 10 maiores 6ticas do Brasil. Por esse
motivo, vemos algumas marcas de renome e com muito tempo no mercado entre os

seus concorrentes.

Através de pesquisa e do que os proprios representantes da QOculos afirmaram
nas entrevistas, colocamos as Oticas Carol, Oticas Diniz, Oticas Gassi e Oticas
GrandVision como principais concorrentes diretos da QOculos. Levamos em conta a
similaridade dos catalogos de produtos, contando com éculos de grau, 6culos de sol e
lentes de contato, assim como uma faixa de preco praticado nos produtos muito

proxima a praticada pela QOculos, além de promogdes e garantias similares.

A Otica GrandVision possui um diferencial em relagdo as outras concorrentes da
QOculos, por ter um Provador Virtual, permitindo que seus clientes possam, através da

loja virtual, experimentar certos modelos de 6culos disponiveis.
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9.2. Pregos praticados pelos concorrentes
Os precos praticados pelos concorrentes sao similares entre si e em relagao a
QOculos. Para produtos iguais, dos mesmos fornecedores, usualmente as empresas

mantém as margens recomendadas.

9.3. Politica de vendas praticada pelos concorrentes, como descontos

especiais, bonificagoes, prazos de pagamento etc.

Todas as lojas possuem possibilidade de parcelamento no pagamento em até
10x sem juros, com apenas as Oticas Gassi estendendo o pagamento em até 12

parcelas sem juros.

Todas as concorrentes também possuem opg¢ao de entrega gratuita, para todo o
territério nacional, assim como uma politica de devolucao (arrependimento) de sete
dias, a partir da data de recebimento do produto, caso o produto se encontre em
perfeito estado. Nas Oticas Carol, sua politica de troca garante dois anos para 6culos e
um ano para lentes de contato, caso estes apresentem defeito ndo intencional e o
cliente possua a nota fiscal do produto em maos. Ja nas Oticas Diniz e GrandVision,
suas politicas de troca garantem de 6 meses a 2 anos, dependendo da marca do

produto adquirido, a partir da data de recebimento do produto.

9.4. Pontos fortes e fracos dos produtos concorrentes.

Atualmente, os principais concorrentes da QOculos superam significativamente
em termos de imagem de marca, quantidade de lojas e vendas. A Oticas Carol, por

exemplo, ja estabeleceu uma rede com mais de 1000 lojas franqueadas.

Os produtos ofertados nas principais 6ticas do pais ndo se diferenciam tanto
entre si. Sao comercializadas as mesmas marcas, sendo raro apresentarem produtos
exclusivos. Consequentemente, como mencionado anteriormente neste estudo, a
distincdo nao reside nos produtos expecificamente, mas em outros atributos, como

atendimento e pds-venda. Nesse contexto, surge uma oportunidade para a QOculos se
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destacar por meio de elementos exclusivos.

9.5. Principais concorrentes indiretos e porque sao assim considerados

O principal concorrente indireto da QOculos é a marca Chilli Beans, que foi
caracterizada assim devida a sua énfase em produtos de design e fabricagcao propria,
além de seguir com uma ideologia de “fast fashion” (“moda rapida” em portugués), com
produtos sazonais e renovacdo constante das pegas comercializadas, visando
acompanhar as tendéncias de moda mais recentes, conseguindo assim atingir um
publico mais jovem. (SEBRAE, 2015)

9.5. Concorréncia indireta e sua influéncia.

O concorrente indireto Chilli Beans possui uma construcdo de marca
diferenciada quando comparada a outras franquias de 6ticas no Brasil; a identidade de
marca € moderna, jovial, esbanjando um marcante estilo pop que ndo é comumente

associado com oticas.

Outro diferencial da marca € seu processo de criagcdo de produtos de fabricagao
prépria, uma vez que a Chilli Beans também vende acessérios como reldgios e bolsas,
e frequentemente faz langamentos de cole¢des que buscam atingir diferentes publicos

e seus interesses, sejam eles geeks ou pessoas que gostam do estilo retrd.

Apesar de possuir uma proposta diferente de outras éticas, a influéncia da Chilli
Beans no mercado é aparente; redes de oticas agora procuram se aproximar de seus
consumidores ao se mostrarem mais acessiveis, através do uso de linguagem informal

e a utilizacao estéticas menos sobrias em sua comunicagao.

9.6. Esforcos de comunicagdo utilizados pela concorréncia. Principais
campanhas de propaganda dos concorrentes: pecas, temas, presencas nos

pontos de venda, atuacgao, receptividade junto ao publico e ao varejista
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Os concorrentes da QOculos se mostram mais presentes nas redes sociais
como o Instagram. Dentro da plataforma, a Chilli Beans, concorrente indireta da marca,
tem mais forca devido ao seu enorme numero de seguidores (1.4 milhdes) que é
praticamente o dobro do segundo colocado, as Oticas Gassi. As marcas s30 pouco

presentes no YouTube, apresentando apenas videos e propagandas antigas.

10. PESQUISA DE MERCADO

10.1. Problema e objetivos de pesquisa

10.1.1. Problema

O problema de pesquisa se caracteriza como: Em que aspectos a QOculos pode

aprimorar sua linha de comunicagao para que a marca ganhe mais reconhecimento?

10.1.2. Objetivos de pesquisa

e Identificar e analisar quais os fatores que a marca QOculos precisa melhorar

para alcancar o mesmo patamar de seus concorrentes diretos.
e Identificar o perfil e habitos de consumo dos consumidores de éticas.

e I|dentificar os fatores que motivam a decisdo de escolha de uma odtica pelos

consumidores.

e Identificar os fatores que influenciam o nivel de satisfagcdo dos consumidores de

oOticas.

e Medir a conscientizacdo de marca em relagdo a QOculos e seus concorrentes

diretos.

10.2. Estudo Exploratério

Para iniciar nosso trabalho com a QOculos, buscamos conhecer a marca através
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de reunides com o diretor da empresa, Rafael Galdino, onde conhecemos a histéria da
empresa, como eles trabalham, quais os produtos ofertados, entre outras
caracteristicas que julgamos importantes para iniciar o trabalho de valorizagdo da
marca. Além disso, conversamos com um ex-funcionario do departamento de
marketing da Zeiss para obter dados sobre o mercado e concorréncia; também nos
reunimos com a diretora de marketing da QOculos, Sandra Leme, para realizar nosso

BRIEFING onde foram levantados dados primarios da empresa.

Em seguida, realizamos o estudo de campo utilizando a técnica de cliente oculto,
técnica esta que segundo Christovam (2009, p. 55) tem o objetivo de colocar o
pesquisador na posi¢cdo de consumidor e através disso conseguir realizar a analise de
determinada empresa. A técnica foi utilizada com o intuito de conhecer
presencialmente as lojas, os produtos e principalmente o atendimento; avaliamos as
redes sociais, site e pesquisas no Google sobre a empresa para entender melhor quem
sdo os clientes e como é a comunicacao que eles oferecem atualmente. Buscando nos
aprofundar na compreensido dos clientes, aplicamos uma pesquisa exploratéria, que
segundo Severino (2007, p. 123) tem o objetivo de obter informagdes especificas sobre
um objeto, delimitando o escopo para compreender quando ele se manifesta. E através
desta pesquisa cumprir o objetivo de conhecer o publico-alvo, além de mensurar como

e quanto a marca é conhecida.

Iniciando formalmente nossa pesquisa de marketing, realizamos a analise

PESTAL, onde procuramos entender questdes politicas, ambientais, sociais,
tecnolégicas, econdmicas e legais. A analise SWOT também foi realizada, a qual
levantamos as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas que identificamos com os

dados desses estudos primarios.

10.3. Hipoteses

H1 - Os consumidores priorizam principalmente os fatores relacionados ao atendimento

ao cliente na hora de decidir em qual ética irdo realizar uma compra.
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H2 - A QOculos é pouco conhecida em comparacdo aos seus concorrentes diretos.

H3 - Para a maioria dos consumidores, a jornada de compra de um novo par de 6culos
nao é frequente, geralmente sendo feita apenas quando ha a necessidade de substituir

um par antigo.

H4 - Os consumidores de oculos levam em consideragdo o preco como fator

determinante na hora de realizar uma compra.

H5 - Os consumidores tém preferéncia por éticas ja estabelecidas no mercado, sendo o

reconhecimento da marca um fator importante na hora de escolher uma 6tica.

H6 - A oferta de produtos de determinadas marcas pela 6tica € um fator que influencia

os consumidores na hora de realizar uma compra.

H7 - Os consumidores preferem comprar 6culos em lojas fisicas do que em lojas

virtuais.

H8 - A localizag&o das oticas é um fator determinante na hora de escolher uma dtica.

10.4. Metodologia

A pesquisa realizada com a marca QOculos foi dividida em 3 etapas, descritas a

sequir:

|. Estudo Exploratdrio
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Esta etapa visa conhecer a marca QOculos a fim de identificar os possiveis
problemas de ganho de mercado. Portanto, optou-se por realizar uma pesquisa
exploratoria que, de acordo com Severino (2007, p. 123)" “[...] busca apenas levantar
informagdes sobre um determinado objeto, delimitando assim um campo de trabalho,

mapeando as condigdes de manifestagdo desse objeto”

Il. Pesquisa Quantitativa

Nesta etapa, buscamos identificar os habitos de consumo dos respondentes,
identificar os fatores que motivam a decisdao de escolha de uma o6tica por eles e, por
fim, identificar os perfis demograficos deles.

Para isso, utilizamos uma abordagem de natureza quantitativa. De acordo com
Silva et al. (2014), os dados de uma pesquisa quantitativa s&o numéricos, o que nos
auxiliara a coletar dados que possam ser quantificados para analises posteriores,
evitando informagdes de carater subjetivo.

Para a realizacdo da coleta de dados, foi utilizado um questionario (Anexo 1)
composto por vinte e trés questbes majoritariamente fechadas, divididas em trés
segoes, que tinham como obijetivo identificar os habitos de consumo dos respondentes,
identificar os fatores que motivam a decisdo de escolha de uma otica por eles e, por
fim, identificar os perfis demograficos deles.

Na elaboragdo de algumas questdes foi empregada a Escala de Likert, que
busca identificar o nivel de concordancia ou de discordancia dos respondentes em
relagédo as afirmacgdes apresentadas. (LIKERT, 1932)

Os entrevistados foram contatados via redes sociais (Whatsapp, Instagram) e
foram instruidos a responderem o questionario disponibilizado na plataforma Google

Forms.

[ll. Trabalho de Campo
Nesta etapa, foi realizado um experimento de “cliente oculto” em duas lojas
fisicas da marca para avaliar aspectos como atendimento ao cliente, localizacdo das

lojas e a organizacdo e limpeza das mesmas. O experimento “cliente oculto” se
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caracteriza como uma técnica de pesquisa de marketing, na qual, de acordo com
Christovam (2009, p. 55) é definida “[...] como um tipo de pesquisa efetuado por
pesquisadores que sao designados para atuar como consumidores comuns em
interacdes com os colaboradores de determinada empresa.”.

“‘Um pesquisador se faz passar por um cliente e analisa diversos fatores, como
atendimento, disposigcdo dos produtos nas lojas, precos e formas de pagamento,
servigos oferecidos, entre outros aspectos [...]". (2013, SEBRAE MINAS, p. 27)

10.5. Amostra

O questionario aplicado, permaneceu aberto para respostas no periodo de 14 a
19 de Abril de 2023 (5 dias). Obtendo, no total, 100 respondentes.

Devemos ressaltar que o escopo de pesquisa realizado pela agéncia é limitado,
pois foram utilizados apenas critérios dos pesquisadores para selecionar a amostra.
Nesse caso, os individuos que formam a amostra sdo, majoritariamente, conhecidos e
familiares dos integrantes da agéncia Capi que usam o6culos de grau e/ou 6culos de Sol

e, consequentemente, ja realizaram compras em oticas.

10.6. Trabalho de Campo - Resultados

Buscando complementar os estudos sobre a marca QOculos, foi realizado um
trabalho de campo pela Agéncia Capi, na forma de um experimento de “cliente oculto”
em duas lojas fisicas da marca.

Ambas as unidades da marca QOculos estéo localizadas na Zona Sul de S&o
Paulo, porém em regides distintas. A primeira sendo uma loja de rua, na regido da Vila
Clementino, e a segunda uma loja de shopping, na regido da Vila Prel. Vale ressaltar,
que ambas as lojas podem ser acessadas pela linha 5 (Lilas) do metrd.

Podemos observar também no plano de negdcios da marca QOculos, que

ambas as lojas se caracterizam como “multimarcas”, isso significa que oferecem

produtos de diferentes marcas disponiveis no mercado, além de minimizarem o
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impulsionamento dos produtos de fabricagéo propria da QOculos.

Em relagdo a fatores como atendimento, organizagdo e limpeza dentro das
lojas, podemos afirmar que ambas estdo dentro do padréo geral das éticas, com
organizagédo e limpeza dentro do esperado, com atendimento personalizado,
vendedores capacitados, educados e dispostos a ajudar o cliente.

Através da técnica de cliente oculto foi observado

que as lojas aparentam n&o receber muitos clientes, pelo menos durante a semana, ja
que durante a realizacdo do experimento, os uUnicos clientes dentro da otica eram
integrantes da Agéncia Capi, por periodos de aproximadamente 30 minutos em que
estavam sendo atendidos, o que corrobora a hipotese do problema de Brand
Awareness da marca QOculos. Além disso, observou-se que tanto no catalogo de
produtos, quanto nos precos praticados, a QOculos ndo consegue se destacar e

diferenciar em relagao aos seus concorrentes.

10.7. Analise dos Resultados do Questionario

Apds a coleta das respostas de todos os 100 respondentes do questionario,
analisamos os resultados obtidos para satisfazer os objetivos de pesquisa

anteriormente apresentados.

e Perfil dos entrevistados: As seguintes perguntas tinham como objetivo tragar o

perfil demografico dos respondentes.

47



Grafico 1: Distribuigdo dos entrevistados por identidade de género

Com qual género vocé se identifica?

¥ Feminino
B Masculino
B N3o-binario

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Ao se tratar do perfil dos entrevistados, referente a identidade de género,
percebe-se que a maioria dos respondentes do questionario sdo do sexo feminino
(64%), seguido por respondentes do sexo masculino (35%). Identificamos uma baixa
quantidade de respondentes com perfil Nao-binario (1%).
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Grafico 2: Distribuicdo dos entrevistados por faixa etaria

Qual é a sua idade?

Acima de 53 anos
M De 18 a 35anos
M De 36 a 53 anos
I Menos de 18 anos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Sobre a distribuicdo dos entrevistados por faixa etaria, identificamos uma
maioria dos respondentes na faixa de 18 a 35 anos, seguido por respondentes entre 36

a 53 anos.
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Grafico 3: Distribuigdo dos entrevistados por estado civil

Qual é o seu estado civil?

M Casado

I Divorciado

M Solteiro
Unido estavel
Viuvo

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Ao se tratar de estado civil, 60% dos entrevistados sdo solteiros, 24% casados e

12% possuem unido estavel. Ainda tivemos respostas de 3% divorciados e 1% viuvos.
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Gréfico 4: Distribuicdo dos entrevistados por renda mensal

Qual é a sua renda mensal?

Menos que um salario minimo
M De R$1.320,00 a R$2.640,00

De R$2.640,00 a R$3.960,00

De R$3.960,00 a R$5.280,00

B Mais do que R$5.280,00

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

No que diz respeito a renda dos entrevistados, 36% recebem acima de 4
salarios minimos, visto que o salario minimo atual € de R$1320,00 esses entrevistados

se enquadram na classe C, ou acima.

e Habitos de consumo: As seguintes perguntas tinham como objetivo analisar os

habitos de consumo dos entrevistados.
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Grafico 5: Distribuigcdo dos entrevistados pelo tipo de éculos que utilizam

Vocé usa oculos de grau e/ou 6culos de sol?

Usa apenas 6culos de grau
B Usa apenas oculos de sol
B Usa os dois tipos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

A analise das respostas nos permite afirmar que a maioria dos entrevistados

utilizam tanto 6culos de sol como éculos de grau.
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Grafico 6: Distribuicdo dos entrevistados pela frequéncia em que compram um novo par de éculos

Com que frequéncia vocé compra um novo par
de 6culos(seja de grau ou de sol)?

A cada seis meses

M Uma vez por ano
Uma vez a cada dois anos
Uma vez a cada trés anos

M Apenas quando ha necessidade

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Quanto a janela de tempo entre jornadas de compras, a maioria dos
entrevistados tém a intengdo de comprar um &éculos novo apenas quando ha a

necessidade de substituir um par antigo.
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Grafico 7: Distribuicdo dos entrevistados pelo nimero de pares de 6culos que possuem

Possui quantos pares de 6culos(seja de grau ou
de sol)?

M Dois
B Mais de dois
Um

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Percebe-se que a maioria (65%) dos entrevistados possui entre dois ou mais
pares de Oculos, possivelmente para ter mais de uma opcdo de armacdo ou para

atender necessidades diferentes.

e Fatores que motivam os consumidores a escolherem uma ética
Apo6s apresentar os perfis dos entrevistados e seus habitos de consumo,
apresentaremos o resultado das questdes que tinham como obijetivo identificar os
fatores que motivam a escolha de uma otica na hora de realizar uma compra. Para
essas questdes, utilizamos a Escala de Likert para determinar o nivel de discordancia

ou concordancia que os entrevistados sentiam com determinadas afirmacdes.
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Grafico 8: A empresa ser conhecida é um fator determinante?

Quanto mais conhecida é a empresa, melhor.

M Concordo parcialmente

I Concordo plenamente
Discordo parcialmente

M Discordo plenamente
Indiferente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

A partir das respostas do grafico 8, percebe-se que a empresa ter
reconhecimento prévio no mercado € um fator de importancia para os respondentes,

com 57% deles concordando, ao menos em parte, com a afirmacgao feita.
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Grafico 9: Pregos e condi¢gdes de pagamento sdo determinantes?

Precos e condi¢des de pagamento sao
determinantes.

B Concordo parcialmente
I Concordo plenamente
Indiferente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Precos e condigbes de pagamento sdo um fator de grande importancia para os
consumidores, com 79% dos respondentes concordando totalmente com a afirmacéo

feita.
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Grafico 10: A localizagéo da loja é um fator determinante?

A localizacao da loja
é determinante.

M Concordo parcialmente

Il Concordo plenamente
Discordo parcialmente

M Discordo plenamente
Indiferente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

A localizac&o da loja é um fator determinante para os consumidores, ressaltando
a importancia das empresas abrirem lojas fisicas em locais com elevada circulagao de

clientes potenciais.
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Gréfico 11: A oferta de determinadas marcas no estoque é um fator determinante?

A oferta de
determinadas
marcas
é determinante

M Concordo parcialmente

Il Concordo plenamente
Discordo parcialmente

M Discordo plenamente
Indiferente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Apesar de apresentar um bom percentual de concordancia, o resultado mostra
que uma parcela significativa (41%) dos entrevistados séo indiferentes ou ndo tém

preferéncia quanto a marcas especificas de éculos.
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Grafico 12: Uma grande variedade de modelos e cores é um fator determinante?

Uma grande
variedade de
modelos e cores é
determinante.

B Concordo parcialmente

Il Concordo plenamente
Discordo parcialmente
Indiferente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Apresentando o quinto maior percentual de concordancia dentre os fatores
determinantes na decisdo de escolha de uma otica esta a oferta de uma grande
variedade de modelos e cores de produtos, com 56% de concordéancia total por parte

dos entrevistados.
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Grafico 13: A oferta de produtos ambientalmente sustentaveis é determinante?

A oferta de produtos
ambientalmente
sustentaveis é
determinante.

M Concordo parcialmente

Il Concordo plenamente
Discordo parcialmente

M Discordo plenamente
Indiferente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

O resultado mostra que a maioria (60%) dos entrevistados prefere optar por

Gticas que comercializam produtos ambientalmente sustentaveis.
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Grafico 14: A oferta de modelos que seguem as tendéncias de moda é determinante?

A oferta de modelos
gue seguem as
tendéncias de moda
é determinante.

M Concordo parcialmente

Il Concordo plenamente
Discordo parcialmente

M Discordo plenamente

Indiferente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Observa-se que a maioria (69%) dos entrevistados tende a escolher 6ticas cujos

catalogos de produtos estejam adequados as tendéncias de modas atuais.
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Grafico 15: O respondente considera um par de 6culos como apenas uma ferramenta de correcao
visual/protegao contra raios solares, ndo um acessorio?

