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Resumo

No cenario empresarial atual, a procura pela exceléncia e a capacidade de se adaptar as
mudangas sdo fundamentais para a sobrevivéncia e sucesso de uma organizagdo. As
empresas devem estar atentas as constantes tendéncias e inovagdes se desejam manter-se
competitivas. Com o advento de novas tecnologias, surgem tanto oportunidades quanto
desafios, requerendo ajustes estratégicos. A inovacao é a chave, ndo apenas inventando

algo inédito, mas também adaptando abordagens ja existentes.

Este estudo propGe analisar a estratégia da Worten ao incorporar produtos de nutricao
desportiva no seu Marketplace. Esta decisdo de expansdo da empresa para uma nova
categoria tem como objetivo alcancar novos mercados, atrair uma base de clientes
diversificada e criar uma vantagem competitiva. A investigacdo centra-se na jornada
digital da Worten neste novo segmento. Procura-se entender as razdes que levaram a

empresa a esta diversificagdo e avaliar a eficacia de tal estratégia.

Além disso, o estudo examina as taticas especificas de expansdo da marca Worten,
considerando o seu objetivo de se posicionar como referéncia em produtos de nutricdo
desportiva, além dos seus produtos tradicionais, pelos quais ja é conhecida. A pesquisa
reflete sobre as repercussdes desta estratégia na construcdo da marca, na atracao de novos
clientes e no crescimento geral do negdcio. A analise ainda contempla estratégias futuras
para a Worten, incluindo iniciativas de marketing, potenciais parcerias, visando sempre

orientar a empresa na sua trajetdria continua rumo a lideranca do mercado.

Palavras-chave: Estratégia, negocios digitais, transformacdo digital, marketplace e
Worten.

Classificagdo JEL:
* M10 Business Administration: General

* L1 Market Structure, Firm Strategy, and Market Performance






Abstract

In today's business environment, the search for excellence and the ability to adapt to
change are fundamental to an organization's survival and success. Companies must be
attentive to constant trends and innovations if they want to remain competitive. With the
advent of new technologies, both opportunities and challenges arise, requiring strategic
adjustments. Innovation is key, not only by inventing something new, but also by adapting

existing approaches.

This study aims to analyze Worten's strategy in incorporating sports nutrition products
into its Marketplace. This decision to expand into a new category aims to reach new
markets, attract a diverse customer base and create a competitive advantage. The research
focuses on Worten's digital journey in this new segment. It seeks to understand the
reasons that led the company to this diversification and to evaluate the effectiveness of

such a strategy.

In addition, the study examines the specific expansion tactics of the Worten brand,
considering its objective of positioning itself as a reference in sports nutrition products,
in addition to its traditional products, for which it is already known. The research reflects
on the repercussions of this strategy on brand building, attracting new customers and
overall business growth. The analysis also looks at future strategies for Worten, including
marketing initiatives and potential partnerships, with the aim of guiding the company on

its ongoing path towards market leadership.

Keywords: Strategy, digital business, digital transformation, marketplace and Worten.

JEL classification:
* M10 Business Administration: General

* L1 Market Structure, Firm Strategy, and Market Performance
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Introducéo
A expansdo de um Marketplace online ja estabelecido para incluir novas categorias de

produtos é um desafio ambicioso e complexo que requer uma abordagem estratégica
meticulosa. Este trabalho concentra-se na entrada da \Worten, uma empresa originalmente
focada em tecnologia e eletrodomésticos, no competitivo mercado de suplementos
nutricionais em Portugal. Ao analisar este topico atraves da perspetiva da gestdo e do
marketing, a tese visa estudar os desafios e estratégias associadas a diversificacdo do
portfolio de produtos da Worten, particularmente na venda de suplementos nutricionais
através do seu Marketplace online.

Objetivos
A evolucdo do mercado online e a necessidade de diversificacdo das empresas

conduziram a Worten, tradicionalmente associada a produtos tecnoldgicos, a explorar o
segmento da suplementacdo nutricional em Portugal. Este investimento justifica-se ndo
sO pela crescente procura por suplementagcdo desportiva no pais, mas também na
tendéncia da diversificacdo da oferta de produtos levada a cabo pelos Marketplaces em

geral.

Primeiro, é crucial compreender o mercado da suplementacdo nutricional em
Portugal, um setor que tem presenciado um crescimento robusto ao longo dos ultimos
anos. Ao destacar players estabelecidos como a Prozis e a Zumub, é possivel identificar
os padrbes de comportamento do consumidor, as estratégias de marketing adotadas e o

posicionamento de cada um destes concorrentes no mercado.

A entrada da Worten neste mercado € uma manobra audaz e, como tal, necessita
de uma analise criteriosa sobre 0 seu posicionamento. Questiona-se como esta entrada
sera percecionada pelos consumidores. A Worten, pela sua legitima presenca no setor
tecnoldgico, terd de adotar estratégias de marketing incisivas para ganhar legitimidade

neste novo segmento.

Um fendmeno intrigante, e que merece investigacdo, é o da precificacdo dos
produtos. Alguns suplementos apresentam um prego inferior quando comercializados
através do Marketplace da Worten, em comparagdo com a compra direta ao fabricante.
Quais 0s mecanismos e estratégias que permitem essa reducéo? E de que forma isso pode

influenciar o comportamento de compra?



Outro desafio notavel € a construcdo de confianca. Por ser predominantemente
associada a produtos tecnoldgicos, a Worten enfrenta o desafio de solidificar a sua

imagem num mercado onde os consumidores priorizam a credibilidade e a qualidade.

Uma andlise comparativa € vital para compreender os pontos fortes e fracos da
Worten em relagdo a concorrentes, tanto do segmento nutricional como de outros
sectores. Esta analise permitira identificar oportunidades e ameacas, definindo estratégias

mais assertivas.

A diversidade de produtos é outra questao fundamental. Enquanto uma vasta gama
pode atrair um publico diversificado, esta também pode causar uma "paralisia por
analise”, em que o consumidor se sente sobrecarregado pelo excesso de informacéo

disponibilizada e devido a indeciséo, opta por ndo comprar.

No atual mundo digital, a big data tornou-se uma ferramenta crucial. Assim, a
potencialidade da sua utilizacdo, para personalizar a experiéncia do consumidor a
semelhanca do que é realizado pela Amazon, devera ser explorada. Esta personalizacdo
pode ser a chave para um maior comprometimento e fidelizagéo por parte do cliente.

Por fim, uma vez recolhidos todos estes insights, é imperativo sugerir estratégias
préaticas de implementacdo. Estas abrangem desde planos de marketing a iniciativas de

educacdo ao consumidor e integracdo Omni canal.

Avaliar os efeitos destas estratégias implementadas permitira ndo s6 compreender
o0 impacto imediato, mas também perceber as implicacdes futuras para o Marketplace da
Worten.

Esta tese procura responder a varias questdes de pesquisa. O que motiva,
realmente, os consumidores a adquirir produtos de nutri¢cdo desportiva através deste novo
canal? E quais sdo os elementos dissuasores? Havera uma maior propensao para converter
clientes novos ou aqueles ja familiarizados com a compra de suplementos? E como a

diversidade de produtos influencia a decisdo de compra?

Esta investigacdo ndo se revela somente pertinente para os profissionais de
marketing e gestores da Worten. Esta representa um pertinente estudo de caso que pode
orientar outras empresas que ambicionam diversificar os seus Marketplaces. Com este

trabalho, procura-se enriquecer o campo académico das disciplinas de marketing e gestao,



fornecendo uma visdo atualizada, completa com desafios e solugdes estratégicas bem

identificadas.

Revisdo da literatura relativa ao tema da problematica

Venda de suplementos nutricionais

A venda de suplementos nutricionais é uma area de atividade comercial que tem vindo a
ganhar uma notoriedade significativa nos altimos anos, sendo particularmente facilitada
pelo advento do Marketplace online (Sosna, Trevinyo-Rodriguez and Velamuri, 2010).
Este segmento de mercado possui caracteristicas unicas, incorporando elementos tanto de

produtos de especialidade como de bens industriais.

O advento das plataformas de Marketplace online tem revolucionado a forma
como os produtos sdo comprados e vendidos, alterando significativamente os paradigmas
de marketing e gestdio. Um exemplo paradigmatico é a Worten, empresa
predominantemente tecnol6gica, que se aventura no competitivo mercado da
suplementacdo nutricional em Portugal, enfrentando marcas ja consolidadas como a

Prozis e a Zumub.

(Pescatello et al., 2019) ilustraram a importancia da atividade fisica e dos
suplementos nutricionais na mitigacdo da pressdo arterial e na prevencdo e gestdo da
hipertensdo, destacando uma relacdo dose-resposta inversa significativa e os beneficios
variaveis consoante a pressao arterial em repouso. Este dado é crucial para a Worten,
realgando a relevancia dos suplementos nutricionais na satde publica e individual (Cencic
and Chingwaru, 2010).

A interface entre suplementacdo e atividade fisica é evidenciada pelo estudo de
(Englund et al., 2017), que demonstra os beneficios significativos da suplementagdo
nutricional associada a atividade fisica em adultos mais velhos, resultando em melhorias
na composigdo corporal, na densidade muscular, e redugdo da gordura intermuscular

(Brose, Parise and Tarnopolsky, 2003).

(Rock et al., 2012) reitera a importancia dos suplementos nutricionais na

sobrevivéncia ao cancro, associando a nutricdo e a atividade fisica a melhorias
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significativas na qualidade de vida e na sobrevivéncia global (Bize, Johnson and
Plotnikoff, 2007)), assumindo assim uma demanda crescente por informagdes precisas e

produtos de qualidade na area nutricional.

Ao considerar os idosos, (Milne et al., 2009) evidenciam uma necessidade de
proteina dietética superior para manter a saude e a funcionalidade, implicando um

mercado emergente para suplementos nutricionais nessa demografia.

(Bauer et al., 2013) enfatiza a necessidade de uma ingestao proteica superior em
idosos para manter a saude e a funcionalidade, apontando para um nicho de mercado

significativo dentro do segmento de suplementos nutricionais.

No contexto da venda de suplementos nutricionais, os produtos de especialidade
representam o0s suplementos exclusivos e altamente especializados que satisfazem
necessidades especificas dos consumidores (Boeckmann et al., 2003). Estes produtos
estdo muitas vezes associados a marcas premium ou formulas patenteadas e sdo
procurados de forma proativa pelos consumidores. Nestes casos, a fidelizacdo a marca
torna-se um aspeto critico da estratégia de marketing. Os consumidores estdo dispostos a
procurar e comparar diversos fornecedores para encontrar a sua marca de eleicdo, muitas

vezes ignorando alternativas mais acessiveis ou convenientes (Praveen K. Kopalle, 2001).

Estes produtos também tém um papel como bens industriais, nomeadamente
quando utilizados em contextos profissionais (Maughan et al., 2018), como ginasios ou
clinicas de nutricdo, ou quando incorporados em regimes alimentares especializados. A
necessidade e urgéncia destes produtos pode variar significativamente (Curtis, Mccluskey
and Wahl, 2004). Enquanto alguns séo adquiridos de forma rotineira para manutencéo da
salde e bem-estar, outros podem ser necessarios em situacdes urgentes ou mesmo de

emergéncia, particularmente no ambito desportivo ou médico (Bergeron et al., 2015).

No que diz respeito as estratégias de marketing, a presenca digital é crucial. Para
atrair e fidelizar consumidores, é imprescindivel o uso de multiplas plataformas digitais,
incluindo websites, redes sociais como o Facebook e o Instagram, e estratégias de
marketing direto via email, também conhecido como email marketing (Mcintyre and
Srinivasan, 2017). A recomendacdo feita "mouth-to-mouth” ainda detém um poder
significativo neste tipo de mercado (Martin and Lueg, 2013), constituindo uma das mais

efetivas formas de atracao e retencéo de clientes.



A importéncia atribuida tanto a performance desportiva como a saude em geral €
um fator determinante na decisdo de compra de suplementos de nutricdo (Thomas,
Erdman and Burke, 2016). As estratégias de marketing devem, portanto, enfatizar estes

dois aspetos para atrair diferentes segmentos de mercado.

No contexto da venda de suplementos nutricionais, a Worten e outros
Marketplaces enfrentam o desafio de equilibrar um conjunto diversificado de produtos,
desde aqueles destinados a atletas de alto rendimento até aos produtos voltados para o

publico que ambiciona uma melhoria no seu bem-estar diario.

Em resumo, a venda de suplementos nutricionais € uma area complexa que requer
uma compreensdo multifacetada das necessidades dos consumidores e das dinamicas de
mercado (Maughan, Depiesse and Geyer, 2007). A aplicacdo eficaz de estratégias de
marketing e a escolha adequada do mix de produtos sdo vitais para 0 sucesso neste

competitivo segmento de mercado.

Perigos da Hiper Segmentacdo no Mercado de Suplementacdo Desportiva

O mercado de suplementos nutricionais tem crescido exponencialmente ao longo dos
anos, impulsionado pelo aumento da conscientizacdo em relacdo a salde e ao bem-estar
(S. Alexander Haslam, Jolanda Jetten, Tom Postmes, 2009). A entrada da Worten, uma
empresa predominantemente focada na tecnologia e venda de eletrodomesticos, neste
segmento, representa um paradigma de diversificagdo num ecossistema comercial ja
saturado com especialistas, como a Prozis. A Worten alarga assim o seu portfélio, agindo
como intermediaria no seu novo Marketplace online, incluindo produtos de outras
empresas, como a Zumub, enfrentando desafios inerentes de confiabilidade e posi¢éo no

mercado.

Este trabalho tem como objetivo explorar este novo movimento da Worten do
ponto de vista de marketing e gestdo, (Alden, Steenkamp and Batra, 2006) analisando os
desafios, potenciais solucdes e estratégias envolvidas na penetracdo deste novo mercado.
(Zhu and Liu, 2018) Este caso de estudo sera correlacionado com a trajetoria da Amazon,
que diversificou com sucesso 0 seu Marketplace online, proporcionando uma analogia

instrutiva e insights valiosos.



O crescimento e a prevaléncia do uso de suplementos entre os atletas sdo
evidenciados por estudos que mostram a percecao predominante dos seus beneficios no
treino e na performance (Maughan, King and Lea, 2004). No entanto, € critico abordar a
falta de uma base de investigacdo sélida para muitos destes produtos (Dascombe et al.,
2010) e os possiveis prejuizos para a saude associados a0 consumo €excessivo ou
desnecessério, inclusive, o risco de falhar testes antidoping devido a contaminagdo de
suplementos (Morente-Sanchez and Zabala, 2013).

A relevancia dos micronutrientes na imunidade e a influéncia da nutricdo na
resposta imunitaria sdo também aspetos essenciais a considerar (Chandra, 2002), uma vez
que o desequilibrio nutricional, seja por deficiéncia ou excesso, tem implicacdes
significativas na imunidade e, por extensdo, na saude publica (Pearson and Petitpas,
1990).

O mercado da suplementacdo esta submetido aos requisitos ideais do mercado
desportivo e do fitness. A pesquisa feita com a ajuda de atletas femininas de fisiculturismo
revela uma confluéncia entre subjetividades atléticas e empreendedoras, evidenciando a
competicdo e o individualismo ndo sé no desporto, mas também na comercializagdo de
produtos e servigos relacionados com o mercado fitness (Moon, Chadee and Tikoo,
2008).

A prética de musculagdo e a procura incessante pela hipertrofia muscular, exigem
uma necessidade nutricional elevada, frequentemente atendida por suplementos
alimentares (Helms, Aragon and Fitschen, 2014; Oliveira, Almeida and Amancio, 2021).
Este fendmeno ressalta a correlacdo entre o consumo de suplementos e a prética de
musculacdo, proporcionando um panorama da incidéncia de uso de suplementos como

whey protein para o alcance de metas nutricionais e hipertrofia muscular.

A entrada da Worten no mercado de suplementos nutricionais, por meio do seu
Marketplace, reflete uma estratégia de diversificacao e extensdo de marca (Ayal and Zif,
1979). Esta diversificacdo, embora promissora, acarreta desafios intrinsecos. A confianca
do consumidor pode ser um obstaculo significativo, considerando a mudanca preceptiva
da marca de um retalhista tecnolégico para um intermedidrio em produtos de salude e

bem-estar.

As estratégias de preco, como observado, onde alguns produtos sdo mais baratos

através do Marketplace da Worten do que comprados diretamente pelo site da empresa
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que vende o produto, sdo essenciais para ganhar uma vantagem competitiva inicial. No
entanto, a construcdo de confianga e a transparéncia sdo vitais para sustentar a relagéo

com os consumidores a longo prazo (Sahay, 2003).

O estudo do caso da Amazon sugere que a diversificacdo bem-sucedida exige néo
apenas uma compreensdo profunda do novo mercado, mas também uma execugdo
estratégica focada no cliente (Ansoff, 1958). As licbes aprendidas com a Amazon e 0s
insights obtidos através da literatura relevante sobre suplementos nutricionais
proporcionaram uma base sélida para abordar as complexidades e as nuances deste novo

segmento da Worten.

A segmentacao de mercado é uma pratica amplamente reconhecida e adotada que
permite as empresas identificar e atender as necessidades especificas de diferentes grupos
de clientes. No mercado da suplementagédo desportiva, a segmentagédo tem sido empregue
com grande eficécia, tendo em vista a multiplicidade de necessidades e desejos dos
consumidores. Compreender a ampla diversidade de motivacdes, desde a procura por
salde, passando pela melhoria da performance até ao anseio estético, é crucial para
abordar de forma eficaz este mercado.

(Lemon and Verhoef, 2016) observaram que uma segmentacdo bem-sucedida é
aquela que resulta em conjuntos de consumidores que, internamente, sdo homogéneos e,
externamente, sdo distintos de outros conjuntos. No contexto da suplementagéo
desportiva, isso traduz-se em reconhecer as nuances entre os individuos que procuram
suplementos por motivos de satde, como melhorar a imunidade ou combater deficiéncias
nutricionais, e aqueles motivados pela estética, procurando, por exemplo, proteinas para
ganho de massa muscular (Gleeson, Nieman and Pedersen, 2004). Paralelamente, ha
aqueles que se focam em melhorar a sua performance, visando, nomeadamente,

suplementos energéticos ou para recuperacao muscular.

No entanto, a hiper segmentacdo, ou a pratica de subdividir o mercado em
segmentos extremamente especificos, traz consigo riscos intrinsecos (Moschis, 2003). Ao
focarem-se demasiadamente em nichos, as empresas correm o risco de alienar segmentos
mais amplos do mercado.

Por exemplo, uma empresa que direcione a sua estratégia de marketing
exclusivamente para fisiculturistas, enfatizando produtos para ganho de massa e definigéo

muscular, pode inadvertidamente afastar individuos que procuram suplementos para a



salde em geral ou para outro tipo de atividade desportiva, como por exemplo, corredores
ou nadadores.

(Moore, 1991) alertou para os "gulfs of execution and evaluation™ (abismos de
execucdo e avaliacdo), onde empresas hiper segmentadas podem falhar ao entregar
produtos que sdo percebidos como valiosos para alem dos nichos especificos para os quais
foram criados. Adicionalmente, (Porter, 1985) adverte sobre o risco de "overstretch™, ou
seja, quando a empresa estende demasiadamente 0S seus recursos tentando assim

responder a nichos muito pequenos e especificos.

No mercado da suplementacdao, os perigos da hiper segmentacdo sdo exacerbados
pelo dinamismo e evolucdo constante do setor (Porter, 1985). Os consumidores de hoje
ndo sdo apenas informados, mas também evoluem nas suas jornadas de fitness e saude.
Alguém que comece a procura por suplementos de perda de peso pode, eventualmente,

procurar produtos para ganho de massa muscular ou performance.

Além disso, o estigma associado a certos suplementos, muitas vezes limitados a
esteredtipos especificos, pode prejudicar a percecdo do consumidor. Uma marca
fortemente associada a um nicho muito estreito pode encontrar dificuldades em reverter

essa percec¢do e atrair uma base de clientes mais ampla.

Em conclusdo, enquanto a segmentacdo é uma ferramenta valiosa para entender e
atender as necessidades do mercado, a hiper segmentacdo, se ndo for abordada com
cuidado, pode limitar o potencial de crescimento de uma marca no mercado da
suplementacédo desportiva. A chave, como muitos professores académicos e profissionais
da area do marketing apontam, € encontrar um equilibrio, reconhecendo a diversidade de
necessidades do consumidor, mas sem se tornar téo dividido a ponto de alienar segmentos

valiosos do mercado.

A Relevancia da Atividade Fisica na Escolha de Suplementos

A relacdo entre a nutricdo e a performance atlética € uma area de crescente interesse,
particularmente no contexto portugués, onde a cultura de fitness e bem-estar tem vindo a
ganhar terreno (Pescatello et al., 2019). O boom dos ginasios e dos planos de treino

especificos acena para uma procura crescente por produtos que otimizem a performance



e promovam a saude em geral (Ginsburg, Communications and Health, 2007). Neste
cenario, 0s suplementos assumem um papel crucial, fornecendo o suporte nutricional
necessario para melhorar o rendimento desportivo e alcancar objetivos especificos, sejam
eles relacionados com a saude, a estética ou a performance (Bordass, Leaman and
Ruyssevelt, 2001).

Com a proliferacdo de informacdes disponiveis, a consulta de um profissional
assume uma importancia cada vez maior. Nutricionistas e profissionais de saude
desportiva oferecem orientacdo especializada que pode maximizar os beneficios dos
suplementos nutricionais, evitando riscos associados ao seu uso inadequado (Thomas,
Burke and Erdman, 2016).

Em Portugal, 0 ano de 2019 foi marcante para o setor do fitness. Segundo (Barbosa
and Pedragosa, 2021), houve um aumento de 10% no ndmero de ginésios e uma faturagéo
global de 289.371 milhGes de euros. Cerca de 75% das receitas sdo oriundas de
mensalidades e 25% de outros servicos, incluindo a nutricdo. Esta ascensdo dos ginasios
e o seu diversificado portfélio de servicos refletem a mudanca nas motivacdes e

necessidades dos consumidores portugueses.

A procura por atividades fisicas deixou de ser motivada apenas por razdes
estéticas e passou a incorporar um espectro mais amplo de necessidades, incluindo a
melhoria da satde e do bem-estar psicolégico. De acordo com o ESSA-Sport Project e 0
Observatorio Nacional da Atividade Fisica e do Desporto, as principais razdes que levam
0s portugueses a exercitarem-se incluem a melhoria da sadde (51%), o relaxamento (38%)

e 0 desempenho desportivo (31%) (Milne et al., 2009).

O mercado da suplementacdo nutricional em Portugal é diretamente impactado
por estas tendéncias comportamentais. O sector tem evoluido para responder ndo apenas
as necessidades fisicas, mas tambem as psicologicas dos consumidores. Assim, a escolha
de suplementos nutricionais torna-se uma decisdo complexa que é influenciada por uma
variedade de fatores, incluindo metas de fitness, conselhos profissionais e uma maior
consciéncia da importancia da nutrigdo na performance e bem-estar geral. Este fendmeno
¢ amplamente apoiado pelo crescimento e diversificacdo do sector dos ginasios em
Portugal, tornando-se a atividade fisica e a nutricdo areas cada vez mais interligadas na

procura de um estilo de vida mais saudavel.