Uso éculos por necessidade, nao os considero
acessorios de moda

B Concordo parcialmente
Concordo plenamente
Discordo parcialmente

M Discordo plenamente
Indiferente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Quanto ao uso de o6culos, ndo houve concordancia da maioria dos
respondentes, visto que 50% dos entrevistados discordam com a afirmacao que 6culos
nao sao considerados acessorios de moda, enquanto os outros 44% concordam com

afirmacao feita e utilizam 6culos simplesmente por necessidade.
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Grafico 16: O respondente prefere lojas fisicas ou lojas virtuais?

Prefiro lojas fisicas do que lojas virtuais,
pois gosto de provar
o produto antes de
realizar uma

compra.

M Concordo parcialmente
I Concordo plenamente

M Discordo plenamente
Indiferente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Podemos observar que ha uma resisténcia por parte dos consumidores a em
realizar compras em oticas online por nao ter a oportunidade provar os produtos
presencialmente, 74% dos entrevistados concordam totalmente com a afirmacéo feita,
0 que ressalta a importancia das oticas investirem no treinamento dos funcionarios das

lojas fisicas para proporcionar o melhor atendimento ao cliente o possivel.

63



Grafico 17: A educacao e simpatia dos funcionarios da loja é importante?

A educacdo e
simpatia dos
funcionarios da loja
€ importante.

M Concordo parcialmente
M Concordo plenamente
I Indiferente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Grafico 18: O conhecimento dos funcionarios sobre os produtos é importante, assim como a facilidade
de esclarecer duvidas?

O conhecimento dos
funcionarios sobre
os produtos é
importante, assim
como a facilidade de
esclarecer davidas.

M Concordo parcialmente
M Concordo plenamente
I Indiferente

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Nota-se, pela analise dos resultados exibidos nos graficos 17 e 18, que os
fatores relacionados ao atendimento ao cliente (educagéo e simpatia dos funcionarios

da loja, conhecimento sobre os produtos e facilidade em esclarecer duvidas) séo
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considerados os mais importantes pelos entrevistados na hora de escolher uma dtica,
visto que 91% e 94% dos respondentes concordam totalmente com as afirmacdes

feitas.

e Conscientizacao da marca
As seguintes perguntas tiveram como objetivo medir a conscientizagdo que os
entrevistados tém em relagcdo a marca QOculos e seus concorrentes diretos. Para isso,
foram empregadas questdes de resposta aberta, e as respostas foram compiladas nos

graficos a seguir.

Grafico 19: Oticas que ja foram recomendadas para os entrevistados

Alguma dtica ja foi recomendada para
VOCE?

M Nao

B Otica de bairro/N&o lembra o nome
Oticas Carol
Oticas Diniz
Oticas Gassi

B Oticas GrandVision

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Analisando o resultado do grafico 19, é possivel observar que a maioria (61%)
dos entrevistados ja foram indicados a uma oética especifica, o que ressalta a
importancia das empresas conquistarem a lealdade dos seus clientes, para que eles se

tornem defensores da marca.

Grafico 20: De onde partiu a recomendagao?

De quem/onde veio a recomendacao?

M Amigos
M Familiares
B Nao receberam recomendagéao
I Oftalmologistas
Propaganda publicitaria
Redes sociais

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

De acordo com os resultados do grafico 20, os consumidores tém mais chance
de ouvir falar sobre uma ética através de conhecidos e profissionais da saude do que a

partir de propagandas, destacando a importancia da divulgagao boca a boca.
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Grafico 21: Oticas que os entrevistados conhecem

Quais dessas oticas vocé ja ouviu falar? (Marcar todas as alternativas relevantes)
100 respostas

QOculos
92 (92%)

Oticas Carol

Oticas Gassi

Oticas Diniz 78 (78%)

Oticas GrandVision 43 (43%)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Grafico 22: Oticas em que os entrevistados ja realizaram uma compra

O entrevistado ja fez alguma compra
nas éticas acima?

M Nao

B Oticas Carol
Oticas Diniz
Oticas Gassi
Oticas GrandVision

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

A partir da analise dos resultados dos graficos 21 e 22, foi possivel identificar
trés respondentes que conheciam a marca QOculos e que nunca haviam realizado uma
compra na loja. A partir disso, buscamos entrevista-los para compreender os motivos

de ndo escolherem a marca QOculos.
A pergunta realizada esta descrita a seguir, acompanhada das respostas dos

entrevistados:

Pergunta: Por que nunca fez uma compra na QOculos?
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Respostas do Entrevistado 1 e Entrevistado 2: A localizagdo das lojas nao é

favoravel.

Resposta do Entrevistado 3: Ja é cliente de outra dtica.

Portanto, é possivel observar, pela analise dos resultados, que a QOculos é uma

marca pouco conhecida pelos consumidores pertencentes ao publico-alvo da pesquisa,

visto que apenas 3 dos 100 entrevistados ja tinham conhecimento prévio sobre a marca

e, mesmo assim, nenhum deles é consumidor da marca.

10.7.1. Analise das Hipodteses

Os consumidores priorizam principalmente os fatores relacionados ao
atendimento ao cliente na hora de decidir em qual ética irao realizar uma

compra: A hipotese foi confirmada.

A QOculos é pouco conhecida em comparagido aos seus concorrentes

diretos: A hipotese foi confirmada.

Para a maioria dos consumidores, a jornada de compra de um novo par de
o6culos nao é frequente, geralmente sendo feita apenas quando ha a

necessidade de substituir um par antigo: A hipétese foi confirmada.

Os consumidores de 6culos levam em consideragcao o preco como fator

determinante na hora de realizar uma compra: A hipétese foi confirmada.

Os consumidores tém preferéncia por oticas ja estabelecidas no mercado,
sendo o reconhecimento da marca um fator importante na hora de escolher

uma oética: A hipotese foi confirmada.
A oferta de produtos de determinadas marcas pela ética é um fator que
influencia os consumidores na hora de realizar uma compra: A hipotese foi

confirmada.
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e Os consumidores preferem comprar 6culos em lojas fisicas do que em

lojas virtuais: A hipotese foi confirmada.

e A localizagao das éticas é um fator determinante na hora de escolher uma

6tica: A hipotese foi confirmada.

11. ANALISE DE MERCADO

11.1. Analise da situagdao do mercado de atuagao

O mercado o6ptico € lucrativo e inovador, com previsdes de um crescimento
anual robusto de 20% para o segmento ao longo dos préximos dez anos (ABIOPTICA,
2022). No Brasil, em 2022, fechou com faturamento de 24,3 bilhdes no PDV e
crescimento de 11,7% em relacdo a 2021 (CECOP INTERNATIONAL INDEPENDENT
OPTICIANS, 2023). O setor varejista de oticas esta em constante crescimento,
impulsionado por inovagdo e novas tecnologias. Investir em oticas é uma estratégia
promissora, ja que o numero de pessoas com problemas oculares tem aumentado,
especialmente devido ao uso excessivo de dispositivos eletrénicos. O aumento do uso
de lentes de correcdo, impulsionado pelo contato excessivo com dispositivos
eletrénicos, esta levando o setor o6ptico a investir em inovagdo e capacitagao.
Estima-se que 35% da populagcdo mundial tenha miopia. Esse numero ira subir para
52% até 2050, ainda segundo a entidade. (HOLDEN et. al., 2016) Passar muito tempo
com os olhos voltados para telas de smartphone e televisdo € uma das explicagdes
para esse surto. Ou seja, trata-se de uma questdo de saude com uma demanda maior
a cada ano.

O setor optico brasileiro demonstrou resiliéncia e potencial de crescimento,
mesmo diante de cenarios econOmicos desafiadores. Em 2021, o setor registrou
vendas de aproximadamente R$22 bilhdes. (CECOP INTERNATIONAL

71



INDEPENDENT OPTICIANS, 2023) No ano seguinte, em 2022, o faturamento
ultrapassou R$193 bilhdes. (ABIOPTICA, 2022) Para o préximo ano, as projecdes
indicam um crescimento médio de mais de 20% nos proximos dez anos, impulsionado
pelo envelhecimento da populagdo, maior uso de dispositivos digitais e demanda por
novos modelos de 6culos e lentes. Com aproximadamente metade da populagéao
mundial precisando usar 6culos até 2050, ha um mercado significativo de cerca de 35
milhdes de pessoas no Brasil com necessidade de tratamentos oftalmolégicos,
segundo a OMS.

Nos ultimos anos, o mercado de oéticas passou por uma transformacao
significativa, impulsionado pela mudanga de percepgédo do uso de 6culos como um
acessoério de moda. Houve um crescimento real no setor, com aumento de 172% no
faturamento entre 2006 e 2017, chegando a R$21 bilhdes. (ABIOPTICA, 2022)As
vendas de armacdes de 6culos de grau e oculos de sol também tiveram um aumento
expressivo.

A Chilli Beans, considerada um divisor de aguas no mercado o6tico, trouxe
inovacao ao setor, mudando a forma como os 6culos sao comercializados. A empresa
adotou um modelo de negdécio com quiosques em shoppings e lojas fisicas que
destacam as armagdes e promovem uma experiéncia direta com os consumidores. A
marca fatura cerca de R$600 milhdes anualmente com suas 800 franquias e pretende
abrir mais 300 pontos nos proximos dois anos, visando atingir um faturamento de R$1
bilhdo em cinco anos, segundo o CEO e fundador da marca, Caito Maia. A evolugao
tecnologica nas lentes e o desenvolvimento do design dos 6culos foram fatores cruciais
para o crescimento do mercado. Essa tendéncia continuara impulsionando o setor,
proporcionando oportunidades de crescimento. Empresas como a Chilli Beans
mostraram que € possivel inovar no mercado 6tico e influenciaram outras marcas a
repensarem suas estratégias de vendas.

Espera-se um crescimento que atinja um faturamento de R$278,9 bilhdes até
2028. (GRAND VIEW RESEARCH, 2022) As inovagdes tecnoldgicas, como lentes mais
resistentes e confortaveis e armagdes impressas em 3D, atraem os consumidores.
Investir em éticas é considerado uma opgao viavel de negocio, pois as pessoas tendem

a precisar de corregao visual ao longo dos anos. Apesar do crescimento e das
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inovagdes, o mercado de oticas ainda enfrenta desafios para se consolidar
completamente. A concorréncia é acirrada e as empresas precisam se adaptar as
demandas dos consumidores e as tendéncias de moda em constante mudanga. No
entanto, o mercado o6tico continua promissor, com perspectivas de crescimento

continuo.

11.2. Analise da concorréncia

11.2.1. Analise do Site - QOculos

A interface do site oficial QOculos segue um padrdo de cores, fonte e identidade
visual geral da marca. Pelo que observamos, ao entrar no site ja nos € apresentado a
promogao atual em grande destaque, o que varia de tempos em tempos entre

promog¢des sazonais.

Figura 4: Banner de promogdo QOculos

Fonte: Site QOculos, 20232

2 Disponivel em https://www.qoculos.com.br/ Acesso em 21 de maio 2023.
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Navegando mais pelo site, € possivel notar que focam em apresentar todos os
principais servigos que a marca oferece, sendo dividido em categorias, como: marcas
préprias (como exemplo Alexa Ferretti); marcas renomadas ja conhecidas pelo publico

(como Ray-Ban e Burberry); lentes de contato Johnson & Johnson etc.

Figura 5: Banner principal QOculos

Fonte: Site QOculos, 20233

Ja nas categorias principais, 6culos de sol e de grau, o layout € de facil
navegacgao, sendo possivel filtrar por forma, marca e material dos éculos. Além de ter
um dos grande diferenciais da marca, o espelho virtual, onde € possivel navegar com a
camera de aparelhos como smartphone ou tablet para “experimentar” os oculos

ofertados.

3 Disponivel em https://www.goculos.com.br/ Acesso em 21 de maio 2023.
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Figura 6: Categoria 6culos de sol do site da QOculos

Fonte: Site QOculos, 2023*

Figura 7: Categoria 6culos de grau do site da QOculos

Fonte: Site QOculos, 2023°

Partindo para a categoria OUTLET, vemos as principais promog¢des ofertadas,
divididas entre as marcas proprias da QOculos e marcas ja famosas. Promogdes de

33% de desconto sdo as mais comuns de se encontrar.

“ Disponivel em https://www.goculos.com.br/ Acesso em 21 de maio 2023.

5 Disponivel em hitps://www.qoculos.com.br/ Acesso em 21 de maio 2023.

75


https://www.qoculos.com.br/
https://www.qoculos.com.br/

Figura 8: Categoria Ofertas do site da QOculos

Fonte: Site QOculos, 2023°
A versdao mobile do site mantém a organizagcdo e estética da versao para

computadores, sem alteragdes significativas na funcionalidade do site.

Figura 9: Banner principal da versdo mobile do site da QOculos

¢ Disponivel em hitps://www.goculos.com.br/ Acesso em 21 de maio 2023.
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Fonte: Site QOculos, 20237

11.2.1.2. Site da Concorréncia

Oticas Carol:
A interface do site em sua pagina inicial € minimalista, clean e muito intuitiva, o

site tem as cores da marca e esta dentro da estética proposta na identidade visual.

Figura 10: Banner principal do site da Oticas Carol

Fonte: Site Oticas Carol, 20238

A pégina inicial é bastante completa, contendo promog¢des, anuncio exclusivo da
marca Ray-Ban, informacdes de contato e “Seja um Franqueado” fungao que facilita o
acesso a informacao para interesse de possiveis franqueados, laboratorio digital, um
laboratério moderno e com técnicas e equipamentos de ultima geragao, botdo para

assinar a newsletter da marca além das campanhas sazonais.

A newsletter digital € um boletim enviado regularmente por e-mail, visando
fornecer informacgdes atualizadas sobre temas especificos a um publico-alvo definido
(Anderson et al., 2004).

" Disponivel em https://www.goculos.com.br/ Acesso em 21 de maio 2023.

8 Disponivel em hitps://www.oticascarol.com.br/brasil Acesso em 21 de maio 2023.
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Figura 11: Imagem da propaganda Ray-Ban no site Oticas Carol

Fonte: Site Oticas Carol, 2023

Figura 12: Informativos no site da Oticas Carol:

Fonte: Site Oticas Carol, 2023°

O menu contém 5 abas sendo elas 6culos de grau, 6culos de sol, lentes de
contato, marcas e campanhas, todas com filtros faceis de utilizar, como por exemplo

filtrar por modelo, ou marca, e também dias de uso das lentes de contato.

Além das principais abas, o cabecgalho do site ainda contém icone de pesquisa,

fale conosco e carrinho. O site nao tem botdo de direcionamento para Whatsapp.

° Disponivel em https://www.oticascarol.com.br/brasil Acesso em 21 de maio 2023.
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Figura 13: Opgdes de filtros do site Oticas Carol

Fonte: Site Oticas Carol, 2023
Na simulacdo de compra, o produto € apresentado de forma limpa e didatica,
apresentando imagens de boa qualidade e informag¢des completas sobre o produto, o

que torna facil realizar a compra. O site ndo oferece provador virtual.

Figura 14: Imagem da pagina de compra do site Oticas Carol

Fonte: Site Oticas Carol, 2023
O site mobile tem as mesmas caracteristicas que o site para computador, a navegagao

é fluida, o layout é limpo e intuitivo.

1% Disponivel em https://www.oticascarol.com.br/brasil Acesso em 21 de maio 2023.

" Disponivel em https://www.oticascarol.com.br/brasil Acesso em 21 de maio 2023.
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Figura 15: Imagem do site mobile Oticas Carol

Fonte: Site Oticas Carol, 20232

ra

Oticas Diniz:

O site apresenta um design moderno e limpo, com o esquema de cores da
marca. A navegacgao € intuitiva, com um menu principal no topo que permite aos
usuarios acessar facilmente diferentes segdes, como 6culos de sol, 6culos de grau,
lentes de contato, entre outros. Cada categoria de produtos é apresentada de forma
clara e os visitantes podem fazer uso dos filtros para visualizar produtos de marcas,

formatos, categorias e precgos especificos.

'2 Disponivel em https://www.oticascarol.com.br/brasil Acesso em 21 de maio 2023.
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Flgura 16 Layout da pagina inicial do site Oticas Diniz
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Fonte: Site Oticas Diniz, 2023

Figura 17: Categoria 6culos de grau do site da Oticas Diniz

Fonte: Site Oticas Diniz, 2023
Uma secao especifica no site € dedicada a promogdes e campanhas sazonais.
Além disso, ha a opg¢ao para se cadastrar na newsletter, o que permite aos clientes

receberem atualizagdes sobre novidades e promogdes.

'3 Disponivel em https://www.oticasdiniz.com.br/ Acesso em 30 de maio 2023.
'4 Disponivel em hitps://www.oticasdiniz.com.br/ Acesso em 30 de maio 2023.
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Figura 18: Layout da pagina de Campanhas Diniz

@ o1 . s
) Encontre uma O Ol fagalogin
EiDiniz = ®

<\ Lentes de Contato we Oculos de Sol v oo Oculos de Grau v () Marcas v ./ Acessorios % Langamentos Campanhas Diniz

Campanhas da Oticas Diniz

ENJOEI TROQUEI

PROMOGCAO - SEUS OCULOS ANTIGOS VALEM

ENJQEI, - 200

Consulte o regulamento.

TROQUEI

NA COMPRA DE NOVOS

Regulamento

Promogao valida de 1° de maio a 30 de junho de 2023 ou enquanto durarem os estoques. Na compra de 6culos novos completos (armagao lentes) com valor acima de RS 899,00 (oitocentos e
noventa e nove reais), seus oculos antigos valem R$ 200,00 (duzemos rems) de desconto. Limite de um éculos por compra. Formas de pagamento: dinheiro ou nos cartses de débito/crédito.

Para compras nos cartdes de crédito, consulte as i ar e as possibili de parcelamento. Algumas lojas Oticas Diniz, por razées burocraticas, podem
ndo oferecer todas as bandeiras de cartdo de crédito. consu\te as lojas purtlclpuntes Promogao exclusiva para compras recllzadus nas lojas fisicas das Oticas Diniz e para atendimento
Dinizap. Eventuais erros tém pi o direito de retificagao. Imagens meramente ilustrativas. néo cumulativa com outras promogbdes da rede Oticas Diniz.

Fonte: Site Oticas Diniz, 2023
Uma funcdo de destaque presente no site € a opcao de Acessibilidade, que
permite que usuarios ajustem o zoom da pagina em até 30% e alterem o esquema de

cores do site para uma escala de cinza.

Figura 19: Opgao de acessibilidade no site da Oticas Diniz

97 acessibilidade Compras em até 10X s/juros!

Ajustar zoom 0%
< Lentes de Contato ow Oculosde S

Fonte: Site Oticas Diniz, 2023
O site parece ser responsivo, ou seja, se adapta bem a diferentes dispositivos,
como smartphones e tablets. Isso € essencial para proporcionar uma experiéncia de

navegacao otimizada, independentemente do dispositivo utilizado pelos visitantes.

'® Disponivel em https://www.oticasdiniz.com.br/ Acesso em 30 de maio 2023.
'® Disponivel em hitps://www.oticasdiniz.com.br/ Acesso em 30 de maio 2023.
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Oticas Gassi:

O site da Gassi € bem organizado, separando os produtos em varias categorias
como masculino, feminino, unissex, infantil, marcas e lentes de contato. Ha uma opc¢ao
no topo da pagina para direcionar o consumidor para o atendimento por Whatsapp.

Visualmente, o site transmite um tom soébrio, dominado pelas cores branco,

preto, cinza e alguns detalhes em vermelho.

Figura 20: Layout da pagina inicial do site Oticas Gassi

aowo
S SI ERCOREGRHITT BodiRs) 2 HOME ‘ EMPRESA ‘ L0JAS ‘ DICAS ‘ CONTATO ‘ TRABALHE CONOSCO 2
MASCULINO FEMININO UNISSEX INFANTIL MARCAS LENTES DE CONTATO ATENDIMENTO WHATSAPP |

GA
SSI

O SHOPPING DOS OCULOS

= p OCULOS 9 9,99
1 4 4 DE GRAU POR

LENTES VISAO SIMPLES INCOLORES ATE | GRAU £ ARMAGAO GASSI EYEWEAR COM | ANO DE GARANTIA
A TPROMOGAO VALIDA APENAS PARA AS LOJAS FISICAS

©)

CONHECA NOSSAS LOJAS

Fonte: Site Oticas Gassi, 2023

' Disponivel em hitps://www.oticasgassi.com.br/ Acesso em 19 de maio 2023.
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Figura 21: Categoria 6culos de grau do site da Oticas Gassi

Fonte: Site Oticas Gassi, 2023
Ao acessar a pagina de qualquer uma das categorias, € possivel ver uma barra
lateral onde o consumidor pode filtrar os produtos utilizando diversos parametros, como

pela tecnologia da lente, o formato da armagao, marcas, pregos, entre outros.