O Impacto da Idade na Escolha e Frequéncia de Compra

Variabilidade na Percecdo de Marca com a Idade

No mercado de suplementos nutricionais, a idade do consumidor exerce uma influéncia
significativa na forma como as marcas sao percecionadas (Shukla, 2008; Bauer et al.,
2013; Ali, Alam and Ali, 2018). Por exemplo, marcas que promovem a energia e a
performance podem ser mais apelativas para um puablico mais jovem, focado em
maximizar os resultados desportivos. Em contrapartida, marcas que enfatizam beneficios
para a saude a longo prazo, como o fortalecimento do sistema imunitario ou a melhoria
da qualidade 6ssea, podem atrair um segmento etario mais avancado. A gestdo de marca,
portanto, necessita de ser estratégica e adaptavel as varidveis demogréficas para
capitalizar em diferentes segmentos de mercado (Weinstein, 2004).

A necessidade de nutrientes especificos tende a mudar ao longo do ciclo de vida
(Heller, Keoleian and Willett, 2013). Por exemplo, individuos mais jovens que estdo em
fase de crescimento ou que estdo ativamente mais envolvidos em atividades desportivas
podem procurar suplementos ricos em proteinas e calorias. Por outro lado, pessoas mais
velhas podem ter necessidades nutricionais diferentes (Sorkin, Pham and Ngo-Metzger,
2009), como a procura por suplementos ricos em calcio e vitamina D para a salde 6ssea

ou produtos que auxiliam na regulacéo do colesterol.

A frequéncia com que 0s suplementos sao adquiridos também pode variar com a
idade. Individuos mais jovens, particularmente aqueles que estdo envolvidos em
desportos mais competitivos ou em tipos de treino de maior intensidade, podem comprar
suplementos com maior regularidade (Smith et al., 1998). Em contrapartida, a frequéncia
de compra pode diminuir com a idade, particularmente se os suplementos forem

adquiridos para auxiliar em condic6es cronicas ou de longo prazo.

O impacto da idade na escolha e na frequéncia de compra de suplementos de
nutricdo € uma varidvel crucial que os profissionais de marketing e gestdo devem
considerar na segmentacdo do mercado e na estratégia de posicionamento da marca
(Thompson, 1998). Compreender como as necessidades nutricionais mudam com a idade
pode ajudar as empresas a desenvolver produtos mais alinhados com as necessidades dos

consumidores e, por conseguinte, a construir estratégias de marketing mais eficazes.
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A Ascensdo do Marketplace Online na Venda de Suplementos

O mercado online revolucionou a forma como os suplementos nutricionais sdo vendidos
e adquiridos (Hoffman, Novak and Chatterjee, 1995; Wind and Rangaswamy, 2001;
Dittmar, Long and Bond, 2007). As vantagens sdo multiplas: desde a conveniéncia de
comprar produtos com um simples clique até a capacidade de comparar pregos e ler
avaliacdes de outros consumidores (Hoffman and Falvo, 2004). Além disso, a natureza
digital do comércio eletrénico permite uma segmentacdo de mercado mais eficiente e
dindmica, o que é vital no mundo altamente competitivo dos suplementos nutricionais
(Schafer, Konstan and Riedl, 2001).

No entanto, os desafios também sdo significativos. A Hipercompeticdo online
pode pressionar as margens de lucro e tornar dificil o destaque de marcas emergentes
(Edwards and Roy, 2016). Além disso, a autenticidade e a qualidade dos produtos
vendidos online sdo muitas vezes questionadas, dada a possibilidade de produtos

falsificados ou de qualidade inferior entrarem no mercado (Heller, 2003).

O efeito do "Marketplace” na venda de suplementos nutricionais online pode ser
descrito através da dindmica do Pareto, onde 20% dos vendedores frequentemente geram
80% das vendas (Sanders, 1987; Avena-Koenigsberger et al., 2014). Isso cria uma
concentracdo do poder de mercado em poucos vendedores de grande sucesso, que podem
entdo utilizar essa vantagem para otimizar ainda mais as suas estratégias de marketing e
vendas. Por outro lado, essa dinamica torna-se mais dificil para os novos players ou para
vendedores de menor relevancia conseguirem ganhar visibilidade dentro do Marketplace
(Hagel, 1999).

A natureza online destes Marketplaces oferece um potencial tremendo para a
analise e colheita de Big Data. Desde o comportamento do consumidor até as tendéncias
de compra, os dados podem ser extraidos para insights valiosos que podem informar tudo,
desde o desenvolvimento do produto até estratégias de precificagdo. Num mercado tdo
saturado como o da suplementacéo nutricional, a capacidade de usar Big Data para tomar
decisbes baseadas em evidéncias pode ser um diferencial competitivo significativo (Wang
etal., 2018).
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A ascensdo do Marketplace online na venda de suplementos nutricionais apresenta
tanto oportunidades entusiasmantes quanto desafios formidaveis. Para navegar neste
ambiente complexo, os profissionais de marketing e gestdo devem adotar estratégias que
aproveitem, ndo apenas as vantagens do comeércio eletrénico, mas também mitiguem os
seus riscos inerentes. A analise de Big Data surge como uma ferramenta promissora nesse
cenario, permitindo uma compreenséo mais profunda do comportamento do consumidor

e uma segmentacgdo de mercado mais eficaz (Philip Chen and Zhang, 2014).

Caso do Marketplace Amazon

Embora a comparagcdo com a Amazon seja relevante (Ritala, Golnam and Wegmann,
2014), é essencial adaptar as estratégias ao contexto portugués e a natureza da Worten.
Nem todas as estratégias que funcionam para a Amazon serdo aplicaveis ou bem-

sucedidas para a Worten. E importante manter uma perspetiva critica e adaptativa.

A venda de suplementos desportivos tem vivido um crescimento significativo nos
ultimos anos, impulsionado pelo aumento da consciéncia de salde e bem-estar entre os
consumidores (Balasubramanian and Cole, 2002; Chandra, 2002; Maughan, King and
Lea, 2004). Este crescimento € evidente no mercado global e Portugal ndo é excecdo. A
Amazon, como um dos maiores Marketplaces online de todo o mundo, desempenha um
papel crucial neste cenario. Este artigo examinara a venda de suplementos desportivos no
Marketplace online da Amazon, identificando os problemas, vantagens e solugdes
possiveis (Kotha, 1998).

Problemas

A venda de suplementos desportivos na Amazon apresenta varios desafios. Primeiro, a
competigéo e feroz devido ao grande nimero de vendedores no Marketplace. Além disso,
a falta de controlo de qualidade e a prevaléncia de produtos falsificados ou de qualidade
inferior sdo problemas significativos. A Amazon tem lutado para controlar a venda de
produtos falsificados, o que pode prejudicar a confianga do consumidor e a reputacéo dos

vendedores legitimos.

Vantagens
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Apesar destes desafios, vender suplementos desportivos na Amazon tem diversas
vantagens. A Amazon oferece uma plataforma de e-commerce pronta a ser usada,
eliminando a necessidade de os vendedores criarem e gerirem 0s seus proprios sites. Isto
pode reduzir significativamente os custos e a complexidade da venda online (Belhadj,
Laussel and Resende, 2020). Além disso, a Amazon tem um vasto alcance global e uma
base de clientes enorme, proporcionando aos vendedores acesso a um mercado muito

maior do que seria possivel de outra forma.
Solucbes

Para superar os desafios associados a venda de suplementos desportivos na Amazon, 0s
vendedores podem implementar varias estratégias. Primeiro, é crucial garantir a qualidade
dos produtos vendidos (Ipeirotis, 2010). Isto pode ser feito por meio de controlos de
qualidade rigorosos e trabalhando apenas com fabricantes de confianca. Além disso, 0s
vendedores podem diferenciar os seus produtos através de fortes processos de branding e
de marketing. Isto pode ajudar a atrair clientes e a destacar-se da concorréncia (Crawford
etal., 2022).

Além disso, a Amazon oferece varios programas e ferramentas para ajudar 0s
vendedores a combater a fraude e a proteger a sua reputacdo. Por exemplo, o programa
"Brand Registry"” da Amazon ajuda a proteger as marcas registadas e a combater a venda
de produtos falsificados (Kotha, 1998).

Em conclusdo, embora a venda de suplementos desportivos na Amazon apresente
desafios, também oferece oportunidades significativas. Com as estratégias e ferramentas
certas, 0s vendedores podem aproveitar a plataforma da Amazon para alcangar um
publico generalizado e impulsionar o crescimento das suas empresas (Hoppner and
Westerhoff, 2018).

Metodologia

A presente investigagdo baseou-se em metodologias quantitativas e qualitativas com o

proposito de obter um entendimento robusto acerca das motivacfes, comportamentos e
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percecdes dos consumidores face a aquisicdo de suplementos nutricionais através do

Marketplace da Worten.

Recolha de Dados: Para a recolha de dados, foi utilizado um questionario online,
divulgado através do Instagram e do Whatsapp. A opgéo por estas plataformas justifica-
se pela sua vasta popularidade e pela capacidade de alcancar uma audiéncia diversificada,

particularmente no contexto nacional.

Instrumento de Investigacdo: O questionario, concebido no Google Forms, foi
desenhado para explorar os comportamentos associados a compra online, tendo em conta
variaveis demograficas e comportamentais, tais como sexo, idade, atividade desportiva e
redes sociais mais utilizadas. A elaboracdo do questionario pautou-se por principios
solidos de desenho de pesquisa, assegurando que as questdes fossem claras e que

houvesse uma sequéncia ldgica para quem respondesse.

Amostra: A amostra da investigacdo foi composta por 68 participantes, todos com
idade igual ou superior a 18 anos. Apesar de esta amostra ndo ser completamente
representativa da populagéo portuguesa, proporciona uma valiosa introspecao sobre um

segmento de consumidores ativamente digitais.

Anélise de Dados: Apds a recolha, os dados foram transferidos para o Microsoft
Excel, onde se procedeu a uma analise descritiva. Esta analise permitiu a elaboracéo de
gréficos e tabelas, facilitando a leitura e interpretacdo dos resultados. Foram ainda
exploradas correlac@es entre diferentes varidveis, com o objetivo de identificar padrdes

ou tendéncias comportamentais dos participantes.

Ao optar por esta metodologia, o objetivo primordial centra-se ndo s6 em
compreender os fatores determinantes na decisdo de compra dos consumidores no ambito
do Marketplace da Worten, mas também em oferecer contribuicGes praticas que possam

ser incorporadas em futuras estratégias de marketing e gestdo da empresa.
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Analise de Resultados

Nesta seccdo apresentam-se o0s resultados obtidos através da metodologia descrita, dando

uma perspetiva empirica organizada sobre a problemética em anélise.

Serve de preparacao para a posterior discussao, fornecendo argumentos com base
em dados reais, mesmo considerando que a amostra em estudo seja relativamente

diminuta.
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Figura 1 - Preferéncia de Marca de Suplementos Desportivos com Base na Frequéncia Semanal de Treino

A Figura 1 oferece uma visdo clara sobre as preferéncias de marca de suplementos
desportivos entre os inquiridos, relacionando-as com a frequéncia semanal de treino. A
andlise destes resultados fornece informacGes uteis sobre a dindmica do mercado e as
escolhas dos consumidores, especialmente em relacdo a entrada do Marketplace da

Worten na venda de suplementos nutricionais.

O grafico destaca uma correlagdo notavel entre a frequéncia semanal de treino e a
preferéncia pela marca de suplementos "Prozis". Constatou-se que 0s inquiridos que
treinam com maior frequéncia durante a semana tendem a optar pela marca "Prozis" para
realizar as suas compras de suplementacao desportiva. Essa preferéncia pode ser atribuida
a uma serie de fatores, incluindo o reconhecimento da marca no mercado, a variedade de
produtos oferecidos, a qualidade dos produtos e a confianca estabelecida entre a marca e

0s consumidores frequentes.
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E importante notar que a preferéncia pela marca "Prozis" ndo é apenas dominante
entre os inquiridos que treinam com maior frequéncia, mas também se estende as faixas
etarias mais jovens, como demonstrado na andlise dos resultados anteriores. Esta
constatacdo sugere que a marca "Prozis" possui uma abordagem de marketing eficaz para

atrair e manter a fidelidade dos consumidores ativos, independentemente da idade.