Figura 22: Categoria armacdes de 6culos masculinos Oticas Gassi

 f (OS] o]
SSI Encontis et produto Q HOME ‘ EMPRESA ‘ LOJAS ‘ DICAS ‘ CONTATO ‘ TRABALHE CONOSCO 2
MASCULINO FEMININO UNISSEX INFANTIL MARCAS LENTES DE CONTATO ATENDIMENTO WHATSAPP
Home Masculino
ltens ~ Ordenarpor
CATEGORIAS -

Masculino
Oculos de Grau
Todos

Redondo e
Retangular l‘ ; ' ‘ ; '
Aviador -

Esportivo
Clubmaster

Clipon
Quadrado
jjoxagona GCULOS DE GRAU GASSI STEVE 6CULOS DE GRAU GASSI MAX OCULOS DE GRAU GASS! EDER -
Oculos de Sol AzZUL AzuL
Todos R$ 149,99 R
gt R$ 149,99 12¢de R$ 12,50 Mbstt e Seulios

12x de RS 12,50 rexue R 12,00

Aviadar

Fonte: Site Oticas Gassi, 2023

'® Disponivel em https://www.oticasgassi.com.br/ Acesso em 19 de maio 2023.

'® Disponivel emhitps://www.oticasgassi.com.br/ Acesso em 19 de maio 2023.
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Ha abas também para a missao, visao e valores da empresa; lojas, separadas
por estado; e uma sessao de Dicas, onde existem matérias sobre diferentes tipos de
categorias para 6culos que podem ajudar o consumidor a escolher e se interessar por
determinados modelos. Em adicdo a versao mobile do site € bem otimizada,

deixando-a igual a versao de desktop mesmo em uma tela menor.

Oticas GrandVision:

A interface do site das Oticas GrandVision é bem organizada e intuitiva. A
utilizagéo das cores do padréao visual da marca (azul e branco) proporciona um aspecto
de organizagéao, claridade e modernidade ao site. Logo de inicio podemos ver que o
layout pde em evidéncia produtos de marcas mais renomadas, como Ray Ban, Oakley
e Prada, que sao destacadas nas promog¢des disponiveis. Vale ressaltar que assim
como no site da QOculos, a GrandVision também possui um provador virtual,
possibilitando que os consumidores experimentem certos modelos de oculos sem

precisar sair de casa.

Figura 23: Layout da pagina inicial do site Q’gic;«_as GrandVision

GrandVision
by FOQTOTICA

o & > Ag Provador de Assinatura de o
O que vocé procura B a ‘ omsl emloja @ oculos Coj lentes de contato m w

LENTES DE CONTATO 6CULOS DE GRAU OCULOS DE SOL ACESSORIOS OUTLET BLOG ® NossAsLOJAS

FLAgHLE ‘

50/ FF EM 2 CAIXAS DE . .
0 LENTES DE CONTATO
+Vilido somenta no site até o dia 31/05/2023.
Consulte o Regulamento
o000 00
Entrega Checkout Seguro —> Primeiratroca = Frete gratis ~ Entrega em até 48h
n em todo o pais Certificado SSL &— oratis Compras acima de RS 139,00 para Séo Paulo Capital

Fonte: Site Oticas GrandVision, 2023%°
A versao mobile do site da Grandvision ndo apresenta grandes diferencas da

versao para computadores, mantendo o mesmo /ayout e funcionalidade do site.

20 Disponivel em hitps://www.oticagrandvision.com.br/ Acesso em 22 de maio 2023.
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Figura 24: Banner principal da versdo mobile do site Oticas GrandVision

Fonte: Site Oticas GrandVision, 2023%'

Analise comparativa:

No geral, todas as concorrentes da QOculos apresentam os mesmos tipos de
servicos em suas plataformas. As lojas apresentadas sado concorrentes diretos, sendo
assim, também populares e democraticas.

Os sites seguem padrdes da identidade visual de cada uma, sempre apresentam
newsletter ou promogao na homepage e as categorias sao de facil navegagcao. Apenas
uma das concorrentes, GrandVision, possui provador virtual, que é um dos diferenciais
do nosso cliente. Além disso, apenas a Otica Diniz oferece opgdes de acessibilidade no
site, que permite que usuarios ajustem o zoom da pagina em até 30% e alterem o

esquema de cores do site para uma escala de cinza.

2! Disponivel em https://www.oticagrandvision.com.br/ Acesso em 22 de maio 2023.
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11.2.2.1. Analise das Redes Sociais — QOculos

O Instagram e Facebook oficial da marca QOculos tem postagens quase diarias,
que sao as mesmas para as duas plataformas. Promocgéo, dicas, posts de
comemoragoes sazonais estao entre as categorias de publicagao.

No Facebook, a marca apresenta de inicio uma imagem de capa com uma
personalidade famosa que participou de uma das ultimas campanhas promovidas. Na
pagina € mostrado uma breve descricdo da empresa na sessado “Sobre”, além de

contato telefénico e site principal.

Figura 25: Facebook oficial QOculos

Fonte: Facebook, QOculos, 20232

Ainda no Facebook, podemos notar um baixo engajamento do publico, sendo
possivel observar pelas interagdes que, embora a marca demonstre ser bastante ativa
em termos de publicagdes, ndo gera muito retorno, sendo percebido pela quantidade

de curtidas e comentarios nas postagens.

22 Disponivel emhttps:/www.facebook.com/goculos Acesso em 21 de maio 2023.

87


https://www.facebook.com/qoculos

Figura 26: Publicaco no Facebook oficial QOculos

Fonte: Facebook, QOculos, 20232

Figura 27: Publicag&o no Facebook oficial QOculos

Fonte: Facebook, QOculos, 2023

O perfil do Instagram da marca € bem apresentado pela BIO, além de destacar
os prémios conquistados. Os destaques de stories seguem um padréo de cores e
elementos graficos. Pelo site Linktree, que permite a criagdo de uma pagina que

agrupa varios links em um so6 lugar, estao listados os enderecos de sites externos e

2 Disponivel em https://www.facebook.com/goculos Acesso em 21 de maio 2023.

24 Disponivel em https://www.facebook.com/qoculos Acesso em 21 de maio 2023.
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informacdes relevantes, como: site oficial da marca, promog¢ao atual, contato das lojas,

etc.

Figura 28: Instagram oficial QOculos

Fonte: Instagram oficial, QOculos, 2023

Quanto ao engajamento na plataforma Instagram, percebe-se a partir da
quantidade de comentarios e curtidas, que o publico interage mais do que no
Facebook. Nas publicacbes ha mais comentarios de clientes tirando duvidas e

geralmente ha um dialogo com a marca.

% Disponivel em https://www.instagram.com/qgoculos/ Acesso em 21 de maio 2023.
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Figura 29: Publicagdo Instagram oficial QOculos

Fonte: Instagram oficial, QOculos, 2023

Figura 30: Publicacdo Instagram oficial QOculos

Fonte: Instagram oficial, QOculos, 2023’

% Disponivel em https://www.instagram.com/goculos/ Acesso em 21 de maio 2023.
2" Disponivel em https://www.instagram.com/qgoculos/ Acesso em 21 de maio 2023.
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11.2.2.2. Analise das Redes Sociais da concorréncia

Oticas Carol:
As redes sociais da marca tém um bom numero de seguidores, o Instagram

chega a quase 220 mil e o Facebook tem mais de 2 milhdes e meio de seguidores.

A marca trabalha com um 6timo marketing de influéncia, que segundo Brown
(2018) se trata de uma técnica de promogao de produtos online por meio de pessoas
influentes em seus determinados nichos. Influenciadores de renome e muito bem
posicionados no mercado como, por exemplo, Thaynara OG, Carolina Dieckmann e
Narcisa fazem parte do time da empresa. A estética das postagens é condizente com a
identidade visual da marca, porém o feed tem um aspecto muito comercial, com
postagens de flyer sem foco nos produtos e dispensando o planejamento de conteudo
com o aspecto organico. Nota-se que os conteudos mais didaticos sdo os produzidos

por influenciadores.

A pagina ndo possui frequéncia de postagens e nem foco nos stories,
ferramenta do Instagram muito utilizada pelos usuarios da plataforma. As publicagdes
tém poucas interacdes vindo do publico e os comentarios raramente tém retorno de

resposta da marca.
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Figura 30: Instagram oficial Oticas Carol

Fonte: Instagram oficial, Oticas Carol, 2023%

Oticas Diniz:

O perfil do Instagram das Oticas Diniz apresenta um visual profissional e
atraente, com imagens de alta qualidade e uma estética consistente. O conteudo
compartilhado é bem diversificado, e inclui fotos de produtos, conteudo sobre saude
ocular, dicas de estilo e tendéncias da moda.

A estratégia de engajamento envolve a criacdo de legendas envolventes que
incentivam a participagdo dos seguidores por meio de perguntas, desafios ou
chamadas para acdo. As Oticas Diniz fazem uso dos stories do Instagram para
compartilhar conteudo adicional e interativo, que inclui enquetes, perguntas e
respostas, tutoriais e bastidores, permitindo uma interagcdo mais direta com os

seguidores, aumentando o engajamento e a conexdo com a marca.

28 Disponivel em https://www.instagram.com/oticascarol/ Acesso em 21 de maio 2023.
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Figura 31: Instagram oficial Oticas Diniz

Fonte: Instagram oficial, Oticas Diniz, 2023?°

O Facebook da marca apresenta uma linguagem mais descontraida, com posts
sazonais e respostas a comentarios com linguagem informal e cotidiana. Possui por
volta de 545.000 seguidores, porém possui pouco engajamento.

Apresenta também posts promocionais e de comemoragao a profissdes e datas

ligadas ao ramo, como dia de combate ao glaucoma ou dia dos oftalmologistas.

% Disponivel em hitps://www.instagram.com/oticasdiniz/ Acesso em 30 de maio 2023.
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A marca tem tendéncia a usar uma comunicagcdo mais jovial que as outras
concorrentes, se relacionando a assuntos mais populares com um publico mais jovem,

como o dia do orgulho nerd.

Figura 32: Facebook oficial Oticas Diniz

Fonte: Facebook, Oticas Diniz, 2023%

Oticas Gassi:

O Instagram das Oticas Gassi possui cerca de 758 mil seguidores, e mais de mil
publicagdes. Possuem stories fixados sobre suas lojas, marcas de produtos oferecidos
e a loja online. A maioria de seus posts sao institucionais, reforcando a imagem da
marca e mostrando seus produtos, e promocionais, mostrando as mais recentes
promogdes e ofertas.

Nota-se que ha mais interagao por parte dos seguidores nesse perfil do que nas

outras redes sociais da marca, como curtidas e comentarios.

% Disponivel em https://www.facebook.com/oficial.oticasdiniz/ Acesso em 30 de maio 2023.
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Figura 33: Instagram oficial Oticas Gassi

Fonte: Instagram oficial, Oticas Gassi, 2023*'

No Facebook os posts tém em média um més de intervalo entre si, e sao
majoritariamente relacionados a promogdes e anuncios de produtos. Na barra lateral da
pagina ha uma sessao para fazer perguntas, informagdes sobre a empresa, além de
um link de acesso rapido a loja online. Ha pouco engajamento, mas a pagina costuma

responder todas as perguntas feitas pelos seguidores.

Figura 34: Facebook oficial Oticas Gassi

Fonte: Facebook, Oticas Gassi, 20233

3 Disponivel em https://www.instagram.com/oticasgassi/ Acesso em 19 de maio 2023.

32 Disponivel em https://www.facebook.com/oticasgassi Acesso em 19 de maio 2023.
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Oticas GrandVision:

A conta oficial do Instagram das Oticas GrandVision tem quase 31 mil
seguidores, na BIO podemos ver o slogan da marca “Em cuidados visuais, nés
cuidamos mais!” e um link para o site da marca. Logo abaixo, podemos ver que a
marca utiliza bem os “Story Highlights” ou “Destaques” no seu perfil, estes estédo
organizados em categorias como Promog¢des, Lojas Fisicas, Influenciadores, entre
outros, mostrando informagdes precisas e relevantes. Vale ressaltar que um dos
destaques € dedicado exclusivamente aos stories da embaixadora da marca, Totia
Meireles (@totiameireles).

Em relagcédo as postagens da marca, podemos ver que o perfil € bem ativo, com
posts regulares e frequentes, e que nao aparentam seguir um padrao visual muito

rigido, mas que tenta se manter dentro da paleta de cores e fontes da marca.

Figura 35: Instagram oficial Oticas GrandVision

Fonte: Instagram oficial, Oticas GrandVision, 2023%

% Disponivel em https://www.instagram.com/grandvisionbyfototica/ Acesso em 22 de maio 2023.
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Ja no Facebook, a marca possui cerca de 186 mil seguidores (6x mais que o
Instagram), as postagens sdo iguais as do Instagram, mas aparentam ter menos
engajamento do publico. Tendo em vista que os usuarios do Facebook tendem a ser
mais velhos do que os usuarios do Instagram, podemos presumir que a marca

conseguiu ressoar mais com um publico jovem.

Figura 36: Facebook oficial Oticas GrandVision

Fonte: Facebook, Oticas GrandVision, 20233

Analise comparativa

Considerando o posicionamento das 6ticas em questdo, as redes sociais nao
saem do padrao do site. Sdo todas muito similares, divergindo por poucos detalhes.

Enquanto algumas marcas tém mais de 100 mil seguidores no Instagram, nosso
cliente apresenta apenas 14 mil. No quesito interagcédo, a concorréncia se destaca por
ter mais alcance e assim, mais comentarios e curtidas em seus posts.

Todas as marcas apresentam postagens focadas em promog¢ao, vendas, prego e

dicas. Os assuntos abordados nas publicagdes raramente fogem do padréo,

% Disponivel em https://www.facebook.com/grandvisionbyfototica Acesso em 22 de maio 2023.
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produzindo um conteudo genérico que pode passar despercebido pela maior parte do

publico, por ndo gerar diferenciagao.

11.2.3.1. Analise do Reclame Aqui - QOculos

Ao verificar a pagina do cliente no Reclame Aqui, que é um site em que as
pessoas podem publicar reclamacbdes acerca das marcas, nota-se que a empresa
possui um bom nivel de interacdo com os consumidores. A empresa possui 48
reclamagdes registradas, a qual €& importante ressaltar que a quantidade nao é
excessivamente alta, o que pode ser um indicativo positivo sobre a reputacdo da
empresa, mas também um indicativo negativo de brand awareness.

A marca procura responder todas as suas reclamagdes, demonstrando um
comprometimento em resolver os problemas relatados pelos clientes e estabelecer
uma comunicacgao efetiva. Contudo, a sua nota geral razoavel indica que nem todas as
questbes foram resolvidas de forma satisfatéria ou que os clientes nao ficaram

completamente satisfeitos com as solucdes apresentadas.
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Figura 37: QOculos - Reclame Aqui
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Fonte: Reclame Aqui, QOculos, 2023

11.2.3.2. Analise do Reclame aqui da concorréncia

Examinando a presenca dos concorrentes da QOculos no site "Reclame Aqui", é
possivel ter uma visdao mais ampla do panorama das 6ticas no mercado e comparar o
desempenho da empresa em relagdo aos seus concorrentes diretos que, por seu
tamanho no mercado, possuem quantidades bem elevadas de interagdo com os

consumidores.

Oticas Carol:
A Oticas Carol tem uma presenga estabelecida no mercado de éticas, como
evidenciado pelo numero significativamente maior de reclamacgdes registradas. A

empresa recebeu 2776 reclamacodes, o que pode indicar uma maior base de clientes e,

% Disponivel em https://www.reclameaqui.com.br/empresa/goculos/ Acesso em 25 de maio 2023.
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consequentemente, uma exposigdo maior a potenciais problemas. Além disso, a Oticas
Carol respondeu a uma grande maioria dessas reclamagdes, demonstrando um esforgo

em lidar com as preocupacoes dos clientes.

Figura 38: Oticas Carol - Reclame Aqui

Reputagao ~
6 meses 12meses 2022 2021 Geral
2o BOM
0 7.1n0
26/05/2020 - 25/05/2023
Reclamagdes Respondidas
w 2776 B4 2754

Reclamagdes respondidas

99.2%
Voltariam a fazer negécio
[ ] 45%
indice de solucdo
79.4%
Nota do consumidor
G 6.03
N&o Respondidas Avaliadas
B 20 * 1651
aE— aE—

Fonte: Reclame Aqui, Oticas Carol, 2023%

Oticas Diniz:

A Oticas Diniz também é uma marca conhecida no mercado de éticas. Embora
possua um numero menor de reclamacdes em comparacdo com a Oticas Carol, ainda
€ significativo, sugerindo uma base consideravel de clientes. A empresa respondeu a
grande maioria das reclamagdes, o que demonstra uma abordagem de atendimento ao

cliente adequada.

% Disponivel em https://www.reclameaqui.com.br/empresa/oticas-carol/ Acesso em 25 de maio 2023.
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Figura 39: Oticas Diniz - Reclame Aqui

Reputacao ~
6 meses 12 meses 2022 2021 Geral
S BOM
26/05/2020 - 25/05/2023
Reclamacbes Respondidas
™ 1269 A 1260

Reclamacdes respondidas

99.3%
Voltariam a fazer negdcio
L] 55.6%
indice de solucdo

82.3%
Nota do consumidor
. ] 6.5
N&o Respondidas Avaliadas
Bz * 653
L J T

Fonte: Reclame Aqui, Oticas Diniz, 2023%

Oticas Gassi:

A Oticas Gassi, assim como a Oticas Carol, registrou um nimero consideravel
de reclamacgdes, indicando uma presencga estabelecida no mercado de o6ticas. Embora
seja menos conhecida do que a Oticas Diniz, seu volume de reclamacdes é
significativo. A empresa também demonstrou esforgo em responder a grande maioria

dessas reclamagoes.

%" Disponivel em https://www.reclameaqui.com.br/empresa/oticas-diniz/ Acesso em 25 de maio 2023.
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Figura 40: Oticas Gassi - Reclame Aqui

Reputacao ~
6 meses 12meses 2022 2021 Geral
2 BOM
26/05/2020 - 25/05/2023
Reclamacdes Respondidas
" 2503 E4 2480

Reclamagdes respondidas

99.1%
Voltariam a fazer negécio
( 51.7%
indice de solugdo
78.4%
Nota do consumidor
] 6.36
N&o Respondidas Avaliadas
B 19 * 1528
a— aE—

Fonte: Reclame Aqui, Oticas Gassi, 2023%

Oticas GrandVision:

A marca possui uma 6tima reputacdo no Reclame Aqui, com uma nota 8,2 de
10, quase 100% das reclamacdes respondidas e um indice de Solucdo de 89,7%,
pode-se notar que a empresa € bem engajada com seus consumidores, fornecendo
suporte para resolver seus problemas. De qualquer forma, devemos destacar que a
nota do consumidor ficou abaixo de 7 e cerca de 30% dos clientes que reclamaram,
nao voltariam a fazer negdcio com a empresa, o que nos leva a concluir que muitas

reclamacgdes nao foram resolvidas de maneira satisfatoria.

% Disponivel em https://www.reclameaqui.com.br/empresa/gassi/ Acesso em 25 de maio 2023.
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Figura 41: Oticas GrandVision - Reclame Aqui

Fonte: Reclame Aqui, Oticas GrandVision, 2023%

Analise Comparativa

Considerando o contexto de menor conhecimento e presenca de mercado da
QOculos, pode-se observar que as marcas mais estabelecidas como Oticas Carol,
Oticas Diniz e Oticas Gassi, possuem um nimero maior de reclamacdes devido & sua

maior exposicao e base de clientes.

No entanto, a quantidade de reclamagdes ndo € necessariamente um indicador
absoluto de qualidade, pois € importante analisar o conteudo das reclamacdes e das
respostas para avaliar a satisfacdo dos clientes e a eficacia das solugcdes apresentadas

por cada empresa

11.3. Analise comparativa do ambiente das lojas

Nota-se um padrdo consistente em todas as oticas examinadas. Em todas as

lojas concorrentes, € evidente que a vitrine é cuidadosamente disposta, revelando as

% Disponivel em https://www.reclameaqui.com.br/empresa/grandvision-by-fototica-loja-online/
Acesso em 31 de maio 2023.
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melhores armacgdes e proporcionando uma visao do interior da loja. O fator distintivo
que prevalece em todas elas € a exceléncia no atendimento ao cliente, com um foco
especial na satisfacdo do cliente. Esse compromisso se reflete em um atendimento
personalizado ao recomendar as melhores op¢gdes em armacgdes, lentes e produtos

disponiveis para cada cliente em potencial.

As lojas mantém um alto nivel de organizagcdo e seguem uma estética
minimalista, caracterizada por uma disposi¢ao limpa e simplificada. Essa abordagem
especifica transmite a mensagem de que o estabelecimento valoriza a saude ocular e

projeta uma imagem de profissionalismo e seriedade.

12. ANALISE SWOT

12.1. INTRODUGAO

SWOT é uma sigla para Strenghts, Weaknesses, Opportunities, e Threats, termo
originario do inglés que traduzido para o Portugués, significa, Forcas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas. A analise SWOT consiste em fazer um diagndstico de uma
corporacdo, levantando pontos fortes e fracos internamente, e identificando
oportunidades e ameacgas externas, para que possa ser feito um planejamento
estratégico a partir dos pontos levantados, utilizando-se de uma matriz, com o fim de
ter uma visao clara e sistémica dos fatores, auxiliando na tomada de decisdo. (PUYT,
2020)

Os critérios empregados na formulacdo da matriz SWOT da QOculos foram
embasados em uma analise abrangente que englobou fatores macroambientais
influenciadores do mercado de o6ticas no pais, como questdes ambientais, econémicas,
sociais, tecnologicas e legislativas; aléem de fatores microambientais como questdes
gerenciais, o atendimento ao cliente, os produtos ofertados, o ticket médio, a
localizacdo das unidades, reconhecimento da marca no mercado. Com relacdo a

analise externa do microambiente, foram estudados os fornecedores, concorrentes e
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consumidores. A analise dos fatores teve como consequéncia a sua classificacdo em

Forgas, Fraquezas, Ameacgas e Oportunidades. (GURL, 2017)

Figura 42: Matriz Swot

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 43: Matriz Swot

( o OPORTUNIDADES g T )
. . . 1.Pirataria de vasta extensdo
1.Tendéncia de producdo eco-consciente B . B
. L . 2.Evolugao das técnicas de corregao de
2.Tendéncia de ampliagao da experiéncia de o
, problemas oftalmolégicos
usar 6culos . .
- . 3.Economia global interconectada e
3.Demanda de sustentabilidade social por . . . .
o disrupg¢des nas cadeias de fornecimento de
parte do publico perante a empresa hE .
o j matéria-prima
4. Aumento da demanda do uso de éculos .
2 i R e 4. Alta competitividade do mercado
o 5.Envelhecimento da populagdo brasileira e o . .
- L 5.Possibilidade de alteragdes na Lei de
LLl sua correlagcdo com a presbiopia . o
= . . | Substancias Toxicas e Preocupantes
6.Alteragdes culturais sob o valor dos éculos o
X . ) 6.Aumento de prego dos combustiveis
Ll 7.Surgimento de tecnologias que favorecem . o
7.Escassez de mao de obra qualificada para a
0 e-commerce .
. o demanda do setor no Brasil
8.Crescimento do setor dptico
9.Tendéncia do consumidor a ter boa
impressao sobre empresas que se
pronunciam sobre desigualdades sociais
Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
12.2. FORGAS

Provador Virtual: O site da QOculos apresenta o “espelho virtual”, um provador por
meio do qual vocé pode experimentar os éculos através da tecnologia. O site utiliza a
camera frontal do celular ou outro dispositivo que o usuario esteja usando e, através de
inteligéncia artificial, gera um efeito semelhante a um filtro da rede social “Instagram”.
Esta forma de utilizar a realidade aumentada para auxiliar os consumidores em suas
compras online € uma tendéncia nao so6 para oculos, mas para o setor de vestuario no
geral. (SMINK et. al., 2019) Dentre as diversas tecnologias semelhantes, uma simples
em usabilidade € aquela por meio da qual o usuario mede alguns pontos chaves do seu
corpo, como cintura e quadril, e ao enviar as medidas ao site, este gera
automaticamente a indicacdo do tamanho recomendado. Ademais, existem meios mais
precisos, como os de aplicacdo dos “filtros” e os de escaneamento de medidas do
usuario por fotos e comparagdo com as pecgas de vestuario da loja através de

inteligéncia artificial. Estas novas tecnologias tém a capacidade de mitigar uma das
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grandes barreiras de compras online de vestuario, a necessidade do consumidor de
vestir e testar as pecas, e promover uma alteragdo nos habitos de consumo da
populacdo. (WAKIM et. al., 2018)

De todos os concorrentes diretos, apenas a GrandVision apresenta tecnologia
similar aos filtros da QOculos, porém em menor quantidade de modelos disponiveis
para o uso do provador virtual. Assim, a ampliacdo dos modelos do provador virtual da
QOculos e o investimento em novas tecnologias que facilitem a experiéncia de compra
de 6culos por meio virtual pode ser um poderoso instrumento numa estratégia para
ampliar segmento que ainda é pouco explorado: o de vendas online no mercado de
oticas. Ademais, esta estratégia vai de encontro com a identidade da empresa

QOculos: autointitulada “moderna” e “descomplicada’.

Lojas bem localizadas: A QOculos criou a sua primeira loja franqueada, em Taubaté,
em 2018. Apds expandir sua operacdo em cidades pequenas e meédias do interior
paulista, a empresa decidiu redirecionar sua expansao para cidades com populagao
igual ou maior a 80 mil habitantes. Atualmente, a marca possui apenas 2 unidades na
cidade de Sao Paulo: uma na Vila Clementino, bairro nobre, e outra no Shopping
Campo Limpo, na zona sul, que possui um publico majoritario de classes C e D. Ja as
lojas fisicas nas outras cidades costumam estar localizadas em regides de alta
circulagdo, como em shoppings e avenidas principais. Ambas as estratégias, da cidade
de Sao Paulo e do resto do pais, demonstram alinhamento com o objetivo da empresa
de atingir a todos o espectro socioecondmico. Nota-se que a QOculos pretende abrir
sua centésima loja em 2024. Atualmente a marca possui cerca de 30 unidades ativas

no Brasil e muitas outras ainda em processo de implementacéao.

Oferta de produtos com ampla variedade de marcas e pregos: Além de oferecer 6culos
de marcas consagradas no mercado, a QOculos também oferece os de marcas
exclusivas da empresa. Séo elas: Alexa Ferretti, Hip7, Teaser e Veneto. Estas marcas
foram criadas pela QOculos para atender a diferentes segmentagdes, definidas por

diferentes espectros de idade e poder aquisitivo dos consumidores.
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o Alexa Ferretti: para publico elitizado; oferecem 6culos de Sol e grau.

o Hip7: para publico jovem de perfil alternativo; oferecem 6culos de Sol e
grau.

o Teaser: para uso cotidiano do publico jovem geral; costumam oferecer
apenas o6culos de grau.

o Véneto: para uso cotidiano do publico mais velho e/ou conservador em

termos de estilo; costumam oferecer apenas 6culos de grau.

e Parceria com clinicas oftalmoldgicas: a marca oferece exame de vista gratuito para
aqueles que adquirirem armacéao e lente na loja. Os exames sao realizados em clinicas
parceiras, nas quais este tipo de servico é realizado habitualmente, por meio de
profissionais capacitados. Este beneficio e simplifica 0 acesso dos clientes ao médico
oftalmologista e fortalece a imagem da QOculos como uma empresa que valoriza o

bem-estar dos usuarios de seus produtos.

e Seguranga poés-venda: A seguranga de garantias, oferecida desde o inicio da operagao
da QOculos, sempre foi um critério para o qual a empresa deu grande atengdo. Como
uma empresa que nasceu no comercio virtual, ela considerou e ainda considera que
um forte investimento na seguranga para o cliente tende a tranquiliza-lo para o
processo de compra, especialmente no meio virtual. Destaca-se a garantia de 1 ano de
troca para 6culos que quebrarem e a garantia de assisténcia gratuita de 1 ano. Nota-se

que, dependendo da marca dos oculos, a garantia pode se estender por até 2 anos.

e Promogodes de vendas: A marca realiza diversas promogdes de vendas que garantem
boas condi¢cdbes de compra aos consumidores e promovem conversao. Algumas
promog¢des ocorrem o ano inteiro, como:

o Promocao de descontos cumulativos
m Na compra de uma segunda pecga, aplica-se um desconto de 50%

sobre a unidade de menor preco;
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ano, como:

m Na compra de 3 pecas, a mais barata das 3 sai com desconto de
100%.
m Durante alguns periodos do ano, estendem esta promogao para

que a compra de uma unica pega possua um desconto de 20%.

A QOculos realiza outras promocdes sdo realizadas em periodos especificos do

o Black November. Promocao ocorre durante todo o més de novembro. Ela

foi criada para estender o periodo de descontos nos produtos da Black
Friday e resulta em grande sucesso nas unidades localizadas em
shoppings.

Oculos completos: Em periodos especificos do ano, modelos
selecionados custam, em conjunto de armacéo e lente, R$299,00 (preco
de 2023).

Roleta: Em determinados periodos do ano, o cliente tem a oportunidade
de rodar uma roleta online por ter realizado uma compra de valor
pré-estabelecido e, consequentemente, concorre a vale-compras na loja
da QOculos.

Promogdes de vendas sao estratégias muito importantes em um mercado tao

competitivo como o de éticas. Além de ter o potencial de trazer clientes da concorréncia

para seu negodcio, elas aumentam a frequéncia de vendas dos clientes atuais e

aumentam o ticket médio.

e Exceléncia em Franchising: a QOculos recebeu o prémio da Associacdo

Brasileira de Franchising (ABF) em 2022 e 2023. Este selo € muito importante,
pois serve como um reconhecimento publico da preocupagao que a marca tem
com seus franqueados. Ele também reflete a uma boa imagem da empresa no

mercado, o0 que pode motivar a abertura de mais lojas por novos franqueados.

Treinamento de vendedores: a empresa realiza treinamentos iniciais online aos

seus vendedores e, posteriormente, nas lojas fisicas onde eles trabalharao.
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Finalizada a fase inicial de treinamento, sdo oferecidas atualizagdes continuas
de treinamento online para manter a qualidade do atendimento em suas lojas.
Com isso, a QOculos garante padrdo e exceléncia no atendimento, novamente

fortalecendo a seguranca do cliente no processo de compra.

e Variedade de fornecedores: A QOculos tem tanto fornecedores com producéo
nacional quanto internacional de seus produtos. Assim, conforme seus
interesses e beneficios econdmicos, consegue negociar e priorizar a produgao

interna ou externa.

e Forca no Vale do Paraiba: A empresa possui uma base de consumidores bem
estabelecida nesta especifica regido do interior paulista. A QOculos utilizou-se
de uma estratégia de expansao centripeta em relacdo a cidade de Sao Paulo:
estabeleceram suas primeiras lojas franqueadas em municipios do interior,
decisao fortemente influenciada pelo menor custo de operacdes, e adentraram
no mercado da capital apos terem consolidado a marca e sua base de

consumidores no interior.

12.3. FRAQUEZAS

e Baixo “brand awareness”: a marca € pouco conhecida pelos consumidores. Apos
a realizagdo de pesquisas primarias com a utilizagdo de um questionario, ficou
demonstrado que apenas 3% dos entrevistados conheciam a QOculos. Nota-se
que a pesquisa utilizou uma amostragem de pessoas majoritariamente
moradoras da cidade de S&do Paulo, onde a QOculos possui apenas 2 lojas
fisicas. Ainda assim, o valor deste achado pode ser relacionado ao fato dos
consumidores brasileiros considerarem o conhecimento prévio da ética como um

fator importante na escolha da loja onde vao comprar 6culos.
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e Subutilizagdo das redes sociais: aproveita pouco de artificios de alta ressonancia
organica, como os videos de curta duragdo. Os videos de curta duragéo séo
uma poderosa ferramenta disponivel nas redes sociais, pois permitem que as
empresas transmitam sua mensagem de forma rapida e eficaz. A marca possui
perfis oficiais nas redes Instagram, Facebook, Twitter, TikTok e YouTube.
Nota-se um descaso particular com esta ultima, uma vez que seu ultimo video
foi postado ha mais de 1 ano. O fato da QOculos n3o ter postado um video no
YouTube em mais de um ano sugere que ela parece estar dando pouco enfoque
em sua promogao através das redes sociais. Esta postura pode afetar
negativamente o processo de construgdo da sua marca perante seu

publico-alvo.

e Subvalorizacdo das marcas exclusivas: na pesquisa de campo deste estudo, foi
identificado que os vendedores da QOculos ndo parecem ter preocupacdo em
valorizar ou até mesmo em citar as marcas exclusivas da empresa. Também nao

ha estratégias de promog¢ao em propagandas e trade marketing para elas.

e Campanhas publicitarias com uma identidade propria pouco desenvolvida:
A proposta da empresa de atingir a publicos de todas as segmentacbes de
poder aquisitivo e de diferentes locais do pais apresenta-se como um grande
desafio. Diante dele, a QOculos tem apresentado uma estratégia altamente
simplista em termos comunicativos. Nao possuem uma identidade que a
diferencie de campanhas comuns do varejo brasileiro em geral. Um bom
exemplo seria a propaganda criada com uso do apresentador Rodrigo Faro, o
qual nao utiliza 6culos. Embora seja uma figura facilmente reconhecida pelo
publico diversificado que o assiste, favorecendo o proposito de fortalecer a visdo
positiva da QOculos para o publico brasileiro, a estratégia demonstra-se

vulneravel por ser comum e nao escolher uma pessoa que de fato use 6culos.
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e Descuido com fontes de informacdo sobre a empresa: As localizagbes das
unidades da franquia ndo sao atualizadas com frequéncia nos mecanismos de
busca e no site oficial da propria QOculos. Este dltimo n3o lista todas as lojas
que realmente existem, uma vez que a representante de marketing da QOculos
forneceu-nos dados comprovando a existéncia atual de 32 unidades em
funcionamento, que contradizem a informacao oficial do website de que s6 ha
29. Ja no Google, ha problemas de informagéo piores, como a existéncia de
lojas “fantasmas”, que nado estdo mais em funcionamento ou n&o foram
implantadas ainda, como uma unidade que ficaria na Avenida Paulista e outra no
Shopping ltaquera. Nota-se que a falta de atualizagdes sobre as localizagbes

das lojas pode frustrar potenciais clientes.

e Dificuldade na construgdo da comunicagdo B2C da empresa: De acordo com a
representante de marketing da QOculos, a empresa n&o possui um publico-alvo
definido, o que impacta negativamente na facilidade de construcdo de sua
comunicagdo. Como ela nado é direcionada a um segmento de publico
especifico, o processo de construgdao de sua identidade torna-se mais complexo
por exigir que pegas de comunicagao refltam a todos os publicos e/ou que

pecas sejam produzidas de maneira separada para diferentes publicos.

e Falta de posicionamento de marca bem estabelecido: como uma das
consequéncias de ndo ter um publico-alvo definido, o posicionamento da marca
também ¢é enfraquecido pela falta de direcionamento. Sem a definicdo de um
publico especifico que se quer atingir, a marca ndo consegue se posicionar de
uma forma impactante, pois tenta apelar para todos os publicos que possuem
diferentes perspectivas, isso pode fazer com que nenhum deles se interesse

pelas propagandas, pois hao sédo especificamente direcionadas
e Possui poucas unidades em grandes centros urbanos, como a capital de Sao

Paulo, onde apenas duas lojas da franquia estdo localizadas atualmente. Ao

estar presente em mais bairros e locais, a empresa ganharia em fortalecimento
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de sua marca e penetracado no publico-alvo. Por exemplo, a Oxxo, rede de lojas
de conveniéncia, chegou ao Brasil e em 15 meses abriu 100 unidades em S&o
Paulo, gerando forte visibilidade e promogdo organica. (MORAES, 2022)
Guardadas as devidas proporgdes, uma franquia que esta sempre em contato
com o publico em diferentes lugares, tende a ser mais conhecida e mencionada

no cotidiano.

e Baixa eficiéncia em inovacgao: apesar de ter como valores principais ser uma
empresa “moderna”, a QOculos tem dificuldades em criar e popularizar novas

tecnologias, seja na loja virtual, lojas fisicas ou em seus produtos.

e Lojas pouco diferenciadas: o trade marketing da QOculos é similar ao de outras
franquias de oticas. Apresentar um ambiente marcante e unico é essencial para
criar uma marca com presenca forte, como € o caso da Chilli Beans, por
exemplo. (ABRAMARK, 2022) Tratando-se do cenario varejista, torna-se ainda
mais importante o uso do trade marketing como forma de diferencial, sem tirar o
foco das vendas. No varejo de dticas, os atributos intangiveis da marca estao
entre os principais para sua diferenciagdo das outras deste segmento, como
experiéncia do consumidor e atendimento. (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE
FRANCHISING, 2023) Uma loja de dticas que n&do tem um ambiente fisico com
identidade bem definida e diferenciada pode cair no esquecimento dos clientes.
Alguns dos exemplos de trade marketing que podem ser explorados s&o:
Exposicdo nos pontos de venda procurados pelo publico-alvo; Inovacdo em
relagdo ao seu mercado; Exposi¢cao estratégica dentro dos pontos de venda;
Divisdo de espago com os concorrentes; Criagdo de destaque nos canais de

distribuicdo, como shoppings e supermercados.

12.4. OPORTUNIDADES
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e Armagdes ecoldgicas em crescimento significativo, atingindo um nicho de
mercado mais sustentavel e preocupado com o meio ambiente. (FASHION
NETWORK, 2022) Com a nova tendéncia de produgdo ecologicamente
consciente, tanto da parte de consumidores quanto da de fabricantes, a oferta
de produtos com este tipo de caracteristica tende a tornar-se um diferencial, no
minimo, em termos de visibilidade da empresa. (VALOR INVESTE, 2021)

e Ha uma tendéncia no mercado de transformacdo da experiéncia de uso dos
oculos e lentes de contato. Isto €, uma tendéncia de fazer dos 6culos e lentes
uma extensdo dos dispositivos que as pessoas usam todos os dias ou de
expandir o escopo de aplicacdo deles para outros fins além da correcdo e/ou
protecao da visao. A oferta de 6culos tecnologicamente inovadores de acordo
com esta tendéncia, portanto, demonstra-se como um diferencial para uma
empresa do segmento. (MURMURA; BRAVI; SANTOS, 2021)

e Considerando a demanda e boa visibilidade que as ag¢des de sustentabilidade
social tém atualmente diante do publico, uma parceria com uma ONG da area da
saude poderia ser benéfica a imagem da QOculos. (MURMURA; BRAVI;
SANTOS, 2021) Se a empresa, por exemplo, fizesse uma espécie de parceria
que envolvesse distribuicdo de 6culos a estratos mais carentes da populacéo,
ela poderia se beneficiar da potencial repercussao positiva da agao. A presenca
de um governo federal que prioriza o assistencialismo a ONGs também poderia
compor a riqueza de visibilidade de uma parceria deste tipo ao chegar ao publico
que a entidade com a qual QOculos se associou teve seu potencial diretamente
reconhecido pelo governo federal. Destaca-se a parceria da Chilli Beans com
ONG do segmento de manejo de lixo e ecologia. Mesmo que seja um exemplo
de promogdao da marca através de sua preocupagado com sustentabilidade
ambiental, o mesmo conceito pode ser aplicado ao contexto de igualdade social/
sustentabilidade social. (EXAME, 2021)
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e O uso prolongado de telas eletrbnicas, especialmente entre os jovens, tem se
apresentado como um fator de risco para a deterioragdo da acuidade optica.
(WONG et. al., 2021) Embora o papel deste fator em uma relagdo causal ndo
seja consensual na comunidade cientifica, ha fortes indicios de que exista uma
correlacdo entre o uso cotidiano prolongado de telas eletrbnicas e o
desenvolvimento de patologias oftalmoldgicas, como a miopia. (FOREMAN et.
al., 2021) Ademais, ha um crescimento significativo de miopia entre a populagao
mundial. (HOLDEN et. al., 2016) Diante desta conjuntura, a oferta de lentes
corretivas, em 6culos ou lentes de contato, demonstra-se como uma forma de
mitigar possiveis deterioragcdes na qualidade de vida da populagdo, de promover
a imagem de empresas que demonstram preocupagdo com a saude de seus
consumidores e de aumentar seus retornos financeiros dentro deste cenario

problematico.

e Similarmente ao crescimento mundial de miopia, também evidencia-se que ha
uma relacao entre o aumento da prevaléncia de presbiopia e o envelhecimento.
(GOERTZ et. al.,, 2014) Mesmo que esta relacdo ainda precise ser mais
aprofundada em pesquisas para sua melhor compreensao, o fato de que a
populagao brasileira encontra-se em processo de envelhecimento demonstra-se
como um campo fértil para as mesmas possibilidades de favorecimento da
empresa citadas no paragrafo anterior. (VASCONCELOS, 2012)

e Mudanga de cultura no uso de oculos: Os 6culos possuem hoje um valor de
mercado que vai além de sua utilidade como instrumento de corregao 6ptica,
uma vez que sao também acessorios de moda escolhidos pelos consumidores
de acordo com seus critérios proprios de estilo. Sendo assim, ha uma
oportunidade de captagdo dos consumidores com base na relacdo entre
variedade dos produtos e conexao dos 6culos com a identidade de uma pessoa.
(QOCULOS, 2023).

e O advento de tecnologias de realidade aumentada e inteligéncia artificial € uma

oportunidade para que o segmento de consumidores resistentes ao e-commerce
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sejam positivamente sensibilizados a esta praga e para que os usuarios
familiarizados do e-commerce tenham uma experiéncia positivamente mais
imersiva. (WU; KIM, 2022)

e Setor Optico em crescimento: Espera-se que o setor cresga com uma taxa de
crescimento anual composta (CAGR) de 8,4% até 2030, tornando esse produto
mais atraente para o mercado. Nota-se que o setor 6ptico cresceu 11,17% em
2022 com relagao ao ano de 2021. (GRAND VIEW RESEARCH, 2022).

e O desenvolvimento e aplicacdo de agdes sociais que oferecem armacgdes e
lentes de grau ou de Sol a baixo custo ou gratuitamente para pessoas em
situacdo de vulnerabilidade podem fortalecer o brand awareness, fidelizando
clientes e consolidando a marca. Nota-se que 69% dos consumidores brasileiros
séo influenciados a aceitar ou rejeitar marcas com base no posicionamento das
empresas sobre questdes sociais ou politicas. (EDELMAN, 2018) Esta é uma
evidéncia de que empresas que demonstram seu posicionamento sobre temas
socialmente relevantes promovem uma boa imagem diante do consumidor
brasileiro e, assim, possivelmente terdo uma vantagem competitiva em relagao a

seus concorrentes com menor preocupacao sobre este critério.