Relacionando esses resultados com a entrada do Marketplace da Worten na venda
de suplementos nutricionais, é possivel inferir que a marca "Prozis" ja possui um
posicionamento solido e de preferéncia entre os consumidores ativos. A estratégia de aliar
a marca "Prozis" ao Marketplace da Worten poderia fortalecer ainda mais a presenca da
Worten no mercado de suplementacéao desportiva e atrair consumidores ja comprometidos

com a marca "Prozis" para a plataforma online da Worten.
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Figura 2 - Preferéncia de Marca de Suplementos Desportivos por Faixa Etaria

A Figura 2 apresenta uma analise detalhada das preferéncias de marca de suplementacéo
de acordo com diferentes faixas etarias, tendo em vista a entrada do Marketplace da
Worten na venda de suplementos nutricionais. Através da interpretacdo de resultados do
gréfico, é possivel extrair insights cruciais sobre o comportamento dos consumidores em

relacdo as marcas de suplementos.
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O padrédo observado nos resultados revela uma distin¢do clara nas escolhas de
marca entre diferentes grupos etarios. A populacdo mais velha na amostra demonstrou
uma tendéncia em escolher a marca "Biotech USA" como sua preferéncia para compras
de suplementos desportivos. Essa conclusdo sugere uma maior afinidade dessa faixa
etaria com a marca, possivelmente, devido a fatores como familiaridade, confianca ou

resultados prévios obtidos com esses produtos.

Por outro lado, a populacdo mais jovem apresentou uma inclinacéo significativa
pela marca "Prozis" na aquisicdo de suplementos. A analise revela que essa faixa etéria
estd mais propensa a escolher a marca nas suas compras, possivelmente influenciada por
campanhas de marketing direcionadas, presenca em redes sociais ou associacdes com

influenciadores que sdo atrativos para uma audiéncia mais jovem.

Destaca-se também a observacdo de que, no intervalo de idades compreendido
entre 18 e 36 anos, a marca "Prozis" destaca-se como a mais predominante. Isso sugere
que essa faixa etaria € o publico-alvo primordial da marca, correspondendo a geragéo que
esta ativamente mais envolvida em praticas desportivas e de fitness, tendo maior afinidade

com compras online.
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Figura 3 - Preferéncia de Género por Marcas de Suplementos Desportivos

A Figura 3 oferece uma visdo abrangente das preferéncias de género em relacao as marcas
de suplementos desportivos, em consonancia com a entrada do Marketplace da Worten
na venda de suplementos nutricionais. A analise detalhada dos graficos revela padrdes
interessantes e reveladores sobre como o género influencia as escolhas dos consumidores

em relacdo a marcas especificas.

Observa-se que a marca "Prozis" emerge como a escolha predominante tanto para
a populacdo masculina quanto para a feminina no que diz respeito a compra de
suplementos. 1sso sugere que a "Prozis" possui uma estratégia de marketing eficaz que
ressoa igualmente com ambos 0s géneros, tornando-a uma marca de confianca e

preferéncia ampla.

7

No entanto, uma conclusdo intrigante é a disparidade significativa entre a
preferéncia masculina e feminina pela marca "Prozis". A andlise dos resultados revela
que a populacdo masculina que opta por essa marca € superior ao dobro da populagédo
feminina que opta pela mesma escolha. Isso poderia ser influenciado por varios fatores,
como a mensagem de marketing, os influenciadores utilizados ou a perce¢do dos produtos

como mais direcionados para a populacdo masculina.
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Outra conclusdo relevante é que as marcas "Prozis" e "MyProtein" sdo as Unicas
que atraem consumidores do sexo feminino, indicando que estas, provavelmente
desenvolveram estratégias de marketing que tém um apelo mais amplo entre as mulheres
interessadas em suplementacdo desportiva. Por outro lado, as marcas "BiotechUSA",
"GoldNutrition", "Scitec" e "Zumub" parecem atrair principalmente consumidores

masculinos.

Relacionando esses resultados com a entrada do Marketplace da Worten na venda
de suplementos, é vital reconhecer que as preferéncias de género desempenham um papel
crucial na selecdo das marcas a serem oferecidas. A Worten poderia capitalizar a
preferéncia pela marca "Prozis" entre ambos o0s generos, enquanto identifica tambem

estratégias para tornar outras marcas mais inclusivas e atrativas para um pablico feminino.
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Figura 4 - Preferéncia de Compra de Suplementos Nutricionais com base nas Redes Sociais Utilizadas para

Atualizacdo sobre a atualidade da Industria Fitness

A Figura 4 apresenta uma analise intrigante das preferéncias de compra de suplementos
nutricionais com base nas redes sociais escolhidas para a respetiva atualizacdo sobre o
mundo da inddstria fitness. A amostra examinada reflete os habitos de consumo de
individuos interessados em produtos relacionados com a saude e a atividade fisica,
especialmente em relagdo aos canais de comunicagdo digital que influenciam as suas

decisGes de compra.
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O grafico destaca duas plataformas sociais populares: Instagram e TikTok, e a partir da

analise, vérias observagdes podem ser feitas:

Preferéncia de Compra Online: Uma parcela significativa dos utilizadores que
recorrem ao Instagram para obter informacbes e atualizacBes na industria fitness
demonstrou uma clara preferéncia por realizar as suas compras de suplementos
nutricionais de forma online. Isso sugere que a plataforma Instagram desempenha um
papel importante na exposicdo desses consumidores as vantagens e conveniéncia das
compras online, possivelmente através de anuncios direcionados, depoimentos de

influenciadores ou recomendacdes personalizadas.

Resisténcia a Mudanca: Embora a maioria dos utilizadores do Instagram escolha
comprar online, uma pequena porcdo da amostra ainda mantém a preferéncia pela compra
fisica. Isso pode indicar uma resisténcia a mudanca ou uma preferéncia por examinar
fisicamente os produtos antes de comprar. Esses consumidores podem estar mais
habituados com o modelo tradicional de compras ou terem preocupacdes especificas com

a autenticidade e qualidade dos produtos comprados online.

Tendéncias no TikTok: Em contrapartida, os utilizadores que se atualizam sobre
a industria do fitness através do TikTok mostraram uma tendéncia distinta, preferindo
exclusivamente a compra online de suplementos nutricionais. Isso podera atribuir-se a
natureza do TikTok, que é mais centrada em videos curtos e de rapida rotacéo,
proporcionando menos espago para detalhes de produtos e comparacgdes, 0 que pode

influenciar a preferéncia por compras online rapidas e diretas.

O estudo dessas preferéncias de compra pode ser essencial para as estratégias de
marketing da Worten ao entrar no mercado de suplementos nutricionais. Compreender
como diferentes plataformas sociais impactam as escolhas de compra, pode ajudar a

Worten a ajustar a sua abordagem para atrair os consumidores de maneira mais eficaz.
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Além disso, a analise pode sugerir a importancia de destacar a conveniéncia,
autenticidade e qualidade dos produtos oferecidos online, especialmente para os

consumidores que estdo a migrar de métodos de compra mais tradicionais.

Count of How often do you buy sports nutrition supplements per year?
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Figura 5 - Preferéncia de Marca na Compra de Suplementos Nutricionais entre Diferentes Frequéncias de Consumo.

A Figura 5 proporciona insights reveladores sobre as preferéncias dos consumidores ao
considerar a entrada do Marketplace da Worten na venda de suplementos nutricionais. A
analise dos dados apresentados permite inferir tendéncias importantes:

Lideranga da marca Prozis: Os resultados do grafico destacam claramente a
preferéncia dos consumidores pela marca Prozis na compra de suplementos nutricionais.
Independentemente da frequéncia de consumo, seja mensal, bimestral ou anual, a marca
Prozis emerge como a preferida. 1sso sugere que a Prozis construiu uma forte reputacao
e confianca entre os consumidores, posicionando-se como uma marca lider na industria

da suplementacéo.
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Padrdes de consumo e marca: Uma andlise mais detalhada revela correlacfes
interessantes entre as frequéncias de consumo e as preferéncias de marca. Por exemplo,
a marca Gold Nutrition é preferida por consumidores que adquirem suplementos de seis
em seis meses. Isso pode indicar que essa marca se destaca por produtos que atendem a

necessidades especificas ou sdo mais apropriados para ciclos de consumo mais espagados.

Posicionamento Unico da Prozis: A analise destaca também a singularidade da
marca Prozis ao atrair consumidores que compram 0s seus produtos semanalmente. 1sso
sugere que a Prozis conseguiu estabelecer uma conexdo profunda com consumidores que
procuram uma oferta constante e diversificada de produtos nutricionais. Essa preferéncia

pode ser atribuida a variedade, qualidade e conveniéncia oferecidas pela marca.

Esses resultados tém implicacBes cruciais para a estratégia de entrada do
Marketplace da Worten no segmento de suplementos nutricionais. O dominio da Prozis
indica que os consumidores valorizam elementos como confiabilidade, qualidade e
provavelmente a experiéncia de compra positiva associada a essa marca. 1sso destaca a
importancia da Worten em alinhar as suas estratégias com marcas bem posicionadas e

respeitadas no mercado para garantir uma oferta atrativa.

Além disso, a compreenséo das preferéncias de marca por frequéncia de consumo
permite a Worten adaptar o seu portfolio de produtos e acdes promocionais de acordo
com os diferentes padrdes de comportamento dos consumidores. A anélise também
sugere oportunidades de parceria com marcas especificas para atrair consumidores que se

identificam com esses padroes.
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Figura 6 - Percecdo da Populacio sobre a Tomada de Decisdo na Compra de Suplementos Nutricionais Desportivos

A Figura 6 oferece uma visao elucidativa sobre a percecdo da populacdo em relacdo a
complexidade da tomada de decisdo na compra de suplementos nutricionais. A analise

dos dados revela uma série de insights relevantes:

Complexidade na Decisdo de Compra: A analise dos resultados revela que uma
proporgdo significativa da populagdo experiencia um sentimento de perplexidade no
momento de escolher qual o suplemento a comprar. Essa conclusdo pode derivar da
natureza diversificada e especializada dos suplementos, a variedade de marcas

disponiveis e a abundancia de informacdes disponiveis muitas vezes contraditoérias.

Influéncia da Complexidade do Mercado: A complexidade da tomada de decisdo
pode ser um reflexo das caracteristicas do mercado de suplementos nutricionais, que pode
ser confuso para os consumidores devido a ampla gama de produtos com diferentes
ingredientes, finalidades e beneficios. Essa complexidade é exacerbada pelo fato de que

as preferéncias e as necessidades de cada individuo podem variar amplamente.

Oportunidades de Educacdo e Orientacdo: A percecdo de perda entre 0s

consumidores sugere uma oportunidade para intervengdo por parte da Worten ao entrar

23



no mercado de suplementacdo. A empresa pode adotar estratégias de educacdo e
orientagéo para capacitar os consumidores a tomar decisdes ponderadas. 1sso pode incluir
recursos educativos online, avaliagfes de produtos, orientagdo por profissionais de saude

e personalizacdo de recomendacdes com base nas necessidades individuais.

Potencial para Criacdo de Valor: A percecdo de confusdo entre os consumidores
cria um espago para a Worten se diferenciar como um Marketplace que n&o oferece
apenas produtos, mas também fornece suporte e orientagdo aos consumidores. Ao
oferecer informac6es claras e relevantes, a Worten pode agregar valor a experiéncia de

compra, construindo a confianca e a fidelidade do cliente.