12.5. AMEACAS

e Pirataria: O problema da pirataria tem extensao tao vasta ao ponto de que quase
metade dos 6culos vendidos no Brasil tém origem ilegal. (LIMA, 2019) Neste
contexto, ressalta-se que 45% do faturamento do setor 6ptico em 2016 veio de
produtos ilegais. (ABIOPTICA, 2022)

e Evolugado das técnicas de corregcédo de problemas oftalmoldgicos: A existéncia e

aprimoramento dos processos cirurgicos de corregao de vista faz com que a

seguranga e popularidade destas cirurgias cresc¢a. (JOFFE, 2021) Quando
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comparada ao uso de equipamentos corretores, ela € uma resolugao com efeito
de longo prazo que pode ameacar o mercado de 6culos, embora o custo dos
procedimentos ainda seja um empecilho no crescimento de sua popularizagao.
(MEDICOS DE OLHOS S.A., 2020)

Disrupcdes nas cadeias de fornecimento de matéria-prima podem promover um
atraso, congelamento e/ou encarecimento da produgao e a industria nacional do
setor tem dependéncia do mercado externo. O mercado 6ptico brasileiro tem
apresentado uma dependéncia progressivamente maior de insumos externos
para a confec¢do dos produtos. (LIMA, 2019) Logo, uma alteragdo abrupta nas
cadeias de fornecimento como falta de matéria prima, embargos comerciais
aplicados pelo governo ou alteragbes drasticas das cadeias produtivas como
consequéncias de guerras podem gerar um atraso e/ou encarecimento da
producdao. Um exemplo disso foi o resultado de pesquisa da CNI realizada em
2020 que revelou dificuldades em mais de 70% das industrias do Brasil em
conseguir matéria prima. (CONFEDERACAO NACIONAL DA INDUSTRIA, 2020)
Outro exemplo é a alta dos precos das lentes oftalmicas do Japao, um dos
maiores fabricantes destes produtos do mundo, que parece estar relacionada a
guerra na Ucrania. Estes fatores podem encarecer os produtos ou inviabilizar

temporariamente a oferta deles.

Alta competitividade: o mercado de 6ticas € muito disputado, ndo so6 pelo grande
nimero de agentes no segmento, sejam as grandes franquias Oticas Carol,
Diniz e Chilli Beans, ou redes de é6ticas menores, como na falta de diferenciais
entre as marcas. Tanto na fabricacdo de lentes de grau e sol, como nas
armacgodes, as tecnologias utilizadas sdo bem parecidas. Ademais, Oculos de
marcas consagradas no mercado, como a Ray Ban, por exemplo, sdo vendidos
pela maioria das o6ticas multimarcas. Diante de tantas opcdes semelhantes, os
principais diferenciais que levam o consumidor a escolher determinada ética
sdo, de acordo com os resultados da pesquisa exploratoria realizada pela nossa

agéncia, a qualidade do atendimento ao cliente e a reputacédo da empresa.
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Alteragbes na Lei de Substancias Toxicas e Preocupantes (Lei 12.305/2010)
podem afetar a produgdo dos materiais comumente utilizados na fabricagao de
6culos, como acetato, policarbonato e nylon. (DIARIO OFICIAL DA UNIAO,
2010) As alteragbes na cadeia produtiva promovidas por alteragdes legais

podem afetar o planejamento da empresa.

A flutuacdo cambial pode aumentar os custos de produgdo dos oculos,
especialmente quando considerada a dependéncia progressivamente maior da
producdo nacional do mercado externo. (LIMA, 2019) Os custos de importagao
sdo negativamente impactados pelo enfraquecimento da moeda nacional, que
demonstrou tendéncia de desvalorizagdo com relagdo ao délar (USD) nos
ultimos 5 anos. (INVESTING, 2023)

O aumento do preco dos combustiveis tende a promover um aumento dos
custos de transporte dos produtos da empresa. (G1, 2023) Caso ela escolha
compensar este aumento com um aumento do preco do produto final, a empresa
podera perder competitividade e lucratividade. Nota-se que este aumento pode
dificultar mais ainda a capacidade da empresa expandir seus negdcios, uma vez

que os custos adicionais podem dificultar a entrada em novos mercados.

A escassez de mao de obra qualificada pode comprometer a qualidade do
atendimento ao cliente e esta € uma ameaca significativa no Brasil. Como lojas
multimarcas de 6culos tendem a possuir marcas semelhantes ou iguais entre si,
um fator importante como diferencial para os consumidores é o atendimento.
(SSOTICA, 2022) Segundo levantamento de 2022 da consultoria em recursos
humanos ManpowerGroup, o setor de Atendimento ao Cliente & Front Office &
um dos 5 segmentos em que ha mais demanda por mao de obra qualificada e o
Brasil encontra-se abaixo da meédia global neste critério e tem se apresentado
progressivamente pior com relagdo ao passado. (MANPOWERGROUP, 2022)

Se a qualidade do atendimento for comprometida por uma falta de mao de obra
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suficientemente qualificada para oferecer um bom servico aos clientes, é

possivel que a empresa figue em desvantagem com relagéo a concorréncia.

12.6. SWOT CRUZADA

Estratégia Ofensiva: Forgas x Oportunidades

Para revitalizar as redes sociais da QOculos, que atualmente ndo geram muito
engajamento, a empresa pode se utilizar de uma estratégia promocional baseada em
iniciativas que demonstrem seu engajamento em causas sociais. Isto pode auxiliar na
fidelizacdo de seus clientes. Campanhas de doacdo de 6culos para pessoas
necessitadas seriam divulgadas nas redes sociais da QOculos, que informaria o publico
sobre a agao social. Os perfis da marca fariam posts incentivando as pessoas a
visitarem a unidade mais préxima da QOculos e doarem suas armacdes antigas, e,

como agradecimento, receberiam um desconto em sua préxima compra.

Estratégia Confrontativa: Forgcas x Ameacgas

A alta variedade de produtos da QOculos pode ser util no desenvolvimento da
ideia de que o consumidor ndo precisa possuir problemas oftalmicos para usar 6culos.
Como o o6culos € um acessorio estético popular e que pode compor legitimidade a
imagem que alguém projeta de si, o produto ndo necessariamente precisa ser usado
por pessoas que tém a necessidade de lentes corretoras de visdo. A promocgao deste
conceito por parte dos proprios vendedores da QOculos pode aumentar as vendas e
até favorecer a imagem da marca como pertencente a uma empresa do ramo optico
gque nao necessariamente se posiciona como contraria as cirurgias corretoras de
problemas de visdo, pois seus produtos representam muito mais do que meros
instrumentos corretores. Ademais, nota-se que a relevancia dos O6culos de Sol
permanece mesmo entre os consumidores que nao possuem problemas oftalmicos

devido a natureza da sua demanda: protegéo contra o Sol.

Estratégia de Reforco: Fraquezas x Oportunidades
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ESG (sigla para Environmental, Social and Governance) vem se tornando cada
vez mais relevante nas empresas, uma vez que a preocupag¢ao com a sustentabilidade
ambiental tem um impacto direto no consumo da populacédo, que tem estado cada vez
mais consciente e exigente em relagcédo as praticas sustentaveis das empresas. Nesse
contexto, investir em uma linha de produtos fundamentada em consciéncia ecoldgica,
associada a campanha de doacdo de oculos previamente mencionada, € uma 6tima
estratégia para fortalecer a marca, ja que empresas comprometidas com ESG ganham

a confianga dos consumidores.

Estratégia Defensiva: Fraquezas x Ameacgas

O cenario de alta competitividade do mercado somado ao fato de que a empresa
possui um baixo brand awareness tende a dificultar o crescimento de suas vendas.
Para remediar esta situacido, ela pode investir em pecgas publicitarias simples com
intuito de divulgar suas forgcas como exames de vista gratuitos, pregcos competitivos e
promog¢des de desconto cumulativo. Assim, ela se utilizaria de suas redes sociais,
mesmo que pouco exploradas na atualidade, de maneira concisa para promover suas

forgas.

12.7. Diagnéstico

A QOculos tem um objetivo claro: tornar-se a melhor ética do Brasil para seus
consumidores e franqueados. E para se diferenciar, investiu em fatores muitas vezes
considerados secundarios por concorrentes, como treinamento de atendentes para um
servico exemplar e garantias pré e pés-compra. Isso inclui um provador virtual, exames
oftalmoldgicos gratuitos, garantia de 1 ano sem custos adicionais para quebra do
produto e assisténcia técnica gratuita por 1 ano.

A soma destas forcas demonstra que a QOculos possui um grande diferencial
em acolhimento e seguranga. A boa qualidade do servigo faz com que a fraqueza na
divulgacdo n&o prejudique a empresa, embora ela impega a aceleragcdo de sua

expansao.
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Se a promogao for intensa, mas a qualidade do servico ndo atender as
expectativas, a reputacdo da marca pode ser prejudicada rapidamente. No entanto, &
crucial um investimento mais substancial na promocédo da marca e de seus produtos
para aumentar o reconhecimento e garantir o crescimento e a fidelizagao dos clientes.

A conclusdo de que a empresa necessita fortalecer sua divulgagdo vai ao
encontro com o pedido da Diretora de Marketing da QOculos, que nos solicitou o
planejamento de uma campanha de branding.

A forca da qualidade do servigo da empresa aliada ao fortalecimento da
divulgagdo de sua marca e produtos € capaz de mitigar o impacto de ameacas
externas. Os anos que a QOculos passou estabelecendo a qualidade de seu servico,
variedade do portfélio com produtos a precos competitivos e a fidelidade de seus
clientes nas cidades do interior paulista cria maior resisténcia a empresa para lidar com
ameacgas que possam promover falhas pontuais em seus servigos ou desinteresse de
seus consumidores. Se o consumidor possuir boa confiabilidade na QOculos,
dificuldades passageiras da empresa poderdo ser enfrentadas com facilidade. Se o
consumidor estiver sob efeito de intensa divulgacao de 6ticas concorrentes ou afetado
por crises econdmicas, por exemplo, podera priorizar o atendimento personalizado que
recebeu na QOculos como fator decisivo em suas ponderacdes sobre consumo.

Investir em monitoramento de tendéncias, alinhado a identidade moderna da
empresa, a capacidade para aproveitar oportunidades no setor. A QOculos, que
comegou com 0 e-commerce € migrou para o fisico, ja demonstra sua habilidade em
acompanhar as tendéncias de mercado. Ao focar em fornecer servicos de alta
qualidade online, a empresa conquistou destaque e expandiu para o meio fisico,
ajustando e melhorando suas estratégias para manter um servigo exemplar.

Evidencia-se que a forga da qualidade de servigo da QOculos foi um fator que
solidificou a reputagdo e sustentabilidade financeira da empresa tanto no meio digital
quanto fisico. A cultura de acolhimento ao cliente, enraizada pelo treinamento dos
funcionarios e qualidade de produtos e servigcos oferecidos, cria uma base fértil para o

desenvolvimento de uma divulgagao sincera.
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Embora em estagio incipiente, a promocdo da empresa possui boas

perspectivas para auxiliar no crescimento de sua clientela em fungdo do crescimento

do mercado de éculos e dos diferenciais da QOculos.

13. OBJETIVOS DE MARKETING

13.1. Objetivos de Marketing

Aumentar o faturamento anual de 2024 em 28% em relagao a 2023.

Sabendo que a QOculos pretende fechar o ano de 2023 com um faturamento de
R$78 milhdes e que em 2024 a marca QOculos completara 10 anos no
mercado, pde-se como meta, atingir a marca de R$100 milhdes em faturamento

anual para 2024, sendo necessario um aumento de 28% em relagdo a 2023.

Aumentar as vendas em 20%.

Aumentar as vendas da QOculos em 20% entre os clientes jovens das classes B
e C, de 1° de setembro a 31 de dezembro de 2024, em comparagdo com 0O
mesmo periodo do ano anterior, por meio de uma acao focada em estimular o

desejo de compra.

Aumentar o trafego qualificado.

Busca-se aumentar o trafego qualificado do site e das redes sociais da marca,
através de um aumento no investimento em propagandas pagas, como no
Google Ads, Facebook Ads e Instagram Ads, levando em consideragao a

persona e o publico-alvo tracados para a campanha.

13.2. Estratégias de Marketing

e Segundo Dakouan (2019), outbound marketing define-se como "... o marketing

baseado em interrupcéo, percebido como o modelo tradicional de promocgao de
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produtos em que as pessoas precisam parar o que estdo fazendo para prestar
atengdo a mensagem de marketing ou lidar com ela de alguma outra forma". Na
estratégia de outbound marketing, utilizaremos o mix de midias de Internet,
radio, OOH e cinema para a veiculagdo de propagandas que tém como objetivo
tornar a QOculos mais conhecida pelo seu publico-alvo e atrair novos
consumidores.

e Também segundo Dakouan (2019), inbound marketing define-se como "... a
estratégia de se conectar com clientes em potencial por meio de materiais e
experiéncias que eles consideram uteis". Na estratégia de inbound marketing,
utilizaremos os recursos do Google Ads, Instagram Ads e Facebook Ads para
atingir de maneira orgéanica o publico-alvo da campanha, através da veiculagao
de anuncios e links patrocinados em sites, redes sociais, e-mail € no mecanismo
de busca do Google, plataformas digitais que séo utilizadas diariamente pelo

publico-alvo.

e No Marketing digital, pretendemos aumentar a visibilidade da QOculos e atrair
novos consumidores através da renovagao da linha de comunicacdo da marca
em suas redes sociais, adaptando-a para fazer uso de uma linguagem mais

jovem e despojada, condizente com o publico-alvo da campanha.

13.2.1. Produto

A QOculos possui um catadlogo de produtos parecido com o de seus
concorrentes, o diferencial estd nas marcas exclusivas de produgdo propria, como

Hip7, Alexa Ferretti, Teaser, entre outras.
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13.2.2. Prego

Os precos ofertados pela QOculos sdo similares aos pregos praticados pelos
seus concorrentes para produtos semelhantes ou iguais. Por esse motivo, ndo havera
reajuste dos precos da marca. Os descontos oferecidos pela marca, na maior parte do
ano, sao muito proximos aos descontos oferecidos pela concorréncia, porém
ligeiramente melhores. Vale ressaltar que os descontos mudam de acordo com a época
do ano. No Plano de Promog¢ao recomendado pelos autores deste documento, esta
prevista uma acgdo de distribuicdo de cupons de desconto, no valor de R$100,00, aos
clientes que realizarem uma compra acima de R$600,00 entre Setembro e Dezembro
de 2024.

13.2.3. Pracga

A QOculos possui atualmente duas lojas na capital de S&o Paulo, uma no
Campo Limpo e outra na Vila Clementino. Boa parte de suas lojas se encontra no
interior do estado, na regido do Vale do Paraiba, e em cidades proximas ou nos
arredores da regidao metropolitana de Sao Paulo. O restante de suas unidades se
encontram espalhadas pelo Brasil. A marca tem uma plataforma de vendas online
desde sua criagdo como e-commerce. A marca pretende abrir sua centésima loja em
2024.

13.2.4. Promogao

A QOculos possui perfis em redes sociais, como Instagram e Facebook, com
postagens regulares. No Instagram a marca conta até mesmo com perfis proprios de
cada loja/unidade. A marca faz uso de propagandas pagas nas plataformas Instagram
Ads, Facebook Ads, Google Ads e YouTube Ads. E-mail marketing e atendimento pelo

WhatsApp também s&o estratégias utilizadas.
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14. OBJETIVOS DE COMUNICAGAO

14.1. Problema que a comunicagao deve resolver

A falta de um posicionamento sélido e baixa visibilidade da marca.

14.2. Objetivos de Comunicagao

e Promover a QOculos como uma 6tica moderna e diferenciada, a fim de impactar
positivamente o posicionamento e a percep¢ao da marca em um mercado
altamente competitivo, com varias marcas disputando a atengdo dos
consumidores. Essa estratégia tem o objetivo de atrair um publico segmentado
através da pesquisa de mercado, que valoriza a qualidade e a variedade de
produtos, viabilizando resultados favoraveis como aumento nas vendas,
fortalecimento da reputacdo da marca, assim como seu reconhecimento no

mercado, e crescimento sustentavel da empresa.

e Estabelecer um posicionamento para a marca através de seus valores,
refletindo-os em todos os aspectos de sua comunicagao, desde o logotipo e
cores utilizadas até o tom de voz presente em seus canais oficiais, criando
assim identidade e personalidade distintas e, portanto, tornando-a mais
memoravel para os clientes em potencial. Partindo do principio de que quando
os consumidores tém uma percep¢ao clara do posicionamento da marca e
sabem o que esperar dela, a mesma se diferencia das demais opc¢des

disponiveis, facilitando as decisdes de compra.

e Aplicar estratégias de Inbound Marketing a fim de criar um relacionamento
duradouro e confiavel com os consumidores, permitindo o estabelecimento de
visibilidade e reconhecimento para a marca. A medida que o publico reconhece

a otica como uma autoridade no assunto, contribui para a construcdo de uma
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reputacao sélida, capturando leads qualificados, clientes fiéis e reconhecimento.
Além disso, esse processo viabiliza uma futura redugcao de custos em relacéo ao
marketing tradicional, como anuncios em midia impressa ou televisiva, ja que
investir em conteudo relevante e otimizacdo de SEO(sigla em inglés para
Otimizagdo para Mecanismos de Busca), gera resultados satisfatorios sem

gastar grandes quantias em publicidade.

14.3. Estratégias de Comunicagao

e Propaganda

Para tornar a QOculos mais conhecida e divulgar seus diferenciais para um grande
numero de pessoas, a campanha sera veiculada em meios que possuem alta
penetracao do publico-alvo: Internet, radio, Out of home (OOH) e cinema.

A Internet, meio principal de veiculagao, ira impactar as pessoas de forma assertiva,
visto que é o meio mais utilizado pelo publico-alvo em seu dia a dia, através de posts
nas redes sociais e anuncios patrocinados em diversas plataformas. Ja os meios radio,
OOH e cinema pretendem atingir as pessoas durante suas jornadas diarias e em

momentos de lazer, no caso do cinema.

e Promocao de vendas
Com o intuito de gerar mais awareness para a marca, conquistar novos clientes e
fidelizar os atuais, foram elaboradas as seguintes agdes de promog¢ao de vendas:

- Compre e ganhe: Na realizagdo de uma compra da marca acima de um valor
determinado, o cliente ira receber um cupom de desconto, com validade de um
ano, que podera ser utilizado em uma compra subsequente ou presenteado para
outra pessoa. Além disso, sera feita uma agao promocional na semana do
aniversario da QOculos, que ird consistir na distribuicdio de um brinde
personalizado para os consumidores que realizarem uma compra nas lojas
participantes.