Esses resultados tém implicagdes importantes para a estratégia de entrada da
Worten no mercado de suplementos nutricionais. Ao reconhecer a complexidade
percebida pelos consumidores, a Worten pode desenvolver iniciativas que simplifiquem
a experiéncia de compra e fornecam informac@es confiaveis. Isso ndo ajuda apenas 0s
consumidores a tomar decisfes mais conscientes, mas também fortalece a reputacdo da

Worten como uma marca confiavel com produtos de qualidade.
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Figura 7 - Conhecimento do Marketplace Worten em Relagdo a Frequéncia Semanal de Atividade Fisica

A Figura 7 proporciona uma analise perspicaz sobre a relacdo entre o conhecimento do
Marketplace Worten e a frequéncia semanal de atividade fisica praticada pelos

consumidores. A interpretacdo dos dados oferece uma série de insights valiosos:

Relacdo entre atividade fisica e conhecimento do Marketplace: Os resultados
indicam uma correlacdo direta entre a frequéncia semanal de atividade fisica e o
conhecimento sobre o Marketplace Worten. Os consumidores que praticam atividade
fisica com maior regularidade tém uma probabilidade maior de ter conhecimento sobre o
Marketplace. Por outro lado, aqueles que praticam atividade fisica com menos frequéncia

apresentam menor familiaridade com o Marketplace Worten.

Impacto da atividade fisica no conhecimento: Essa relagao pode ser explicada pelo
fato de os consumidores mais comprometidos com a atividade fisica provavelmente
estardo mais expostos a canais de informacGes relacionadas com o mundo fitness e da
salide, onde o Marketplace Worten podera ser promovido. Isso sugere que o publico ativo
€ um segmento-chave para as estratégias de divulgacdo e marketing do Marketplace

Worten no contexto da venda de suplementos nutricionais.

Amplitude do conhecimento do Marketplace: A anélise geral da amostra revela
que uma maior propor¢do da populacdo ja teve conhecimento sobre o Marketplace

Worten em comparagdo com aqueles que ndo tém. Isso sugere que, independentemente
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da frequéncia de atividade fisica, a marca Worten ja conseguiu atingir um certo grau de
reconhecimento, 0 que € uma base sélida para impulsionar a sua entrada no mercado da

suplementacéo nutricional.

Oportunidades de Marketing direcionado: A correlacdo observada permite a
Worten adaptar as suas estratégias de marketing digital e tradicional. Por exemplo, pode
investir em campanhas direcionadas a grupos ativos, explorando canais relevantes, como
redes sociais voltadas para o fitness e eventos desportivos. Além disso, a Worten pode
planear esforcos educativos e informativos para alcancar consumidores menos
comprometidos com atividades fisicas, destacando os beneficios dos suplementos

nutricionais.

Count of How do you dlassify your lifestyle?
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Figura 8 - Relacdo entre Atividade do Estilo de Vida e Conhecimento do Marketplace Worten

A Figura 8 apresenta um panorama esclarecedor sobre a relagdo entre o grau de atividade
do estilo de vida das pessoas e 0 seu conhecimento sobre o Marketplace Worten. A
interpretacdo dos dados oferece insights bastante importantes:

Correlacdo entre atividade e conhecimento: O gréfico de barras indica uma
correlacdo positiva clara entre o nivel de atividade do estilo de vida e o conhecimento do
Marketplace Worten. A medida que o estilo de vida se torna mais ativo, a propor¢ao de

pessoas que tém conhecimento sobre o Marketplace aumenta consistentemente. Esse
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padrdo sugere que individuos com um estilo de vida mais ativo estdo mais inclinados a
envolver-se com canais de informacdo e comunicacdo onde o Marketplace Worten é

promovido.

Exclusdo das pessoas pouco ativas: A analise revela que as pessoas com um estilo
de vida muito pouco ativo sdo as unicas que ndo tém conhecimento sobre 0 Marketplace
Worten. Isso pode ser atribuido a probabilidade relativamente menor de interagdo com os
canais de informacéo relacionados ao fitness e a satde, onde o Marketplace Worten pode
ser divulgado. A auséncia de conhecimento nesse segmento sugere uma oportunidade

para a Worten explorar estratégias especificas para alcangar esses mesmos consumidores.

Impacto na Estratégia de Marketing: A anélise sugere que a Worten deve adaptar
as suas estratégias de Marketing Digital e tradicional com base nos diferentes niveis de
atividade do estilo de vida. Isso pode englobar a segmentacdo de campanhas direcionadas
a grupos ativos, que ja demonstraram maior conhecimento, bem como a criacdo de
abordagens inovadoras para alcancar os consumidores pouco ativos, abordando as

barreiras que podem estar a impedir o adquirir de conhecimento sobre o Marketplace.

Exploragdo de Sinergias: A correlagdo observada entre a atividade do estilo de
vida e o conhecimento sobre o Marketplace pode indicar sinergias entre os interesses dos
consumidores ativos e a oferta de suplementos nutricionais. A Worten pode alavancar
essa associacdo para criar campanhas que enfatizem como os suplementos podem

complementar e melhorar o estilo de vida ativo.

Discussao e Estratégia

Caracterizacdo da empresa
Inaugurada em 1996 em Chaves, Portugal, a Worten, pertencente ao grupo Sonae, tem

hoje uma rede de mais de 180 estabelecimentos em territorio portugués e cerca de 40 em
Espanha. A empresa lidera o segmento de retalho eletrénico em Portugal e estabeleceu-

se também como uma marca ibérica atraveés da aquisicdo de lojas da Boulanger em
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Espanha. Além da venda de produtos eletronicos e de eletrodomésticos, a empresa oferece
uma serie de servicos adicionais que incluem consultoria especializada em loja, opg¢des

de levantamento de encomendas e suporte pos-venda.

A evolucdo estratégica da Worten tem sido marcada pela adogdo de um foco
Omnicanal. Este paradigma permite uma continuidade na experiéncia do consumidor,

independentemente do canal de compra, seja por meio de lojas fisicas ou online.

A empresa tem demonstrado uma preocupacdo em estabelecer sinergias entre a
vertente fisica e digital do seu negdcio.

Em 2018, marcado por um periodo de introspecdo estratégica, a Worten iniciou
um processo de transformacdo digital visando a expansdo do seu portfélio e areas de
atuacdo. Este movimento foi ancorado pelo modelo de negdcio de "Marketplace"”, onde a
empresa colabora com parceiros comerciais selecionados para expandir a sua oferta de
produtos para além do ambito tradicional de eletrodomeésticos e produtos eletronicos. Este
é um exemplo de diversificagdo da matriz Ansoff, que foi também referida no contexto
da estratégia da Worten para justificar a sua decisdo estratégica de crescimento e expansao
(Reed and Luffman, 1986; Berman, 2012).

Esta diversificacdo enquadra-se nas tendéncias atuais de comportamento do
consumidor, onde a compra online tem vindo a ganhar expressividade. A transformagéo
digital ndo apenas realca a adaptabilidade da empresa, mas também pode ser considerada
como um mecanismo estratégico de resiliéncia e inovacgdo, dadas as crescentes taxas de

adoc¢do do comércio eletronico em Portugal (Childers et al., 2001).

Em suma, a Worten, ao optar por adotar um modelo de negécio de "Marketplace",
posiciona-se de forma proativa face as mudancgas do contexto empresarial, atendendo
assim as crescentes exigéncias de um publico cada vez mais digital. Esta estratégia
evidéncia uma intencdo clara de dinamizar a penetracdo de mercado e explorar novas
oportunidades de negécio, permanecendo alinhada com a sua missdo de estabelecer

relages duradouras com os seus clientes.
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Modelo Marketplace

A Worten langou o seu Marketplace em Setembro de 2018, com o objetivo de reforcar a
sua competitividade no mercado ibérico. A estratégia de langcamento foi cautelosa, mas
ambiciosa, comecando com cerca de 100 vendedores parceiros e expandindo
gradualmente a gama dos seus produtos. A selecdo das categorias de produto para o
Marketplace foi cuidadosamente planeada, com foco em categorias de alto potencial de
conversdo online e afinidade com a marca Worten. Os vendedores parceiros podem listar
produtos semelhantes ou complementares aos da Worten, contribuindo para uma maior

variedade e especializacdo da oferta.

O processo de compra é feito através do site da Worten, onde cada vendedor
parceiro tem a sua propria pagina com informac6es detalhadas sobre os produtos, precos,
e politicas de devolugdo. Apos a confirmacdo do pagamento pelo cliente, o vendedor é
responsavel pelo embalamento e envio do produto. A Worten so realiza o pagamento ao
vendedor apds a encomenda ser recebida e confirmada pelo cliente. Este modelo de
negocio permite a Worten aumentar a sua gama de produtos, melhorar a experiéncia do

cliente e, por fim, maximizar os lucros a partir do Marketplace.

Entrevista com representantes da \Worten

No ambito da minha investigacdo, conduzi entrevistas com representantes da Worten,
nomeadamente a Gestora da categoria de nutricdo do Marketplace da Worten, Exma.
Maria Inés Lima, e a New Business Developer - Worten Marketplace, Exma. Joana
Castanheira. As entrevistas forneceram insights valiosos sobre a estratégia da Worten
para potencializar as vendas de produtos de nutri¢cdo desportiva no seu Marketplace.

1. Pergunta:

Qual é o peso (percentagem) da &rea da nutricdo desportiva nas vendas do Marketplace

da Worten? E qual é o peso do trafego?
Resposta:

A Worten comecou a explorar a nutricdo desportiva em 2022, e o seu trafego é ainda

reduzido, sendo a tecnologia/eletrodomésticos o nicho predominante. “O trafego mais
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abrangente no site da Worten continua sem dudvida a ser dos produtos do nicho da

tecnologia/eletrodomésticos.”

2. Pergunta:

Qual a estratégia da Worten na integracdo desta categoria? Que estratégias de marketing
digital podem ser implementadas para aumentar o trafego e o peso das vendas dos
produtos de nutricdo no Marketplace da Worten?

Resposta:

A estratégia visa criar um produto de recorréncia, alargando a percecdo da Worten além
da tecnologia. Pretende-se utilizar campanhas de marketing intensivas e melhorar a
presenga Omnicanal. “A estratégia principal passa por dar a conhecer a categoria de
nutri¢do na Worten”, utilizando também a gamificacao e Big Data para fidelizar clientes

e sugerir produtos.

3. Pergunta:

Quais sdo os principais desafios que a Worten enfrenta ao vender produtos de nutrigdo

desportiva no Marketplace? Como a empresa lida com esses desafios?

Resposta:

r

O principal desafio ¢ a associa¢do predominante da Worten a produtos tecnoldgicos. “E
importante demonstrar que a Worten deixou de comercializar s6 tecnologia.” Para superar
isso, a empresa aposta em campanhas de marketing intensivas e enriquecimento do
catalogo com produtos de marcas reconhecidas, além de explorar a presenca fisica e

estratégias de gamificacdo para consequente fidelizag&o.

4. Pode partilhar informacfes sobre o perfil demografico dos clientes que compram
produtos de nutricdo desportiva na plataforma da Worten? Isso pode ajudar a adaptar

estratégias de marketing futuras.

Resposta:
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Os produtos de nutricdo desportiva na Worten revelam uma distribuicdo demografica
diversa (Figura 9). A zona sul, que inclui regiGes desde Loures até Guia, lidera as vendas,
acumulando 34%. Localidades como Telheiras, Benfica e Parque das Nagdes apresentam
uma representacdo significativa de 26,74%. Areas como Coimbra, Santa Catarina e
Almada refletem 11% das vendas. Figueira da Foz, Felgueiras e Setubal constituem 6%
das vendas, enquanto locais como Matosinhos e Vila Nova de Gaia somam 18,03%, e a
Madeira regista 4,23%.

Esta variacdo demogréafica exige estratégias de marketing adaptadas, considerando o
perfil e as necessidades especificas de cada regido, podendo o enfoque recair, por
exemplo, sobre produtos especificos ou campanhas promocionais diferenciadas em areas
com maiores indices de vendas, como “Loures, Cascais, até Portimao ¢ Guia,” e
adaptando as abordagens para regides com percentagens distintas, como “Matosinhos,

Leca da Palmeira, e Vila Nova de Gaia.”

Este perfil demografico detalhado fornece insights valiosos para a adaptacdo e
personalizagdo de estratégias de marketing, permitindo uma abordagem mais ajustada as

preferéncias e comportamentos dos consumidores de diferentes regides.

*Cérdoba

.
Seville

, A‘

Figura 9 - Mapa de localizagBes geogréficas do volume de compras mais significativo de suplementos nutricionais
na Worten online, com base nos dados fornecidos pelos representantes da Worten, relativos ao ano 2022 (escala de
cores: de azul a vermelho).
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5. Pergunta:

Quais sdo os principais concorrentes no mercado da nutricdo desportiva no Marketplace da

Worten? Como a empresa se posiciona em relacdo a eles?
Resposta:

A Decathlon ¢ o principal concorrente do nosso Marketplace. “Esta ¢ conhecida pela sua
especializacdo em artigos desportivos, o que pode gerar um nivel de confianca significativo entre
os consumidores que procuram produtos de nutrigdo desportiva”. Outros concorrentes so, a

Bulevip, Nutritenda, e o Continente.

6. Pergunta:

Como a Worten aborda a questao da qualidade e autenticidade dos produtos de nutricdo desportiva
vendidos no Marketplace? Quais sdo 0s processos de verificagdo e garantia de qualidade?

Resposta:

A Worten estabelece parcerias com vendedores que comercializam produtos EAN, assegurando
a autenticidade e a qualidade dos mesmos. “O EAN ¢ um cddigo de barras composto por 13
digitos para identificar individualmente um objeto ou produto. Este cédigo contém todas as
informacdes relevantes do artigo, desde o fabricante, pais de origem, modelo do produto e digito

verificador.”

7. Pergunta:

Que tipo de parcerias a Worten estabeleceu com marcas ou fabricantes de produtos de nutri¢do

desportiva? Como essas parcerias contribuem para o sucesso das vendas?
Resposta:

A Worten faz parcerias diretas para comprar stock proprio, por exemplo com marcas como a
Zumub e a Bettery, o que permite a presenca desses produtos em lojas fisicas e uma comunicagao
mais abrangente. “A Worten ¢ muito mais do que uma loja de tecnologia.” Além disso, trabalhar
com parceiros do Marketplace da-nos a possibilidade de expandir 0 nosso catalogo e oferecer
diversidade aos nossos clientes, proporcionando uma maior liberdade nas campanhas e

estratégias.
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8. Pergunta:

Qual é a abordagem da Worten em relagcdo a logistica e entrega de produtos de nutri¢ao

desportiva? Como a empresa garante uma experiéncia de entrega satisfatdria para os clientes?
Resposta:

A Worten foca-se em prazos de entrega curtos, na possibilidade de levantamento de produtos de
Marketplace em loja fisica, e politica de devolugdes eficiente, criando uma experiéncia de entrega
satisfatOria para os clientes.

O que mostram os resultados?

O debate sobre os resultados desta investigacdo pode ser sintetizado de forma a
compreender a dindmica complexa que rege o mercado da suplementacdo desportiva.
Uma das principais conclusbes é a hegemonia da marca Prozis, a qual pode levantar
questdes sobre a hiper segmentacdo do mercado. Tal dominancia sugere que a marca tem
canalizado os seus recursos de marketing de forma eficaz, contudo, com o risco de

negligenciar outros segmentos demogréficos potencialmente lucrativos.

A presenca digital e os métodos de compra estdo intrinsecamente ligados, onde
plataformas como o Instagram e o TikTok desempenham um papel crucial nas decisfes
de compra. Todavia, uma excessiva concentracdo nos canais digitais pode omitir uma
parcela significativa de consumidores que ainda valorizam métodos de compra mais

convencionais.

No que diz respeito a frequéncia de compra, os dados revelam que segmentar
excessivamente as ofertas pode dificultar as operacgdes e ndo se traduzir num retorno sobre
o0 investimento adequado. Por outro lado, o estudo ilustra disparidades no nivel de
conhecimento sobre Marketplaces, como o da Worten, o que poderia levar a estratégias
de promocéo desequilibradas.

O cruzamento desses resultados com o impacto da atividade fisica na escolha de
suplementos desportivos é igualmente relevante. Nota-se que as preferéncias de marca

sdo influenciadas por variaveis demogréaficas e comportamentais, como a idade e o

33



género. A frequéncia e intensidade da atividade fisica parecem atuar como catalisadores

no conhecimento e na preferéncia de certos canais de compra.

O estudo investiga a influéncia da idade, canais de compra online e fatores
determinantes na escolha e frequéncia de compra de suplementos desportivos. A idade é
um fator significativo, com preferéncias de marca distintas entre as faixas etarias. Por
exemplo, jovens de 18 a 36 anos preferem a marca "Prozis", enquanto faixas etarias mais
avancadas inclinam-se para a "Biotech USA". Essas preferéncias também se traduzem

em diferentes padrdes de frequéncia de compra.

Além disso, a pesquisa destaca a ascensdo dos Marketplaces online, como o
"Marketplace Worten", na venda de suplementos desportivos. A marca "Prozis" destaca-
se tanto em termos de preferéncia de marca quanto na frequéncia de compras online,
indicando uma forte correlagdo entre canais online e a escolha do consumidor. O estilo
de vida ativo também aparece como um fator que potencializa a familiaridade com esses

Marketplaces online.

A digitalizacdo e o uso de redes sociais também desempenham papéis importantes.
Consumidores mais jovens e ativos nas redes sociais, como Instagram e TikTok, tendem
a optar por compras online e sdo mais propensos a comprar no Marketplace Worten. Essas
preferéncias e comportamentos refletem uma interconexdo complexa de fatores,

incluindo idade, estilo de vida ativo e canais digitais.

Comparacdo com casos bem-sucedidos

Aproveitando Erros e Acertos da Amazon

O caso da Amazon oferece varios insights que sdo diretamente relevantes para as
estratégias da Worten. Primeiramente, a Amazon foi pioneira no uso extensivo de Big
Data para entender o comportamento do consumidor, algo que a Worten ja comegou a
explorar. Esse uso de dados foi fundamental na criacdo de sistemas de recomendacéo

eficazes, que minimizam o "analysis paralysis"” identificado nos nossos inquéritos.

Outro ponto € o equilibrio entre diversidade de produtos e facilidade de compra.

A Amazon aplica o principio de Pareto, focando-se nos produtos mais rentaveis, uma
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estratégia que, como os resultados do nosso estudo mostraram, pode ser vital para evitar

a complexidade operacional e tornar a experiéncia do cliente mais agil.

Conhecimento do Comportamento do Consumidor

Os resultados da nossa pesquisa mostraram que a marca "Prozis" tem uma presenca
dominante, especialmente entre os jovens. Isso levanta a questdo da hipersegmentacéo,
algo que a Amazon evita, servindo multiplos segmentos demograficos eficazmente. Além
disso, a Amazon sabe adaptar a sua estratégia de produto com base em variaveis
demogréaficas e comportamentais, um ponto também ilustrado nas nossas conclusdes

sobre a influéncia da atividade fisica nas escolhas de compra.

Adaptacédo de Canais e Integracdo Omnicanal

A nossa pesquisa indicou que as redes sociais desempenham um papel significativo nas
decisdes de compra. A Amazon rege-se pela exceléncia na sua estratégia Omnicanal, algo
que poderia ser benéfico para a Worten, considerando as disparidades no nivel de

conhecimento sobre Marketplaces que o0 nosso estudo revelou.

Uso de Big Data e personalizacao

A Amazon utiliza Big Data ndo s6 para recomendacdes de produtos, como também para
personalizar promocdes e ofertas. Esse foco na personalizacdo pode ser particularmente
uatil para a Worten, especialmente ao abordar o problema da familiaridade variavel com
Marketplaces online e preferéncias de marca distintas entre faixas etarias, como revelado

pelo inquérito.

Estratégias de Educacdo ao Consumidor

Por fim, a Amazon também se posiciona como uma fonte educacional para consumidores,
oferecendo contetdo relevante e andlises de produtos. A Worten, que esta a tentar

construir uma imagem de confianca na categoria da suplementacdo desportiva, pode

35



beneficiar dessa estratégia para educar os seus consumidores, algo que foi proposto como

uma necessidade no nosso estudo.

Em resumo, a trajetoria da Amazon oferece ensinamentos valiosos para a Worten.
O alinhamento dessas licdes com os resultados do nosso inquérito permite uma discusséo
mais precisa e eficaz ao encarar os desafios e oportunidades do mercado de

suplementacédo desportiva.

Desafios e Respostas

No contexto atual de venda de suplementos nutricionais em Marketplaces online, a
Worten enfrenta uma série de desafios particulares. A intensidade da concorréncia é
notavel, principalmente quando a Worten se vé em competicdo com players ja bem
estabelecidos como a Prozis. Uma solucdo estratégica para contrariar este desafio é
estabelecer parcerias com marcas renomadas no mercado, como a propria Prozis e a
MyProtein, potenciando assim uma maior legitimidade no segmento de suplementacao

desportiva.

Outro obstaculo que a Worten enfrenta € o fato de ser predominantemente
associada a produtos tecnoldgicos, fazendo com que haja uma desconexdo na mente do
consumidor quando se trata de suplementos nutricionais. Para superar essa barreira de
percecdo, € imperativo implementar campanhas de marketing educativas que
reposicionem a marca neste novo segmento. O uso de testemunhos e a incorporagéo de

selos de qualidade podem ser métodos eficazes nesse reposicionamento.

Além disso, a diversidade de produtos oferecidos, apesar de ser um trunfo, pode
também ser uma armadilha. A vasta gama pode confundir os clientes, levando a famosa
"analysis paralysis". Para combater isso, a Worten pode aplicar o conceito do "Pareto
Effect”, focando-se nos produtos mais vendidos. Integrar sistemas de recomendacao
baseados em Inteligéncia Artificial pode ser um complemento valioso, ajudando os

consumidores a tomar decisdes informadas.

Quanto a estratégia de implementacéo, inspirar-se na abordagem da Amazon, no
que toca a andlise de dados, pode ser uma jogada inteligente. Através da personalizagédo

de ofertas usando algoritmos de aprendizagem automatica, juntamente com campanhas
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de marketing segmentadas, a Worten pode atingir os seus consumidores de maneira mais
eficaz. Educar o consumidor é outra peca chave. Através da oferta de webinars, blogs,
FAQ’s e uma sec¢ao dedicada no site com artigos e videos sobre suplementos, os

consumidores podem ser mais bem informados sobre os produtos que estdo a comprar.

Uma integragcdo Omnicanal também é essencial, conectando a experiéncia online
e offline. Por exemplo, permitir que os consumidores comprem online e recolham os
produtos na sua loja fisica pode potenciar as vendas, um ponto importante recentemente
aplicado pela empresa. E, finalmente, para entender onde a Worten se posiciona no
mercado, uma analise comparativa com competidores como a Prozis e a Amazon pode
fornecer insights cruciais para ajustar estratégias e ofertas de produtos de forma mais

eficaz.

Com estas estratégias, a Worten estd bem posicionada para conquistar uma fatia

significativa do mercado da suplementacéo nutricional online.

Atividade Pedagogica
Nota Pedagogica

A evolucdo constante do mercado digital e o crescente interesse dos consumidores por
suplementos nutricionais tém levado empresas tradicionalmente ndo associadas a este
segmento a diversificar a sua oferta. Neste contexto, a Worten, uma empresa amplamente
reconhecida pela venda de produtos tecnolégicos e eletrodomésticos, decidiu aventurar-
se no mundo dos Marketplaces online de suplementacdo. A finalidade desta sessdo é
proporcionar aos principais intervenientes da Worten uma compreensao clara do cenario
atual, apresentando insights recolhidos de analises de mercado, pesquisas e estudos de
caso, como o da Amazon. Pretende-se dotar a equipa de conhecimento e competéncias
essenciais para, de forma informada e estratégica, navegar pelos desafios e oportunidades

associados a esta nova vertente de negaocio.
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Publico-alvo do caso

Este caso é primordialmente dirigido ao Departamento de Marketing da Worten,
incluindo gestores de marca, analistas de mercado, especialistas em estratégia digital e
equipa de comunicacdo. Contudo, considerando a transversalidade da estratégia, também
se sugere a participacdo de membros dos Departamentos de Vendas, Logistica e
Atendimento ao Cliente, a fim de garantir uma viséo integrada e coesa de todos o0s aspetos

da operacéo.