- Vale brinde: Pessoas que participarem de uma acado promocional feita em
shoppings que possuem PDV da marca terdo o direito de ganhar um brinde

personalizado da QOculos.
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- Acao promocional com enfoque em acdo social: Sera feito uma doagdo em
dinheiro para uma ONG que auxilia pessoas em situacdo de vulnerabilidade
social, com o intuito de promover a QOculos como uma empresa que se envolve

em causas sociais e, consequentemente, impactar positivamente sua imagem.

e Marketing direto
A QOculos ira reforgar as praticas ja utilizadas pela marca de e-mail marketing por
Newsletter e atendimento pds-venda via Whatsapp. Os clientes cadastrados no banco
de dados da QOculos irdo receber e-mails marketing personalizados, contendo

recomendagdes de modelos de 6culos e a divulgagao de agdes promocionais futuras.

e Internet
O tom de voz e aspecto visual utilizados nos posts feitos nas redes sociais da marca,
assim como o conteudo das publicacbes em si, serdo alterados de forma a se tornarem
mais relevantes entre o publico-alvo jovem.
Além disso, estabelecer um canal de comunicagdo com o publico é importante para
conquistar a confianga dos consumidores, ajudando na fidelizagao deles. Isso sera feito
com o aumento da frequéncia de respostas que a QOculos da a comentarios e

feedbacks feitos pelos seguidores de suas redes sociais, por exemplo.

14.4. Publico-alvo da campanha

De acordo com Philip Kotler (ANO, p. 9)%:
[...] os profissionais de marketing identificam os diferentes
segmentos de consumidores analisando as diferengas
demograficas, psicograficas e comportamentais entre eles. Entéo,
decidem quais apresentam as maiores oportunidades. Para cada
mercado-alvo escolhido, a empresa desenvolve uma oferta de
mercado que € posicionada na mente dos consumidores-alvo

como algo que fornece um ou mais beneficios centrais [...].
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Com base nisso, esta secado propde a identificagdo do publico-alvo e suas
segmentacgdes a partir das segmentagdes demograficas e psicograficas.
(KOTLER, Administragao do Marketing, Ed. 15, pg. 9)

14.4.1. Dados Demograficos

Os dados demograficos, assim como justifica Kotler (ANO, p. 273)%, sdo
“[...dividido por variaveis como idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo,
renda, ocupacgao, grau de instrucao, religido, raga, geragao, nacionalidade e classe
social [...]". Deste modo, separamos nossos dados da forma mencionada.

(KOTLER, Administracdo do Marketing, Ed. 15, pg. 273)

Os dados utilizados para a definicdo do publico-alvo da campanha foram
retirados de uma pesquisa de carater quantitativo realizada pela agéncia, através de
um questionario realizado na fase dois do estudo exploratério.

Apos a analise dos resultados, estabelecemos que o publico-alvo da
campanha sera composto por homens e mulheres, de 18 a 35 anos, pertencentes as
classes B e C.

Quanto a localizagao demografica do publico, concluimos apds analise
do mapa das lojas da QOculos, que cerca de 21 das 32 lojas operantes estdo
localizadas somente no estado de S&o Paulo, portanto iremos focar em pessoas que

residem no estado de S&o Paulo.

14.4.2. Dados Psicograficos

Em dados psicograficos, a definicdo por Kotler (ANO, p. 284)® ¢ “[...] Na
segmentacédo psicografica, os consumidores sao divididos em diversos grupos com
base em tragos psicolégicos/de personalidade, estilos de vida ou valores. Pessoas do
mesmo grupo demografico podem exibir diferentes perfis psicograficos [...]". Dado esta
definicdo, segue os dados mencionados.

(KOTLER, Administracdo do Marketing, Ed. 15, pg. 284)

Jovens de 18 a 35 anos que passam varias horas do dia expostas as telas

digitais (computador, celular, televisdo), usam oculos por necessidade devido a
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problemas na visdo e/ou para se protegerem dos raios solares, mas também os
consideram como acessoérios de moda. Além disso, eles tendem a possuir apenas um
par de oculos de grau, mas podem possuir mais de um par de 6culos de sol para terem
diferentes opgdes de armagdes para o dia a dia.

Outro fator a se destacar é que sua frequéncia de compras nao é regular,
preferindo comprar um novo par de 6culos apenas quando ha necessidade de substituir
um par antigo.

Quando se trata de escolher uma 6tica, levam em consideracao diversos fatores,
como pregos, se a localizagao da loja € favoravel, se o atendimento ao cliente € bom e

se a oferta de produtos é variada.

14.5. Personas para a campanha

Neste projeto, foram criadas duas personas distintas, cada uma representando
um segmento de mercado relevante para a campanha. Para isso utilizamos as
pesquisas realizadas para a composi¢ao do nosso publico-alvo, bem como suas dores

e necessidades.
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Figura 44: Persona 1

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Figura 45: Persona 2

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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15. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

15.1. Posicionamento atual e Posicionamento definido para a campanha

O posicionamento € compreendido como contribuir para que um produto, de
acordo com Kotler (ANO, p. 57)% “[...Jocupe um lugar claro, distinto e desejavel na
mente dos consumidores-alvo em relagéo aos produtos concorrentes|...]"

Desta forma, foi definido o seguinte posicionamento para a campanha.
(KOTLER, Principios de Marketing, Ed. 15, pg. 57)

e Posicionamento atual:

Em entrevista com Sandra Leme, diretora de marketing da QOculos, ela
afirmou que a marca posiciona-se como uma otica democratica e descomplicada.
“Somos apaixonados por oculos, respiramos moda e tecnologia para proporcionar aos
nossos clientes a melhor experiéncia em compra e atendimento de forma moderna e
descomplicada.” (Sandra Leme, diretora de marketing QOculos, entrevista realizada em
2023)

e Posicionamento escolhido:

A QOculos ira manter sua politica de proporcionar o melhor atendimento a seus
clientes, contudo o posicionamento escolhido para campanha tera como foco atrair o
publico-alvo definido para a campanha, através da modernizacdo da linha de
comunicacao da marca. O foco sera em uma comunicagao institucional que crie uma
conexao com esses potenciais consumidores, a fim de ser reconhecida no mercado
como uma marca moderna e humanizada, que se importa de verdade com as
necessidades dos seus consumidores, focando na experiéncia do cliente e também

humanizando a marca em todos os seus pontos de contato.

15.2. Tema de Campanha

O tema da campanha sera “Uma o6tica moderna e humanizada, que oferece o

melhor atendimento possivel aos seus clientes.”
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A campanha tera como foco revitalizar a imagem da QOculos, promovendo-a como
uma otica moderna e descontraida, mas sem perder o profissionalismo, que almeja
oferecer o melhor atendimento possivel aos seus clientes.

O tema em questdo foi escolhido para alterar a imagem da QOculos para que fique
mais condizente com o posicionamento escolhido para a campanha, de ser uma otica
que seja capaz de atrair a atengdo de consumidores jovens e criar um relacionamento

baseado em confianga com eles.

15.3. Conceito da campanha e defesa

O conceito criativo da campanha ¢ “A ética Q vé vocé!”

O conceito, que usa um trocadilho com o0 nome da empresa e com o conceito de visao,
procura promover a Qdculos como uma o6tica moderna e empatica, que entende e se
importa com as necessidades dos seus consumidores, logo, é a 6tica que "enxerga"

seus clientes.

15.4. Promessa basica

A QOculos é uma marca que respeita a individualidade das pessoas, e portanto

presta um atendimento personalizado e com carinho para cada um dos seus clientes.

15.5. Abordagem e Linguagem adotada

Utilizaremos um tom envolvente e informal para aproximar a marca do
publico-alvo, trazendo aspectos de jovialidade e possibilitando uma maior interagao

com 0s possiveis consumidores.
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15.6. Roteiros das pecas audiovisuais (Institucional do cliente e da agéncia)

Tabela 1: Roteiro do Spot Institucional da Agéncia Capi

AGENCIA
CAPI

CAPI

CLIENTE
AGENCIA

TiTULO
NOS SOMOS
A CAPI

TIPO DURACAO
SPOT 30”

Locucéo

Tempo

Técnica

LOC1(voz masculina): Se
nos pensamos igual? Nao,
longe disso.

3

Trilha musical
descontraida em BG

LOC2(voz feminina):
Somos pessoas com
realidades e
personalidades diferentes.
Apesar disso, nos unimos
com um unico objetivo em
mente: criar solugdes de
comunicagao eficientes e

inovadoras.

11

Trilha musical
descontraida em BG

LOC1(voz masculina):

Acreditamos que nossas

diferencas ndo nos

dividem, mas sim

expandem nossos pontos

de vista e geram ideias
mais criativas.

Trilha musical
descontraida em BG

LOC2(voz feminina):
Unido, empatia, inovagao e
diversidade. N6s somos a

Trilha musical
descontraida em BG (fade

out)
Capi Publicidade.
Acesse
capipublicidade.com.br
Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
Tabela 2: Roteiro do Spot “A Otica que vé vocé”
AGENCIA CLIENTE TITULO TIPO DURACAO
CAPI QOCULOS A OTICA QUE SPOT 30"
VE VOCE
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Locugao Tempo Técnica
LOC1(voz feminina): 4 Trilha musical leve em BG
Desde pequena nunca
encontrei uma armagao
que realmente combinasse
comigo.
LOC2(voz masculina): Nao 5 Trilha musical leve em BG
gosto de nenhum éculos
porque nenhum combina
com meu estilo!
1 A trilha musical é
interrompida
repentinamente.
LOC3(Narrador): Isso é 1
coisa do passado!
LOC3: Na QOculos, vocé 12 Trilha musical animada em
encontra éculos modernos BG
e estilosos para todos os
gostos. Visite uma de
nossas lojas e encontre os
oculos perfeitos para vocé.
LOC1: Nossa, esses 2 Trilha musical animada em
oculos séo lindos! BG
LOC2: Eu vou levar esse! 2 Trilha musical animada em
BG
LOC3: QOculos. A édtica 3 Trilha musical animada em
que vé voceé! BG(fade out)
Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
Tabela 3: Roteiro do Spot “Até a IA sabe”
AGENCIA CLIENTE TiTULO TIPO DURACAO
CAPI QOCULOS ATE AIA SPOT 30”
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SABE

Locucao Tempo Técnica
LOC1(voz feminina): Alé, 4
qual é a dtica que é
sinbnimo de qualidade?
1 Efeito sonoro de ativacao
do assistente virtual
LOC2(voz robdtica): Achei 3
um resultado: E a
QOculos.
LOC1(voz feminina): E a 3
Gtica que tem opgdes para
todo estilo de vida?
1 Efeito sonoro de ativacéo
do assistente virtual
LOC2(voz robdtica): Achei 3
um resultado: E a QOculos
LOC1(voz feminina): E 2
uma otica que...
1 Efeito sonoro de ativacao
do assistente virtual
interrompe a fala anterior.
LOC2(voz robdtica): Eu ja 3
cansei de dizer: E a
QOculos.
LOC3(voz masculina): Até 6
a inteligéncia artificial ja
sabe qual é a dtica certa
para voceé.
1 Efeito sonoro de ativacao
do assistente virtual
LOC2(voz robdtica): 2

QOculos, a 6tica que vé
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VOCé.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Figura 46 : Storyboard do filme do cliente
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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15.6.1. Custos de Producgéao das pecas audiovisuais

Figura 47 : Custos de Produgao (Spots do cliente e Filme publicitario)

Descrigéo ‘ Quantidade ‘ Valor Unitario | Total
Produgio do spot (2)
Locutor 6 R% 2.000,00 RS 12.000,00
Criacéo roteiro do Spot 2 R$ 6.465,01 R$ 12.930,02
Gravacao do Spot P R% 706,68 R5 141336
Edicdo do Spot(3 horas) 2 RS 513,61 R% 3.081 66
Locacéo do estudio 2 R$% 2.500,00 R$% 5.000,00
Producéo do filme
Locutor 3 R$ 2.000,00 R$ 6.000,00
Criagdo roteiro do filme 1 RS 28.762,05 | R$ 28.762,05
Gravacéo da locugéo 1 RS 706,68 RS 706,68
Locacéo do estudio 1 R$% 2 500,00 R$% 2 500,00
Edicé&o do Filme (1 dia) 1 RS 513,61 RS 12 326 64
Taxa CONDENCINE 1 R$% 2.380,00 R$ 2.380,00
Subtotal
RS 87 100,41
Honorarios da agéncia (15%)
RS 13.065,06

VALOR TOTAL

R$ 100.165 47
Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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15.7. Pegas da campanha

15.7.1. Anuncio de conquista da conta

Figura 48: Anuncio de conquista

@ Capi Publicidade + Follow ==
217t o

Olhos brilhando com a noticia! Estamos animados em anunciar que agora fazemos
parte da histéria da QOculos. Seja muito bem-vinda, @qoculos. €@ @

O capipublicidade

QQculos
API

PUBLICIDADE

a

eav Q

capipublicidade Olhos brilhando com a noticia! Estamos animados
em anunciar que agora fazemos parte da historia da QOculos cce
Seja muito bem-vinda, @qoculos. 639

m Meio&Mensagem
-®
Vi @ criativa: Capi Publ
o

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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15.7.2. Pegas Conceito

Figura 49: Peca Conceito(teste)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Figura 50: Key Visual

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 51: Key Visual

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 52: Peca para Take One

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 53: Peca para Take One(Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 54: Peca para Wobbler

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 55: Peca para Wobbler (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Figura 56: Peca para Outdoor

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 57: Peca para Outdoor (Mockup)

QO¢culos ¢St

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 58: Peca para Ponto de 6nibus

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

147



Figura 59: Peca para Ponto de énibus (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 60: Peca para Reldgio urbano

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 61: Peca para Reldgio urbano (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

15.7.3. Pegas para midia fisica
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Figura 62: Peca para Reldgio urbano

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 63: Peca para Reldgio urbano (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 64: Peca para Eletromidia

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 65: Peca para Eletromidia (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 66: Peca para Envelopamento de elevador (portas fechadas)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 67: Peca para Envelopamento de elevador (portas fechadas) - Mockup

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 68: Peca para Envelopamento de elevador (portas abertas)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 69: Peca para Envelopamento de elevador (portas abertas) - Mockup

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 70: Peca para Ponto de énibus

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 71: Peca para Ponto de énibus (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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15.7.4. Pecgas onlines/digitais

Figura 72: Peca para redes sociais (Instagram)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 73: Peca para redes sociais (Instagram Post)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 74: Peca para redes sociais (Instagram Story)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 75: Peca para redes sociais (Instagram)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 76: Peca para redes sociais (Instagram story)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 77: Peca para redes sociais (Facebook Ads)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 78: Peca para redes sociais (Facebook Ads)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 79: Peca para redes sociais (Facebook Ads)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 80: Peca para redes sociais (Facebook Ads)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 81: Peca para redes sociais (Facebook Ads)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 82: Peca para Google Ads

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Figura 83: Peca para Google Ads

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

171



Figura 84: Post patrocinado Google Ads

Ad - https://www.qoculos.com.br/ =

QOculos | A Otica Que Vé Vocé!

0 Rayban gue vocé procurava esta aqui! Confira a maior
variedade de marcas do mercado.

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

15.7.5. Pegas Sugeridas

As seguintes pecas sao apenas sugestdes de aplicagbes do conceito da
campanha, e nao serao de fato utilizadas na campanha proposta pela Agéncia Capi.
Figura 85: Oculos 3D (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 86: Case para lentes de contato (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 87: Pega para PDV e Panfleto

1

QOculos

Q

. O C
s ULOS

4 VEJA & .
5 SEJAVISTO [ © |

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 88: Peca para PDV (Mockup)
Nyl A s\ WA VPSRN il 1L
l-.‘ -‘( 4

. ": l)a‘ - ,
oy QOtulos

. Q0 C

 ULOS
S

4 VEJA & o
5 SEJAVISTO [ ¢ |

Fonte: Ele;borado pelos autores, 2023
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Figura 89: Pega para Panfleto

QOculos

 PARABENS
2 VOCE GANHOU

3 UM EXAME DE VISTA

4 GRATUITO

5 VISITE UMA DE NOSSAS LOJAS E SAIBA MAIS!

*PROMOCAO NAO CUMULATIVA. CUPONS LIMITADOS E VALIDOS ATE 31/12/24

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 90: Peca para Panfleto (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 91: Peca para ativacao Lollapalooza (Post Instagram)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 92: Peca para ativacao Lollapalooza (Post Instagram)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 93: Peca para ativacao Festival (Totem)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 93: Peca para ativacao Festival (Totem - Mockup)
" d

APROVEITE
TODOS OS SHOWS

SEM O SOL

TE ATRAPALHAR

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 94: Peca para ativacao Festival (Totem)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 95: Peca para ativacao Festival (Totem - Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 96: Peca para ativacao Festival

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 97: Peca para ativacao Festival (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 98: Peca para Lollapalooza (Prédio FIESP)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Figura 99: Peca para Lollapalooza (Prédio FIESP - Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 100: Peca para Lollapalooza (Avenida Paulista)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 101: Peca para Lollapalooza (Avenida Paulista - Mockup)

PA ClUEN
TEM ESTILD |

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 102: Ativagdo Roda gigante (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

16. PLANO DE PROMOGAO

16.1. Problema que a promogao deve resolver

A verba destinada para o marketing da QOculos é utilizada de maneira

ineficiente, resultando em agdes promocionais sem um publico-alvo definido.

16.2. Definigao do publico-alvo

Nas estratégias promocionais priorizamos jovens com idades entre 18 e 35
anos, pertencentes as classes B e C que estejam ou n&o familiarizados com a marca,
mas que possuam interesse potencial.

Esta decisdo tem embasamento em pesquisa publicada em dezembro de 2022 e

realizada pelo Instituto Locomotiva a pedido da Kwai, empresa chinesa de midias
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sociais, que revelou que a porgcao selecionada soma 41 milhdes de brasileiros que
movimentam cerca de 655 bilhdes de reais anualmente.

Além de ser mais ativa economicamente que o restante da populacao brasileira,
esta faixa de consumidores tende a priorizar marcas que estejam alinhadas com seus
valores, como demonstrado no relatério Consumer Culture Report 2020 da agéncia
americana de relagdes publicas 5WPR. Ademais, nota-se que consumidores de faixas
etarias jovens tendem a ser impactados por indicagdes de consumo de influenciadores
digitais, como foi evidenciado em estudo de Gelati e Verplancke (2022) sobre este tipo
de interagdes no contexto da industria da moda.

Além do mais, esse grupo demografico pode ser nichado de acordo com as

estratégias promocionais sazonais de datas comemorativas.

16.3. Objetivos de Promoc¢ao

e Conquistar novos clientes.

De acordo com a pesquisa realizada, foi possivel observar que a QOculos n&o é
uma das oticas mais conhecidas entre os consumidores de oculos. Dado este
fato, € necessario trazer o conhecimento sobre a marca para potenciais novos

clientes para que essa base consumidora seja mais consolidada.

e Fidelizar os consumidores atuais da marca.

Mesmo com a indicacdo de que a Qdéculos ndo é uma das marcas lideres do
mercado de dticas, ela ainda possui uma significativa base de consumidores.
Porém foi possivel deduzir através de pesquisas que seus clientes ndo sao
fidelizados o suficiente, provavelmente utilizando as lojas principalmente por
conveniéncia. Para que a marca consolide seu publico de forma melhor, é
necessario captar esses clientes de forma que eles sempre escolham a
QOculos, destacando sempre a qualidade de seu atendimento, de forma que se
tornem defensores da marca e passem a recomendar a QOculos a outras

pessoas.
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e Fortalecer a marca QOculos.

Para conquistar uma fatia maior do mercado, é necessario estabelecer uma
linha de comunicacgao efetiva com o seu publico, levando em conta o ponto fraco
da QOculos, que ndo possui um publico-alvo definido. Para isso a empresa
precisa escolher uma faixa da populagao para conversar, pois uma comunicagao
generalizada torna a marca genérica e esquecivel. A partir do momento em que
a QOculos definir um publico-alvo e estabelecer uma identidade forte e Unica,

ela ira fortalecer a sua marca e ira fidelizar sua base de consumidores.

16.4. Estratégias de Promocao

16.4.1. Acao 1

Nome de agao: Mais Q

Tipo da agao: Compre e ganhe

Objetivo: Aumentar a circulagdo de clientes nas lojas, prospectar novos clientes e
diminuir o periodo entre jornadas de compra através da distribuicdo de um cupom de
desconto, valido por um ano, que pode ser usado pelo proprio cliente ou presenteado
para outra pessoa.

Publico-alvo: Homens e mulheres de 18 a 35 anos da classe B e C, clientes atuais ou
potenciais da QOculos que estejam fazendo compras de fim de ano.

Abrangéncia: Estado de S&o Paulo.

Periodo: 01 de Setembro até 31 de Dezembro de 2024, ou enquanto durarem as

cotas.
Mecanica: Ao realizar uma compra igual ou acima de R$600,00 (ticket médio da

QOculos) dentro do periodo da ac&o, o consumidor receberd um cupom digital de

desconto equivalente a R$100,00 com validade até o dia 31 de Dezembro de 2024. O
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cupom podera ser usado na proxima compra do cliente ou transferido para outra
pessoa, com o intuito de presentear.