Obijetivos Pedagogicos

Com a analise e discussdo deste caso, pretende-se:

Sensibilizar os participantes para a relevancia do mercado de suplementos nutricionais,
bem como para a sua complexidade e especificidades, requerendo uma abordagem

diferenciada em relacdo a outros segmentos de mercado.

Fornecer ferramentas e metodologias que permitam aos intervenientes analisar o
mercado, identificar oportunidades e criar estratégias eficazes, baseadas em dados e

melhores préticas.

Destacar a importancia da personalizacdo e da utilizacdo inteligente de Big Data na

criagdo de experiéncias de compra mais fluidas e relevantes para o consumidor.

Reforcar a necessidade de uma abordagem Omnicanal, assegurando que os clientes
tenham uma experiéncia consistente, quer estejam a interagir com a marca online ou

offline.

Estimular uma reflexao critica sobre os desafios especificos que a Worten enfrenta ao
entrar neste segmento e identificar solugbes criativas e inovadoras para superar esses

obstaculos.

Promover a compreensédo de que a educacdo do consumidor nao € apenas uma ferramenta
de marketing, mas uma responsabilidade da marca, especialmente num segmento sensivel

como o da suplementacdo nutricional.
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Ao concluir esta sessdo, 0s participantes deverdo estar mais aptos a tomar decisdes
informadas, a criar e implementar estratégias mais robustas e a responder com agilidade

e eficécia as mudancas do mercado.

Plano de Animacao
Fase 1: Introducédo e Contextualizacéo

Nesta fase, daremos inicio ao nosso trabalho, contextualizando o cenario em que a Worten
decide langar-se no mercado de suplementos nutricionais através do seu Marketplace
online, uma jogada ousada, considerando que ja existem marcas fortemente estabelecidas,
como é o caso da portuguesa Prozis. Esta abertura permitiu ainda a inclusdo de produtos
de outras empresas especializadas neste segmento, como a Zumub. O foco primario sera
a apresentacgéo dos desafios e oportunidades que este novo mercado oferece. Utilizaremos
uma apresentacdo em PowerPoint, para uma compreensdo mais rica e dinamica.
Aconselha-se gue os alunos facam uma leitura prévia sobre o contexto da Worten e sobre
0 mercado de suplementos para uma participacdo mais ativa e informada. Esta fase tera

uma duragéo aproximada de 45 minutos.

Fase 2: Estudo de Caso - Worten vs. Concorrentes

Avancando para o centro da nossa analise, procederemos a um estudo de caso
aprofundado, comparando a Worten com 0s seus principais concorrentes neste novo
segmento. Adotaremos a analise SWOT como principal ferramenta, que nos permitira
compreender as Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas de cada um. Para isso, 0s
alunos serdo organizados em grupos, potenciando a discussdo e troca de ideias.
Disponibilizar-se-do fichas de trabalho e sera usado um quadro branco para a
apresentacdo e discussdo dos resultados. Serd fundamental que os alunos realizem
pesquisas prévias sobre 0s concorrentes para alimentar a discussdo. Esta fase esta prevista

para durar 1 hora.

Fase 3: Estratégias de Marketing

Nesta etapa, aprofundaremos as estratégias de marketing adequadas ao cenario

apresentado. Através de um workshop interativo e com recurso a simulagdes,
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exploraremos as melhores taticas e abordagens que a Worten pode adotar para se
estabelecer e destacar num mercado ja saturado. Computadores e softwares de simulagéo
estardo disponiveis para tornar este processo mais realista e educativo. E crucial que os
alunos se familiarizem previamente com as ferramentas que serdo usadas, para aproveitar

ao maximo este momento. Estima-se uma duracédo de 1 hora e 30 minutos para esta fase.

Fase 4: Apresentacdo e Feedback

Concluindo o nosso estudo, os grupos de alunos apresentardo as estratégias de marketing
que desenvolveram durante a fase anterior. Este serd um momento de aprendizagem e
troca, onde cada grupo poderé receber feedback dos formadores, enriquecendo as suas
conclusBes e entendimentos. Para apoiar estas apresentacdes, sera disponibilizado um
projetor e os formadores realizardo avaliacGes das propostas apresentadas. A preparacao
das apresentacdes pelos alunos sera essencial para o sucesso desta fase, que tem prevista

uma duracéo de 1 hora.

Questdes de Animacao
Ao embarcar nesta nova aventura no mundo dos suplementos nutricionais, a Worten

cruza-se com uma série de desafios e interrogacgdes, tanto ao nivel estratégico como ao
nivel da percecdo do consumidor. As questfes de animacao sdo essenciais para estimular
0 pensamento critico e a analise aprofundada por parte dos alunos. Cada pergunta €
formulada com o propdsito de explorar aspetos fundamentais desta transicao e de orientar

a discussdo em direcdes produtivas.

Comegamos por questionar: "Quais séo os principais desafios que a Worten enfrenta neste
novo mercado?". Esta pergunta serve para despoletar uma discussao sobre as barreiras
inerentes a entrada num mercado ja estabelecido, reconhecendo os competidores de peso

e as particularidades do segmento dos suplementos nutricionais.

Segue-se a interrogacédo: "Como a Worten se pode diferenciar num mercado ja saturado?".
Esta questdo visa estimular a reflexdo sobre estratégias de posicionamento e
diferenciacédo, levando os alunos a ponderar sobre vantagens competitivas e inovagoes

que a Worten pode trazer a este mercado.
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Prosseguindo, colocamos: “"Como os consumidores percebem a entrada da Worten neste
novo mercado?". Este ponto é crucial, pois remete para a anélise da perce¢do da marca.
A Worten, sendo tradicionalmente associada a produtos tecnoldgicos, enfrenta o desafio
de reconfigurar a sua imagem na mente dos consumidores. E essencial entender como
esta mudanca é percebida para que se possa trabalhar eficazmente na comunicacédo e

posicionamento.

Por fim, mas ndo menos importante, questionamos: "Como a confianga dos consumidores
pode ser construida e mantida?". Esta pergunta aborda um dos pilares fundamentais de
qualquer transicdo de mercado: a confianca. Especialmente em areas como a dos
suplementos nutricionais, a confianca € vital. Os alunos serdo desafiados a pensar em
estratégias e taticas para construir e manter a confianca dos consumidores, considerando

as especificidades deste mercado e as expectativas dos clientes.

Em suma, estas questdes de animacao sdo formuladas para desencadear uma andlise
profunda, guiando os alunos atraves dos desafios e oportunidades que a Worten enfrenta
nesta nova fase. Estas interrogacGes promovem nédo apenas a reflexdo, mas também a
criatividade, encorajando os alunos a pensar fora da caixa e a propor solu¢bes
inovadoras.

Conclusoes
Take home messages

A Worten, sendo uma referéncia no mercado ibérico na venda de tecnologia e
eletrodomeésticos, entrou no segmento da suplementacdo nutricional através do seu
Marketplace langado em 2018. Enquanto a empresa Se posiciona para maximizar oS seus
ganhos, enfrenta uma série de desafios e oportunidades neste mercado em particular. Esta
tese procura explorar esses mesmos aspetos, inspirando-se em exemplos como a Amazon
e a Prozis, oferecendo estratégias praticas para otimizar a presenca da Worten no mercado

da suplementacéo nutricional.

Entrar no mercado da suplementacdo oferece a Worten uma oportunidade de
diversificar o seu portfélio e alcangcar um novo segmento de clientes. No entanto, é
imperativo abordar desafios como a concorréncia intensa, a construcao de confianca e a
diversidade de produtos de forma estratégica. Adotando as solugfes e estratégias acima

mencionadas, a Worten pode ndo s6 estabelecer uma presenca robusta neste mercado,
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mas também oferecer um valor adicional aos seus clientes (Gupta, 2009; Fan and Dong,
2021).

Entrar no mercado da suplementacdo oferece a Worten uma oportunidade Unica
de diversificar o seu portfélio e alcancar um novo segmento de clientes, que, como vemos
pelos dados recolhidos, é diversificado e possui variadas preferéncias. Contudo, os
desafios sdo evidentes. A concorréncia intensa, especialmente de marcas consolidadas

como a Prozis, exige uma abordagem estratégica por parte da Worten.

Ao analisar os resultados, é claro que a marca Prozis destaca-se, quer pela
frequéncia de treino dos inquiridos, quer por faixas etarias, especialmente entre 0os mais
jovens, e até nas preferéncias de género. Esta constatacdo sugere que a Prozis ja conseguiu
estabelecer um reconhecimento robusto no mercado, e os consumidores tém uma
confianca inabalavel na marca, seja pela qualidade dos produtos, campanhas de marketing
eficazes ou outros fatores. A entrada da Worten neste segmento pode beneficiar da
associacdo com marcas fortes como esta, seja através de parcerias ou de ofertas

promocionais conjuntas.

No entanto, é vital que a Worten nédo se limite a apenas uma marca. A analise
mostrou que, enquanto os consumidores mais jovens tendem a preferir a Prozis, o grupo
de idade mais avancado tem uma inclinacdo pela marca Biotech USA. Esta diversidade
na preferéncia sugere que a Worten devera oferecer uma gama diversificada de produtos,

abordando as necessidades de diferentes segmentos de clientes.

A influéncia das redes sociais na decisdo de compra também é notavel. As
plataformas como o Instagram e TikTok desempenham um papel crucial na exposicao
dos consumidores aos produtos. O dominio das compras online entre os utilizadores
destas plataformas indica a necessidade da Worten ter uma presenca digital solida, com
campanhas de marketing bem segmentadas, aproveitando influenciadores e conteudos

atrativos que ressoem com o publico-alvo.

Em relacdo as preferéncias de género, foi revelado que as marcas Prozis e
MyProtein sdo as Unicas que atraem um publico feminino significativo. Este insight
sugere que estas marcas possuem estratégias que se sintonizam com as mulheres. A
Worten podera, portanto, alavancar esta preferéncia, assegurando que os produtos destas

marcas estejam bem representados no seu Marketplace.
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Finalmente, o padrdo de consumo, conforme apresentado na Figura 5, demonstra
que a Worten precisa reconhecer as frequéncias com que diferentes consumidores
adquirem suplementos. A parceria com marcas que oferecem uma variedade e
flexibilidade, atendendo as necessidades de consumidores que compram produtos

semanalmente e aqueles que compram em intervalos mais longos, sera essencial.

Em conclusdo, enquanto a entrada no mercado de suplementos representa uma
oportunidade excitante para a Worten, € imperativo abordar os desafios de forma
estratégica. Com base nos dados apresentados, a diversidade de produtos, a construcéo de
confianga atraves de marcas reconhecidas e a utilizagdo eficaz das redes sociais serdo
elementos-chave para o sucesso da Worten neste segmento. Adotando tais estratégias, a
Worten ndo sO estabelecerd uma presenca robusta neste mercado, mas também

proporcionara um valor adicional inegavel aos seus clientes.

LimitacGes do estudo

Primeiramente, a dimensdo da amostra utilizada neste estudo representa uma limitacao
significativa. Uma amostra reduzida pode limitar a generalizacdo dos resultados, nédo
abrangendo a diversidade e complexidade inerentes ao universo do estudo. Conforme
referido por Kotler e Keller (2016), uma representagdo abrangente e diversificada da
populacdo-alvo é fundamental para construir insights com relevancia préatica e tedrica em

marketing.