Os clientes que forem contemplados com o cupom de desconto deverao cadastrar seu
e-mail na Newsletter da QOculos para receber lembretes periddicos sobre a validade
do cupom.

A acao tera inicio em 1° de Setembro de 2024 e os cupons serao distribuidos até o dia

31 de Dezembro, ou até atingir o limite de 3000 cupons de desconto.
Material promocional

e Posts no Instagram oficial da QOculos

e Cupom digital

e Cartaz A1 no PDV

e Midia indoor (banner) em shoppings que possuem PDV

Layout das pecas:
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Figura 103: Peca para a agao “Mais Q” - Pec¢a para PDV

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 104: Peca para a agao “Mais Q" - Pega para PDV (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 105: Peca para a agéo “Mais Q" - Cupom digital

QOculos
PROMOCAO

[M]AU%

UHUUL! VOCE REALIZOU UMA
COMPRA EM UMA LOJA QOtculos!

Esse cupom fornece um desconto de
de R$100 para a sua préxima compra
em qualquer artigo das lojas goéculos!

*ESTE CUPOM E TRANSFERIVEL

A GENTE SE VE DE NOVO EM BREVE!
@gqoculos

www.goculos.com.br

*PROMOCAO NAO CUMULATIVA *CUPONS LIMITADOS VALIDOS ATE 31/12

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 106: Peca para a acao “Mais Q” - Post Instagram (pag. 1)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 107: Peca para a agao “Mais Q” - Post Instagram (pag.2)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Custos da agédo 1 - “Mais Q”

Figura 108 : Custos Promocéo “Mais Q”
CLIENTE: QOCULOS

JOB: Mais Q
Descricao | Quantidade ‘ Valor Unitario | Valor parcial Total
CRIACAO
Instagram Post Estatico 2 R$ 3.941 44 R§ 7.882 88
. . o Arte cupom de desconto 1 R$ 5.200,57 R% 5.200,57
Pacote de Criagéo (Criacao e Finalizag&o) R$ 32 897 96
) Cartaz A1 1 R$ 8.468,77 R$ 8.468,77
Banner corredor Shopping 1 R%$ 11.34574 | R$ 11.345,74
TERCEIROS
i Impresséo Cartaz A1 21 R 34,80 RS$ 730,80
GRAFICA R$§ 2.72520
Impresséao Banner Shopping 10 R$66,48 R$ 1.994 40
DESPESAS COM DESCONTOS
Descontos lCupom de desconto de R$100,00 3000 | R$ 100,00 | R$ 300.000,00 | R$ 300.000,00

VALOR TOTAL

R$ 335.623,16

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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16.4.2. Agao 2

Nome da ag¢ao: Quem compra, ajuda!

Tipo de acao: Campanha promocional atrelada a agao social.

Objetivo: Estabelecer a QOculos como uma marca que se importa com causas
sociais, fortalecendo sua imagem perante ao publico-alvo, através de uma doagao em
dinheiro para a ONG Renovatio, que realiza exames oftalmoldgicos gratuitos e doagao
de oculos de grau para adultos e criangas em situagcédo de vulnerabilidade social.
Publico-alvo: Clientes atuais ou potenciais da QOculos, que se importam com causas
sociais.

Abrangéncia: Nacional.

Periodo: 01 de Marco de 2024 até o dia 31 do mesmo més.

Mecanica: A QOculos far4d uma doacdo de R$200.000,00 para a ONG Renovatio,
buscando mostrar aos seus clientes atuais e potenciais que a marca se importa com a
saude oftalmologica de toda a populagdo. A acdo ira enfatizar que ao realizar uma
compra na QOculos, de qualquer valor, o consumidor estara contribuindo para melhorar

a visdo de pessoas em vulnerabilidade.
Material promocional
e Post no Instagram da QOculos

e Banner nos PDVs explicando a acao

Layout das pecgas
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Figura 109: Peca da ac&o “Quem compra, ajuda” - Pega para PDV

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 110: Pecga da acdo “Quem compra, ajuda” - Pecga para PDV (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 111: Pecga da acédo “Quem compra, ajuda” - Post Instagram (pag.1)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 112: Pega da acdo “Quem compra, ajuda” - Post Instagram (pag.2)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Custos da agao 2 - “Quem compra, ajuda”

Figura 113: Custos Promogéao “Quem compra, ajuda”

JOB: Quem compra, ajuda

Descricao | Quantidade | Valor Unitario | Valor parcial Total
CRIAGAD
N . L Instagram Post Estatico 1 R$ 3.941 44 R$ 3.941 44
Pacote de Criac&o (Criac&o e Finalizacdo) R$ 11.979 52
Banner 1 RS 503808 | RS 503808
TERCEIROS
GRAFICA | Impress&o Banner | 32 | Re3200 | R$1.02400 | R$1.024,00
DOAGAO
Doag#o | Doagso para a ONG Renovatio | 1 | RS 200.000,00 | R$ 200.000,00 | RS 200.000,00

VALOR TOTAL

R$ 213.003,52

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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16.4.3. Agdo 3

Nome da agao: Ative 0 Q

Tipo de agao: Agado promocional com distribuicdo de brindes.

Objetivo: Incentivar a aproximacdo da QOculos com seu publico-alvo através da
interacdo com o "provador virtual", um dos diferenciais da marca, e da distribuicdo de
brindes customizados.

Publico-alvo: Pessoas que estejam visitando shoppings onde se encontram lojas
fisicas da QOculos.

Abrangéncia: Shopping Campo Limpo, Centervale Shopping SJC e Taubaté Shopping.
Periodo: 01 de Maio até 30 de Junho de 2024, ou enquanto durarem os estoques dos

brindes.

Mecanica: Serdo instalados totens fotograficos com a tecnologia do "provador virtual”
da QOculos em trés shoppings que a marca possui PDV. Os visitantes dos shoppings
serdao convidados a participar da ativagcao e experimentar diversos modelos de 6culos
vendidos pela QOculos, e aqueles que também aceitaram postar a foto tirada em sua
conta no Instagram e marcar a conta oficial da QOculos serdo contemplados com um

brinde personalizado da marca.

Material promocional
e Post no Instagram da QOculos
e Totens fotograficos customizados

e Brindes: 2700 Canetas e 2700 Ecobags personalizadas.

Recursos humanos

e Recursos humanos: 3 promotores (um para cada shopping)
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Layout das pecgas
Figura 114: Peca da acao “Ative o Q” - Pega para PDV

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 115: Peca da acdo “Ative o Q” - Pega para PDV (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 116: Peca da agao “Ative o Q" - Totem fotografico

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 117: Peca da agéo “Ative o Q" - Totem fotografico

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

210



Figura 118: Pecga da acao “Ative o Q” - Totem fotografico (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 119: Peca da acao “Ative o Q” - Post Instagram (pag. 1)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 120: Peca da acao “Ative o Q” - Post Instagram (pag.2)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 121: Peca da agéo “Ative o Q” - Brinde Caneta (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 122: Peca da agéo “Ative o Q” - Brinde Ecobag (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Custos da acgao 3 - “Ative o Q”

Figura 123: Custos Promogéo “Ative 0 Q”

JOB: Ative 0 Q

Descricao |Quantidade |Va|or Unitario |Valor parcial Total
CRIAGAO
Instagram Post Estatico 1 RS 3.941 44 R$ 3.941 44
. . L Design Totem fotografico 1 R$13.926,15 R$13.926, 15
Pacote de Criacéo (Criacéo e Finalizacéo) R$ 25.196,29
Design Ecobag 1 R$4.152 62 R$4.152 62
Design Caneta 1 R$3.176,08 R$3 176,08
TERCEIROS
EQUIPAMENTO Totem fotografico 3 R$28 000 R$84 000
. Produgéo ecobags 2700 R$8,85 R$23.895,00 R$111.810
GRAFICA =
Produgio canetas 2700 R%$1,45 R$3 915,00
PESSOAS
Promotores Promotores de vendas (2 meses) 3 | R$15.972 ‘ R$47.916 R$47 916

VALOR TOTAL

R$184.922 29

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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16.4.4. Agao 4

Nome da agao: 10 anos de Q.

Tipo de agao: Compre e ganhe.

Objetivo: Incentivar a fidelizagcdo dos consumidores da QOculos através de uma agéo
promocional que busca proporcionar uma experiéncia personalizada aos seus clientes,
evidenciando um diferencial da marca.

Publico-alvo: Homens e mulheres de 18 a 35 anos das classes B e C.

Abrangéncia: 4 PDVs da QOculos, localizados em S&o Paulo, S0 José dos Campos
e Taubaté.

Periodo: 16 a 22 de Setembro de 2024.

Mecanica: Na semana do aniversario da QOculos, que ocorre em 20 de Setembro, os
200 primeiros clientes em cada loja participante a realizarem uma compra irdo ganhar
um estojo de 6culos personalizado com seu nome escrito em caligrafia, que sera feito

por um artista de Lettering no local.
Material promocional
e Post no Instagram da QOculos
e (Cartaz A1 no PDV

e 800 estojos de 6culos personalizados

Recursos humanos

e Recursos humanos: 4 Artistas de Lettering (um para cada loja)

Layout das pecgas
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Figura 124: Peca da agéo “10 anos de Q" - Pega para PDV

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 125: Peca da acao “10 anos de Q” - Pega para PDV (Mockup)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

218



Figura 126: Peca da acao “10 anos de Q” - Post Instagram (pag. 1)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 127: Peca da agéo “10 anos de Q” - Post Instagram (pag.2)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Figura 128: Peca da agéo “10 anos de Q” - Brindes Estojos de 6culos

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Custos da acao 4 - “10 anos de Q”
Figura 129: Custos Promogé&o “10 anos de Q"

JOB: 10 anos de Q

Descricdo ‘Quantidade |Valor Unitario |(Valor parcial Total
CRIACAO
Instagram Post Estatico 1 RS$ 3.941,44 R% 3.941 44
Pacote de Criagéo (Criagao e Finalizacéo) Design Estojos de dculos 3 R$ 3.176,08 R$ 9.528 24 R$ 21.938 45
Cartaz A1 1 R$8 468,77 R$8 468,77
TERCEIROS

GRAFICA Impres.séo Cartaz A1 4 RS 34,80 R$ 139,20 R$3.330

Estojos de éculos 800 R%$4,00 R$3.200,00
PESSOAS
Artistas de Lettering | Artistas (1 semana) 4 | r$3000 | R$12.00000 | R$12.000

VALOR TOTAL

Fonte:

R$37.277.65

Elaborado pelos autores, 2023
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17. PLANO DE MIDIA

17.1. Introducgao

O plano de midia tem como objetivo estabelecer de forma direta e embasada a
escolha dos meios e veiculos de veiculagdo de uma campanha publicitaria. Um plano
de midia alinhado com os objetivos de marketing faz com que a campanha possa ter
sucesso em seu alcance e penetracédo do publico-alvo.

Objetivos:

e Tornar a marca mais amplamente conhecida: em seus mercados de
base e entre o publico-alvo definido para a campanha

e Aumentar a familiaridade: Além de aumentar o conhecimento pelo
publico, a marca também precisa mostrar seus principais beneficios e

diferenciais.

17.2. Publico-alvo

Homens e mulheres de 18 a 35 anos, que residem no estado de Sao Paulo,
mais especificamente na cidade de Sdo Paulo e em cidades da regido do Vale do
Paraiba. Classe socioecondmica B e C.

O publico-alvo de midia se baseia nos indicios das pesquisas primarias e
secundarias realizadas e explicadas anteriormente. A classe econdmica que a QOculos
mais almeja atingir sdo as B e C, um meio termo entre as marcas de luxo e as de baixo
custo. A faixa de idade foi definida levando em conta o periodo onde as pessoas estao
economicamente mais ativas, além de estarem mais dispostas a experimentar marcas
novas e diferentes. Ja a regido demografica foi definida por ser uma area que

concentra a maior parte das lojas franqueadas da QOculos.

17.3. Prioridades: alcance, frequéncia e continuidade

Alcance

222



Tabela 4: Fatores que podem influenciar o nivel de alcance
SELECAO DOS FATORES QUE PODEM INFLUENCIAR O NIVEL DE ALCANCE NO PUBLICO ALVO

Fatores Baixo Escala % Alto Valor na
Sugeridos Alcance 20]40]60]80] 90 Alcance Escala
Fatores de Influéncia — Marketin
1) Ciclo de Vida Maturidade X Langamento 80
2) Objetivos de Marketing Manter Participagao X Aumentar Participacao 80
3) Histdrico de campanhas Curta X Longa 80
4) Fidelidade a Marca Alta X Baixa 60
5) Participag&o de Mercado Alta (lider) X Baixa 80
6) Diferencial da marca Relevante X Irrelevante 60
7) Atratividade da Marca Alta X Baixa 60
Fatores de Influéncia — Mensagem
8) Objetivo da campanha Lembranga X Vendas 40
9) Atratividade da campanha Alta X Baixa 60
10) Quantidade de Pecas Unica X Varias Pecas 60
11) Necessidade de informagdo | Pouca informacéo X Muitas informacdes 40
12) Meios utilizados Unico X Varios 60
13) Cobertura Geografica Nacional / Ampla x | Regional / Localizada 90
Média 60,00
RECOMENDAGAO 60

1)

2)

3)

4)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Ciclo de vida: A QOculos existe desde 2014 como e-commerce, porém
comegou a abrir lojas fisicas apenas em 2018.

Objetivos de Marketing: A QOculos ja é uma das maiores franquias do ramo de
oticas, porém em numeros absolutos ainda esta distante de gigantes como a
Oticas Carol e Oticas Diniz.

Histérico de campanhas: A marca nao teve ainda em sua histéria, campanhas
grandes e de grande impacto, apenas atua de forma timida com anuncios pagos
na internet.

Fidelidade a marca: O segmento de 6ticas tem uma caracteristica interessante,
ndo existem grandes diferenciais entre as marcas. A disponibilidade e variedade
de produtos normalmente € a mesma, sendo o atendimento o principal ponto a
ser considerado na hora de escolher onde comprar (segundo a pesquisa
primaria descrita anteriormente). Se a experiéncia de compra na loja for positiva,
€ provavel que ela consiga conquistar a fidelidade de seus clientes. Da mesma
forma, por outro lado, sera dificil atingir consumidores que ja compram em

outras lojas.
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5)

6)

7)

8)

9)

Participacdao de mercado: A QOculos, apesar de ser uma das maiores
franquias em seu ramo, ainda esta bem longe das marcas lideres.

Diferencial da marca: O mercado de o6ticas no geral ndo possui grandes
diferenciais entre os atuantes, a ndo ser em casos como o da Chilli Beans.
Atratividade da marca: A marca carece de uma identidade unica que atraia a
atengdo do publico, porém tem o mérito de ter um dos maiores sites de
e-commerce do ramo.

Objetivo de campanha: A campanha tera o objetivo de mostrar os diferenciais
de atendimento e alta variedade de produtos da QOculos, logo sera mais focada
em gerar lembranga da marca.

Atratividade da campanha: Como ndo sera uma campanha emocionalmente

apelativa, ficou estabelecido como uma atratividade "média".

10) Quantidade de pecgas: Devido a limitagdes de orgamento, sera produzida uma

guantidade adequada o bastante para a campanha.

11)Necessidade de informagao: As pessoas ndo necessitam de muitas

informagdes técnicas sobre 6culos, geralmente demandam mais informagdes

sobre quais marcas a empresa trabalha e métodos de pagamento.

12) Meios utilizados: Serdo utilizados 4 meios: Radio, Internet, OOH e cinema.

13) Cobertura geografica: Os anuncios estar&o localizados em areas de interesse,

proximas as lojas fisicas da QOculos.
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Frequéncia

Tabela 5: Fatores que podem influenciar o nivel de frequéncia
SELEGAO DO FATORES QUE PODEM INFLUENCIAR O NiVEL DE FREQUENCIA MEDIA DE EXPOSIGAO

. Baixa Escala Alta valor na

Fatores sugeridos Frequencia 2|3|a|5/6|7]|8 Frequencia Escala
. 1) Marca Estabelecida X Nova 7
" 2) Fidelidade a Marca Alta X Baixa 7
€ 3) Participagéo de Mercado Grande (lider) X Pequena 6
T 4) Diferencial da marca Relevante X Irrelevante 5
" 5) Ciclo de compra Longo X Curto 4
s 6) Uso do produto Diariamente X Ocasionalmente 2
M 7 ) Tipo de Mensagem Simples X Complexa 3
N 8 ) Conteuido da Mensagem Muito Atraente X Pouco Atraente 5
o 9) Objetivos Manter Participagao x| Aumentar Participagao 8
" 10) Agéo Promocional no Periodo Varias X Nenhuma 4
N 11) Congestionamento de publicidade Menor / Pequeno X Maior / Grande 6
; 12) Ambiente Editorial Aderente / Compativel X Invasivo / nao compativel 5
0 13) Perido de Veiculagdo Continua / Longa X Concentrada / Curta 5
14) Atividade da concorréncia na midia Pouca X Muita 7
Baseado em Joseph W. Ostrow, "Setting Frequency Levels", Média 5

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

1) Marca: E uma marca relativamente nova e que precisa de promocao para ter
seu nome conhecido.

2) Fidelidade a marca: Por ser um mercado competitivo e com poucos diferenciais
entre franquias de oticas, as marcas dependem muito do atendimento para
fidelizar seus clientes. Por existir muita agdo da concorréncia para capitalizar
clientes de seus rivais, foi estabelecida uma necessidade de uma frequéncia
maior.

3) Participacao de mercado: Apesar de ja ser uma franquia com dezenas de
lojas, ainda esta longe de ter o tamanho dos principais nomes do mercado.

4) Diferencial da marca: O mercado de éticas no geral carece de diferenciais. Os
principais da QOculos sdo bom atendimento e vendas por e-commerce.

5) Ciclo de compra: As pessoas normalmente demoram cerca de um ano até
precisarem comprar outro 6culos.

6) Uso do produto: Os 6culos de correcdo sao utilizados diariamente. Os de sol

também s&o utilizados com frequéncia, porém esta sujeito ao modo de uso de

cada pessoa.
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7) Tipo de mensagem: A campanha tera o foco no atendimento e variedade de
produtos da marca, porém tem o desafio de deixar o nome "QOculos" na mente
das pessoas.

8) Conteudo da mensagem: A proposta € que a campanha traga um tom atraente
e leve.

9) Objetivos: O principal objetivo é aumentar a participagdo de mercado da marca,
aliado ao aumento de "awareness".

10) Acao promocional no periodo: Haverdao agdes promocionais no periodo de
campanha, porém néo de forma tao agressiva devido ao orgamento limitado.

11) Congestionamento de publicidade: As principais marcas no mercado estédo
sempre investindo em publicidade e comunicacéao.

12) Ambiente editorial: A fim de aumentar o retorno por dinheiro investido, serao
escolhidos veiculos com uma compatibilidade maior no publico-alvo da
campanha.

13) Periodo de Veiculagdo: A campanha tera um periodo de circulagdo mais
concentrado.

14) Atividade da concorréncia na midia: As grandes marcas de éticas estao
sempre investindo em publicidade, principalmente em datas comemorativas

como Dia das méaes e dos Pais.

Continuidade

A veiculagdo da campanha tera continuidade linear, uma vez que as agdes
promocionais serao feitas em meses que concentram datas que mais movimentam o
comércio, como a volta as aulas, Dia das Maes e Natal. Também havera um periodo

promocional em Setembro, més em que acontece o aniversario da QOculos.
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Tabela 6: Periodo de veiculagao e tipo de continuidade

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

17.4. Cobertura geografica: mercados principais e secundarios

Cobertura Geografica

Apesar de ser uma marca nacional, a QOculos esta concentrada no estado de
Sao Paulo, com dezenas de lojas ja abertas e outras que estdo em processo de
implementagédo. Contudo, por conta da verba direcionada para midia ser baixa, nao é
possivel realizar uma campanha abrangendo o estado inteiro. Por isso, os

mercados-alvo serao mais direcionados.

Cidade de Sao Paulo — Mercado Principal
Populacéo total: 9.783.868 (IBGE, 2010)
Populagao publico-alvo: 2.164.967 (IBGE, 2010)

A cidade de Sao Paulo é o principal polo econémico do pais, por isso é o
mercado onde estdo as maiores marcas, eventos e festivais. Possui milhdes de
residentes que variam de diversos habitos culturais e realidade socioecondémica.
Atualmente a QOculos possui apenas duas unidades em operacdo na cidade, contudo
esta ampliando e a perspectiva € que em 2024 ja esteja presente nos principais

shoppings da cidade.
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Regiao paulista do Vale do Paraiba — Mercado secundario
Populacéo total: 1.459.026 (IBGE, 2010)
Populagao publico-alvo: 261.883 (IBGE, 2010)

A franquia QOculos abriu a sua primeira loja fisica na regido do Vale do Paraiba,
que atualmente abriga a maior concentragdo de suas lojas. Composto por diversas
cidades pequenas, o custo de veiculacido de midia € mais acessivel em comparacao a
anuncios em grandes capitais, como Sao Paulo. Além do custo vantajoso, a
competicdo por espago publicitario, ou seja, o numero de marcas concorrentes

anunciando no mesmo local, é reduzida.

17.5. Selegéao e funcado dos meios
e Internet/Midias digitais — principal

A Internet € um meio muito importante para poder gerar alto alcance e
frequéncia. Possui alta penetracédo do publico-alvo (87,7% no litoral paulista e 90,6% na
regidao metropolitana de S&o Paulo. (KANTAR IBOPE MEDIA, 2021). Além disso, ela
também oferece a possibilidade de direcionar a comunicagdo a um publico mais
especifico, caso necessario. Pelo custo ser mais baixo e eficiente do que outros meios
também favoreceram a escolha da Internet como meio principal. Sera utilizado para a
promocao das redes sociais e site da QOculos, além de promover pecas da campanha
publicitaria de 2024. As midias digitais também disponibilizam métricas do alcance da

campanha de forma rapida e exata.

A seguir apresentamos alguns dados sobre o meio digital, mostrando a

compatibilidade do meio com o publico-alvo da campanha.
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Grafico 23: Perfil dos internautas brasileiros classificados por sexo

Sexo - Midias Digitais

B Feminino M Masculino

Fonte: Site Midia Dados, 20224

Grafico 24: Perfil dos internautas brasileiros classificados por classe econémica

Classe econdomica - Midias Digitais

mA/B mC mD/E

40 Disponivel em https://midiadados.gm.org.br/midia_digital/midia_digital_perfil_internauta_brasileiro
Acesso em 22 de abr. 2023.
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Fonte: Site Midia Dados, 20224

Grafico 25: Perfil dos internautas brasileiros classificados por faixa etaria

Faixa etaria - Midias Digitais

65/75
anos | 12/19anos

55/64anos

20/24 anos

45/54 anos

25/34 anos

Fonte: Site Midia Dados, 202242

e Radio — Meio Secundario

Foi escolhido a radio como meio secundario na campanha, especialmente por
garantir a repeticdo da mensagem, aumentando a frequéncia de impacto nas pessoas.
Sendo amplamente utilizada, principalmente durante deslocamentos. O baixo custo, em
especial no interior paulista, faz com que seja um meio viavel para a verba de
campanha. Apesar de ter uma penetragdo menor do que as midias digitais e OOH,

possui 6timo custo-beneficio. O indice de penetracdo da radio esta na média de 46%.

41 Disponivel em https://midiadados.gm.org.br/midia_digital/midia_digital_perfil_internauta_brasileiro
Acesso em 22 de abr. 2023.

“2 Disponivel em https://midiadados.gm.org.br/midia_digital/midia_digital_perfil_internauta_brasileiro
Acesso em 22 de abr. 2023.
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Grafico 26: Perfil dos consumidores brasileiros de radio segmentados por sexo

Segmentacdo por sexo - Radio

m Feminino = Masculino

Fonte: Site Midia Dados, 20224

Grafico 27: Perfil dos consumidores brasileiros de radio segmentados por sexo

Classe econdmica - Radio

'y

mA/B uC uD/fE

Fonte: Site Midia Dados, 20224

3 Disponivel em https://midiadados.gm.org.br/radio/perfil-dos-consumidores Acesso em 22 de abr. 2023.
* Disponivel em https:/midiadados.gm.org.br/radio/perfil-dos-consumidores Acesso em 22 de abr. 2023.
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Grafico 28: Perfil dos consumidores brasileiros de radio segmentados por faixa etaria

Faixa Etaria - Radio

w 12/19anos = 20/24anos = 25/34anos = 35/44anos = 45/54anos = 55/64anos = 65/75 anos

Fonte: Site Midia Dados, 20224

e OOH - Meio de apoio

O OOH auxiliara no aumento de alcance da campanha. Mobiliarios urbanos em
pontos de 6nibus e reldgios urbanos poderéo ser utilizados nas regides perto de lojas
da QOculos. O indice de penetragdo do OOH é de 89% sendo eficaz em atingir ndo sé

0 publico-alvo, mas outros publicos, aumentando assim o “brand awareness”.

45 Disponivel em https://midiadados.gm.org.br/radio/perfil-dos-consumidores Acesso em 22 de abr. 2023.
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Grafico 29: indice de penetragdo dos meios OOH na populagéo brasileira classificados por sexo

Sexo - OOH

m Feminino = Masculino

Fonte: Site Midia Dados, 20224

Grafico 30: indice de penetracdo dos meios OOH na populacéo brasileira classificados por classe
econdmica

Classe econémica - OOH

=A/B =C =DJE

Fonte: Site Midia Dados, 20224

47 Disponivel em

https://midiadados.gm.org.br/midia_out-of-home/midia_out_of home_penetracao_do_meio_no_total da
populacao Acesso em 22 de abr. 2023.

233


https://midiadados.gm.org.br/midia_out-of-home/midia_out_of_home_penetracao_do_meio_no_total_da_populacao
https://midiadados.gm.org.br/midia_out-of-home/midia_out_of_home_penetracao_do_meio_no_total_da_populacao
https://midiadados.gm.org.br/midia_out-of-home/midia_out_of_home_penetracao_do_meio_no_total_da_populacao
https://midiadados.gm.org.br/midia_out-of-home/midia_out_of_home_penetracao_do_meio_no_total_da_populacao

Grafico 31: indice de penetragdo dos meios OOH na populagao brasileira classificados por faixa etaria

Faixa etaria - OOH

®12/19 =20/24 w=25/34 =35/44 w45/54 m55/64 m65/75

Fonte: Site Midia Dados, 20224

e Cinema — Meio de apoio

O cinema foi selecionado como meio de apoio por seu publico qualificado,
pessoas que frequentam os shoppings que possuem tanto cinemas quanto lojas da
QOculos. O periodo de veiculagdo nos cinemas, maio e junho de 2024, foi escolhido
pelas grandes estreias de filmes que irdo ocorrer nesses meses, eventos com
capacidade de atrair uma grande quantidade de pessoas, muitas delas pertencentes ao

publico-alvo definido para a campanha.

17.6. Critérios e escolha dos veiculos publicitarios

8 Disponivel em

https://midiadados.gm.org.br/midia_out-of-home/midia_out_of home_penetracao_do_meio_no_total da
populacao Acesso em 22 de abr. 2023.
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Internet
- Instagram Ads
- Google Ads
- Facebook Ads

A escolha dos veiculos de internet teve embasamento em alinhar-se com o
objetivo de tornar a marca mais amplamente conhecida entre o publico-alvo definido
para a campanha.

O Instagram ads foi escolhido como principal veiculo de uso da verba por ser um
popular entre nosso publico-alvo, por possuir recursos de segmentagao avangada para
anuncios, por possuir um nivel de engajamento maior do que o do Facebook e por ser
uma rede social de natureza fundamentalmente visual, o que facilita a apresentacao
dos produtos da QOculos. Google ads e Facebook ads foram incluidos pelo seu alto
alcance e recursos de segmentagdo avancgada para anuncios. Nota-se que o Google
recebera a segunda maior verba em razao de possuir um carater particular de ter um
mecanismo de busca que € acessado pelos usuarios com a intengcao de pesquisar por

produtos.

Radio
- Radio Mix 106.3 FM Sao Paulo e 94.9 Vale do Paraiba

A radio Mix € uma das emissoras mais ouvidas na cidade de S&o Paulo, é
focada em musicas, porém também possui programacgdo para entretenimento e

informacgdes gerais. Possui cerca de 65.871 mil ouvintes por minuto.
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Figura 130: Perfil ouvintes radio Mix

Perfil radio Mix

Acessam a internet

N
50% @@ 50% " SIM 98%
° NAO 29%

Ocupagao

2

(-] SIM 81%
— NAO 19%

Classe social Faixa etéria @ Instrucsio

20-24 13%

‘i} AB 59% / 25-29 15% Ensino Fundamental Incompleto 7%
0 -

C 35% lﬁ 049 a9y CLSERTES 63%

D E 60/0 50+ 10% Superior Completo 30%

Fonte: Midia Kit Radio Mix, 20234

O publico da radio é bem qualificado em nivel de instrucdo e de renda. Na

segmentacédo etaria, seu publico € de jovens e adultos em idade média.

Figura 131: Programacao Radio Mix

Fonte: Midia Kit Radio Mix, 2023

49 Disponivel em https://radiomixfm.com.br/midiakit/ Acesso em 30 de ago. 2023.
% Disponivel em https:/radiomixfm.com.br/midiakit/ Acesso em 30 de ago. 2023.
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A radio possui 45 emissoras por todo o Brasil. As emissoras escolhidas sdo os
canais de Sao Paulo capital e Vale do Paraiba. A veiculagdo acontece por faixa de

horario.

- Radio CBN

A radio CBN é uma radio voltada exclusivamente a jornalismo. E a 16° radio
mais ouvida de Sao Paulo, com cerca de 56.277 mil ouvintes por minuto. (KANTAR
IBOPE MEDIA, 2018) Seu publico é mais qualificado, sendo 92% da classe A,Be C. A
distingéo por sexo é de 65% masculino e 35% feminino. A distribuicao de faixa etaria

dos seus ouvintes, de acordo com o Midia Kit da radio, é:

e 3% |10-19 ANOS

e 11% |20-29 ANOS

e 19% |30-39 ANOS

o 25% |40-49 ANOS

e 20% |50-59 ANOS

e 23% |60 +ANOS

Segundo a proépria radio, o publico pode ser definido por uma persona: homem
maduro, que esta disposto em pagar a mais em produtos de qualidade, é preocupado

com o meio ambiente e que gosta de estar bem-informado.

Foi definido o programa Estudio CBN, que ocorre de segunda a sexta das 14h as 17h.

O programa tem uma audiéncia de 73 mil ouvintes por minuto. (KANTAR IBOPE, 2018)
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“‘Programa jornalistico de entrevistas e debates, que mescla informagdo e
informalidade. Repdrteres trazem , ao vivo, as principais noticias do Brasil e do mundo
que serao analisadas por comentaristas e convidados no estudio . O programa é
comandado pela dupla Tatiana Vasconcellos e Fernando Andrade, sempre com
descontracdo, sem deixar de lado a credibilidade da radio que toca noticias.
Convidados participam ao vivo, tornando a experiéncia e interagdo com os ouvintes
mais rica , principalmente daqueles que buscam se informar dos principais fatos do dia
e ainda se entreter no meio da tarde .” (Midia kit Radio CBN 2023)

Além do programa, foi definido a faixa de horario das 20 as 24 horas para a realizagéo

de anuncios.

OOH
- Elevador de shoppings (envelopamento)
- Reldgio urbano
- Ponto de 6nibus
- Painel digital em elevadores

- Painel interno de metr6é

As midias Out of Home (OOH) foram escolhidas para que o publico frequentador
das proximidades das lojas da QOculos conscientize-se sobre a existéncia da marca e
de sua identidade visual. Levando em consideracdo o objetivo da campanha, que é
tornar a marca QOculos conhecida pelo publico-alvo selecionado e pelo publico geral,
as midias OOH tem uma grande utilidade na realizagao desta tarefa. Os veiculos para
este tipo de midia externa foram selecionados, principalmente, devido a sua
proximidade das lojas na cidade de Sao Paulo, que se encontram no Campo Limpo e

na Vila Clementino.

Cinema
- Flix Media: Videos de 15” e 30”
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Com grandes estreias cinematograficas previstas para maio e junho de 2024, e
levando em consideragao o publico escolhido da campanha, aproveita-se a existéncia
de uma compatibilidade demografica entre o publico-alvo da campanha e o publico-alvo
de blockbusters cinematograficos, essa compatibilidade foi explorada através da

escolha por anuncios neste veiculo.

17.7. Mapas de programacao

Tabela 7: Mapa de Programacéao Digital

Cllente: QOcuios
Campanha: A Otica @ V& Vood!
Praga principal: Séo Paulo/SP
Més | Periogo: Margo - Dezembro

Pagas: Digtal
Distribuigio | Segmentagaofeiculo / Can|  Formato Matarial :‘i;‘:m:':}" JAN | FEV | MAR | ABR MAI | JUN JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ |Quantidada Desconto | TOTAL (R$)
MACIONAL
Segmentagio por interessa | Google Links PatrocinadGoogle Ads 336,00 300 dias Leildo R$ 10080000
Segmentagiio por interesse [Google Display Goagle Ads 336,00 | | | | 300 dias | Leilio | R$ 100.800,00
por interesse Post ide [Facebook Ads 496,00 | | | | 300 dias | Lelldo | RS 148.800,00
por interesse Post i Ads 794,00 | | | | 300dias | Leldo | R$238.200,00
Total Geral: 588.600,00

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Tabela 8: Mapa de programagéo Radio
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Tabela 9: Mapa de programag¢do OOH

DISTRIBUIGAD LOCAL MATERIAL / PO 2024 QuANT | UNITARIO | %Desc. | oAl NEGOCIADO
TIPO DESCRICAO Janeiro Feveraira Marco Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro ) TABELA Estimado

;

SAQ PAULO - CAPITAL
Adesivagem Elevadorel  Shopping Campo Limpo | 6 Elevadores pimés | Estatico D 12 Semanas | RS 14.400,00| 30,00% RS 30.240,00
Eletromidia| Linha Lilds Campo Limpo 12 painéis Digital 4 semana RS 23.724,00| 30,00% R$ 66.427,20

MOBILIARIO URBANO|
Relégio urbano ila Clementino e Campo Limp: 10 Faces Digital 4 semanas R$3.726,00) 30,00% R$ 104.328,00

Ponto de 6nib 10F Estat

onio de OmbUS| - 1o mentino e Campo Limpo aces statico - 4semana  R$3726,00] 30,00% RS 104.328,00
20 Telas. Por w 12 semanas | RS 1.000,00| 30,00% RS 8.400,00

Elevador Regido Vila Clementino Digital

Semana

Total Geral: 313.723,20)

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

Tabela 10: Mapa de programagéo Cinema

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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17.7. Cronograma geral de veiculagcao

Tabela 11: Cronograma geral de veiculagao

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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17.9. Resumo de verba de midia

Tabela 12: Resumo geral de verba de midia

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023

18. VERBA DE CAMPANHA | BUDGET

18.1. Valor destinado

Seguindo as informacdes fornecidas em entrevista pela diretora de marketing
da QOculos, Sandra Leme, o valor destinado a agdes de marketing é de 4% do
faturamento médio anual da empresa.

Considerando que o faturamento médio anual da Qdculos tem projecdo de
atingir R$78.000.000,00 em 2023, podemos estimar que a verba da campanha é de
aproximadamente R$3.120.000,00.

18.2. Distribuigao da Verba

Midia: 50% = R$1.560.000
Promocao: 40% = R$1.248.000
Producgao: 10% = R$312.000
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18.3. Resumo geral da Verba

Tabela 13: Resumo geral da Verba

Resumo geral da verba

Midia
Digital/Internet R$ 588.600,00
Radio R% 517.961,00
OO0H R% 313.723,00
Cinema R% 96 118,40
SUBTOTAL 1 RS 1.516.402 40
Promocéo
Mais Q R% 335623,16
Quem compra, ajuda R$ 213.003,52
Ative 0 Q R$ 184.922 29
10 anos de Q RS 37 277 49
SUBTOTAL 2 R$ 770.826 46
Producéo
Spots RS 34 425 04
Filme RS$ 52 675 37
SUBTOTAL 3 R$ 87 100 41
Honorarios da agéncia
20% de Midia R$ 303.280,48
15% de Promoc&o R5 112.220,76
15% de Producéo R% 13 065,06
SUBTOTAL 4 R$ 428 566,30
TOTAL

RS 2.802.895,57

Reserva Técnica

R$ 317.104.43

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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19.1. Cronograma macro da campanha

19. CRONOGRAMA DE CAMPANHA

Tabela 14: Cronograma das ag¢des da campanha

PROMOGAO

2024

Jan

Fev

Mar

Abr

Mai

Jun

Jul

Ago

Set

Qut

Nov

Dez

Mais Q
Quem compra,ajuda
Ative 0 Q

10 anos de Q

Fonte: Elaborado pelos autores, 2023
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Anexo 1 - Questionario submetido através da plataforma Google Forms a

usuarios de oculos.

1. Vocé usa 6culos de grau e/ou 6culos de sol?
e Uso oculos de grau
e Uso 6culos de sol

e Uso os dois

2. Com que frequéncia vocé compra um novo par de 6culos?
e A cada seis meses
e Uma vez por ano
e Uma vez a cada dois anos
e Uma vez a cada trés anos

e Apenas quando ha a necessidade de substituir um par antigo

3. Possui mais de um par de 6culos? Se sim, quantos?
e Na&o, apenas um.
e Dois pares.

e Mais de dois pares.

4. Considero um par de o6culos como apenas uma ferramenta de correcéo
visual/protecao contra raios solares, ndo um acessorio de moda.
e Concordo plenamente
e Concordo parcialmente
e |Indiferente
e Discordo parcialmente

e Discordo plenamente
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5. Alguma ética ja foi recomendada para vocé?
e Nao.
e Sim.Qual?( )

6. De quem/onde partiu tal recomendacgao?
e Familiares
e Amigos
e Oftalmologista
e Redes sociais
e Propaganda publicitaria

e Outro

7. Quais dessas Oticas vocé ja ouviu falar? (Marcar todas as alternativas
relevantes)
e QOculos
e Oticas Carol
e Oticas Diniz
e Oticas Gassi

e Oticas GrandVision

8. Vocé ja fez uma compra em alguma das 6ticas acima?
e Sim. Quais? ( )

e Na3o.

9. (Se o entrevistado ja conhecia a QOculos mas nao é cliente) Por que nunca fez
uma compra na QOculos?

e A empresa nao € muito conhecida
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e Os precos estao fora do meu alcance

e A localizagao das lojas n&o é favoravel

e As marcas de 6culos oferecidas ndo sédo do meu agrado
e O atendimento dos funcionarios nao é satisfatorio

e Outros: ( )

10.Na hora de escolher uma 6tica, quanto mais conhecida € a empresa, melhor.
e Concordo plenamente
e Concordo parcialmente
e |Indiferente
e Discordo parcialmente

e Discordo plenamente

11. Precos e condi¢cbes de pagamento sao determinantes.
e Concordo plenamente
e Concordo parcialmente
e Indiferente
e Discordo parcialmente

e Discordo plenamente

12. A localizagao da loja € um fator determinante.
e Concordo plenamente
e Concordo parcialmente
e Indiferente
e Discordo parcialmente

e Discordo plenamente
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13. A oferta de determinadas marcas é importante.
e Concordo plenamente
e Concordo parcialmente
e Indiferente
e Discordo parcialmente

e Discordo plenamente

14.Uma grande variedade de modelos e cores € determinante.
[J Concordo plenamente
e Concordo parcialmente
e Indiferente
e Discordo parcialmente

e Discordo plenamente

15. A oferta de produtos ambientalmente sustentaveis € importante.
e Concordo plenamente
e Concordo parcialmente
e Indiferente
e Discordo parcialmente

e Discordo plenamente

16. A oferta de modelos que seguem as tendéncias de moda € importante.
e Concordo plenamente
e Concordo parcialmente
e Indiferente
e Discordo parcialmente

e Discordo plenamente
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17.Prefiro comprar em lojas fisicas do que em lojas virtuais, pois gosto de provar o
produto antes de realizar uma compra.
e Concordo plenamente
e Concordo parcialmente
e Indiferente
e Discordo parcialmente

e Discordo plenamente

18. A educacéo e simpatia dos funcionarios da loja é importante.
e Concordo plenamente
e Concordo parcialmente
e Indiferente
e Discordo parcialmente

e Discordo plenamente

19.0 conhecimento dos funcionarios sobre os produtos é importante, assim como a
facilidade de esclarecer duvidas.
e Concordo plenamente
e Concordo parcialmente
e |Indiferente
e Discordo parcialmente

e Discordo plenamente

20.Com qual género vocé se identifica?
e Homem
e Mulher

e NA&o-binario
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21.Qual é sua idade?
e Menos de 18 anos
e De 18 a 35 anos
e De 36 a 53 anos

e Acima de 53 anos

22.Qual o seu estado civil?
e Solteiro
e (Casado
e \iuvo
e Divorciado

e Unido estavel

23.Qual a sua renda mensal? (Salario minimo: aproximadamente R$1.320,00)
e Menos que um salario minimo
e De R$1.320,00 a R$2.640,00
e De R$2.640,00 a R$3.960,00
e De R$3.960,00 a R$5.280,00
e Mais do que R$5.280,00
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