Além disso, a amostra pode também ter sofrido um enviesamento. As pessoas que
optaram por responder ao questionario podem possuir caracteristicas particulares, como
um conhecimento superior acerca do tema em investigacao, o que afeta a validade externa
dos resultados, e como salientado por Saunders, Lewis e Thornhill (2009), o
enviesamento da amostragem pode conduzir a conclusdes incorretas acerca da populagéo

em estudo.

Outra limitacdo do presente trabalho refere-se a falta de testes de evidéncia
estatistica formais, procedendo-se apenas a analise descritiva. Tal abordagem, embora
proporcione um entendimento substancial das nuances e particularidades dos dados,

confere um carater mais anedotico a pesquisa, com potenciais perdas de insights

43



profundos que poderiam ser obtidos através de analises inferenciais, conforme abordado
por Hair et al. (2010).

A auséncia de profundidade longitudinal no estudo também se apresenta como
uma limitagdo. Né&o ter questionado os inquiridos em diferentes momentos temporais
impede a andlise de evolugBes, mudancas de percecdo e comportamento ao longo do
tempo, aspeto esse que, segundo Malhotra (2010), € crucial para compreender a dinamica

e as variacdes nas respostas dos consumidores perante estimulos de marketing.

Estas limitagdes sublinham a necessidade de futuras pesquisas que possam mitigar
tais constrangimentos, proporcionando uma compreensdo mais aprofundada e integral
dos conceitos e fendbmenos em estudo. A adocdo de métodos quantitativos robustos,
desenhos de pesquisa longitudinal e amostras representativas serdo fundamentais para
fortalecer o corpo tedrico em marketing e gestdo, proporcionando insights mais
abrangentes e precisos acerca das dinamicas de mercado e comportamento do

consumidor.

Recomendacdes / Direcdes futuras

Entrar no mercado da suplementacdo nutricional oferece a Worten uma oportunidade de
diversificar o seu portfélio e alcancar um novo segmento de clientes. No entanto, é
imperativo abordar desafios como a concorréncia intensa, a construcao de confianca e a
diversidade de produtos de forma estratégica. Adotando as solucGes e estratégias acima
mencionadas, a Worten pode ndo s6 estabelecer uma presenca robusta neste mercado,

mas também oferecer um valor adicional aos seus clientes.

Este estudo ofereceu insights reveladores sobre o mercado da suplementacéo
desportiva, destacando o poder das marcas, a importancia dos canais de compra, e 0s
fatores demograficos e comportamentais que influenciam as decisées do consumidor.
Embora os resultados sejam significativos, estes também trazem a tona uma série de
questdes ainda ndo exploradas, para as quais futuras investigagdes poderiam prover

respostas mais completas.

Uma direcdo de investigagdo futura seria analisar o impacto das estratégias de
gamificagdo na lealdade e envolvimento do cliente. Esta é uma abordagem que tem sido

explorada em setores como o da educacdo e do Marketing Digital com resultados
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promissores. Examinar o seu impacto no contexto do mercado da suplementacao
desportiva poderia revelar se essas estratégias sdo capazes de melhorar a retencdo do
cliente e, talvez, servir como um catalisador para a entrada em novos segmentos de
mercado. No entanto, o desafio desta investigacdo estaria em isolar o impacto da
gamificacdo de outras variaveis, como 0 preco e a qualidade do produto, que também

afetam a lealdade do cliente.

Outra via de investigacdo poderia ser a integracdo de dispositivos de Internet das
Coisas (1oT) para personalizar recomendacdes de suplementos com base em métricas de
salde e desempenho em tempo real. Esta ideia é motivada por avangos em outras areas
da satde onde dispositivos 10T ja estdo a ser utilizados para realizar a monitorizacdo
continua de pacientes. Tal abordagem traria beneficios substanciais em termos de
recomendacdes personalizadas, mas também levantaria preocupacdes éticas e de

privacidade que seriam criticas a abordar em qualquer investigacdo subsequente.

Um possivel terceiro angulo seria o estudo do efeito da economia circular no
consumo de suplementos desportivos. Investigar como préticas sustentaveis e a
reciclagem podem afetar a percecéo e compra de suplementos pode ndo sé revelar novas
vias para a inovacdo do produto, como também ligar o mercado da suplementacdo
desportiva a debates mais amplos sobre sustentabilidade e responsabilidade social. O
desafio aqui seria determinar como atributos intangiveis como 'sustentabilidade’ poderiam

ser quantificados de forma a entrar em modelos analiticos rigorosos.

Em ultima analise, enquanto este estudo oferece uma base sélida para entender o
mercado atual, as direc¢Oes futuras para a investigacdo séo tanto variadas quanto vastas.
Cada uma dessas dire¢des oferece a oportunidade de expandir significativamente 0 nosso
entendimento sobre o mercado, enquanto apresenta desafios metodoldgicos e éticos

préprios que necessitariam de ser cuidadosamente geridos.
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Anexos

s. SUPLEMENTOS DII:‘I'ETICQS E
POTENCIADORES ERGOGENICOS

Embora os suplementos alimentares e as ajudas nutricionais ergogénicas, tais
como produtos nutrcionais que aumentam o desempenho, sefam indmeros, a
verdade & que existern evidéndias de que muito poucos melhoram o desempe-
nho e alguns podem mesme causar problemas sérios a curto e médio prazo.
A seguranga de substincias ergogénicas permanece uma preoccupacio.
A possivel contaminagao de suplementos alimentares ou de substincias
ergogénicas com substancias proibidas ou ndo permitidas continua a serum
motivo de forte apreensao. n 0 uso etico
Par isso, os nutricionistas desportivos e os atletas devem proceder com
cautela quando consideram o uso destes tipos de produtos. Em dltima substancia
andlise, os atletas s3o responsaveis pelo produto que ingerem e as conse- gue me horam o
quéncias posteriores. Os suplementos dietéticos ou substancias ergogéni- B
«cas nunca substituem a constituicio genética, a qualidade do processo de desemn pen ho & uma
treino e uma boa nutrigio. escolha pESSDa'
0 uso ético de substancias que melhoram o desempenho & uma escolha o |:IE'I’|TIE[I'IE"EE
pessoal & permanece controverso, Eimportante que o profissional de
nutrigio desportiva qualificado mantenha uma certa abertura quando se controverso.
trabalha com atletas de alto rendimento para avaliar, recomendar, educar
e acompanhar os atletas que considerem o uso destas substincias ou que
temam ativamente suplementos alimentares efou substincias ergogénicas.
Informacio credivel e responsével em relagio ao uso destas substincias deve
ser disponibilizada pelos profissionais de saide qualificados, avaliando cuidadosa-
mente a relagio risco-beneficio, induindo uma avaliagdo completa da dieta.
NUTRIGAD,
TREMD E
Do ponto de vista pritico, no entanto, a maior parte das ajudas ergo- COMBETI D
génicas podem ser classificadas em quatro categorias: \
a) aguelas que atuam tal comao & publicitade e s3o reconhecidas coma
eficiente;
b} aguelas que podem funcionar coma & publicitado, mas para as quais nio
existern evidéncias suficientes de eficiéncia neste momento;
) aguelas gue ndo atuam tal coma & publicitado e néo Ihes & reconhecida
ainda qualquer eficiéncia;
d) aquelas que 530 perigosas, proibidas ou ilegais e, portanto, ndo devem
ser utilizadas.
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SUBSTANCIAS ERGOGENICAS COM EFICIENCIA

A creatina é atualmente o auxilio ergogénico mais utilizado entre os
atletas que procuram desenvolver a massa muscular e melhorar a recu-
peragao. Tem-se mostrado eficaz nas atividades de alta intensidade e nas
modalidades que utilizam como fonte de energia principalmente o sistema
energético ATP-CP, tais como a corrida de velocidade e o levantamento de
peso, mas ndo tanto em desportos de resisténcia aerébia, como a corrida de
longa distancia.

Embora os efeitos do uso prolongado da creatina ainda permanegam
desconhecidos, ndo é reconhecido qualquer efeito adverso em adultos sau-
daveis resultante da suplementagao de creatina. No entanto, os profissionais
de saude devem monitorizar cuidadosamente os atletas que usam creatina
para detetar qualquer risco de disfun¢ao hepatica ou renal. Os efeitos adver-
sos mais comuns da suplementagao de creatina s3o o ganho de peso, célicas,
nausea e diarreia. Assim, a creatina é geralmente considerada segura para
adultos saudaveis, apesar de haver casos de desidratagao, tensées muscula-
res/rompimentos e danos nos rins.

SUPLEMENTOS DE PROTEINA E DE AMINCACIDOS

Tudo indica que estes suplementos sejam tao eficazes como a alimenta-
¢do normal quando se consome energia adequada para o aumento de massa
isenta de gordura. Apesar de amplamente usados, os pés de proteina e os su-
plementos de amincdcidos sdo a fonte potencial de substancias ilegais como
anandrolona e as prohormonas nor-androstenediol e norandrostenediona,
que podem nao estar identificadas no rétulo.

https://ipdj.gov.pt/documents/20123/123444/Graull 08 Nutricao.pdf/fae9ad35-9241-cc58-

be67-7b6dff25bdc7?t=1574941652782
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FACTOS & NUMEROS

* Em 2050, a populagdo serd superior a 9 bilides e, como tal, serd necessario produzir mais
60% de alimentos.

FAD Food and agncuture: kay ta acheing the 2020 agend for sstanad's amveicpmert. Somat “ood and Agriculturs Drganation of the Unkted Aations: 2005

* A populacdao mundial gasta o equivalente a 1,6 planetas. Caso a sociedade continue a
registar este ritmo de consumo, até 2030 terd sido gasto o equivalente a 2 planetas Terra

Globa! Fectarint Netwerk. Etologic ¥ Footorint. Globs! Footevint Network Tnternat 2017 {acesso o 2017/03/14]. Dispondes! e hiter

» Cerca de 1/3 dos alimentos produzidos ndo é consumido, o que corresponde a 1,3 bilides
de toneladas por ano.

FAQ ey bicts en’k Ortemeel 0 207 e ftodng

+ As perdas alimentares e o desperdicio alimentar sdo responsaveis pela emissdo de 8%
dos gases de efeito de estufa.

FAD Gioba! food ko and wasti Food wastage footpnint & cimate changs Food and Agrcutume Organization of Unisd Nitkons [acesse & 201V08/71) Disnovw! e s fwwwiasom/3/s-bhidde oo

» S&o produzidos 263 milhdes de toneladas de carne por ano no mundo, sendo 20% desta
quantidade perdida ou desperdigada.

FAC. Food oss and wasts lactx Rome Food mnd Agrcultue Orgarnczaton of the United Nations 2015. Dispon'ved st taito) wivm fac org/ 8- 4807« od!,

+ Asperdasalimentares aumentam as emissdes de gas de estufa, uma vez que correspondem
a um gasto de recursos utilizados (p.e. &gua, energia).

FAQ Gickal food lomes ~ Extont, causes Roma: Food sng Agncutture Orgarizaccn of the Lirkes Kations; 208 Deponivel

FACTOS s NUMEROS

+ H& 900 milhdes de pessoas que passam fome em todo o mundo e 1,9 bilides sofrem de
excesso de peso.

FAQ. Susteinsble Developmert Goal 2 Enclhunger, achisve faod security snd imorovesd rutritien mnd promate sustainabile sgricature [interret] Food and Agricubure Orgarization of the Urited Nations [acessa
1305, 2017]. Disponfval e it a0.0 rg. sustainable-develonment-g oalsfgoals g oal -2 fans’

+ Qs portugueses consomem mais alimentos de origem animal do que de origem vegetal.

Lopes C ot al incudeito alimentar nacional a de L IAN-AF) 200518 i da Perto; 20T

+ Mais de 3,5 milhées de portugueses (34% da populagdo) tém um consumo de carne
superior a 100 g/dia.

Lopes C ot al Incuéritn alimentar nacional e o L ica (LAN-AF) 201516, Universi -da Porin; 20T

+ S&o necessdrios cerca de 2000 a 5000 L de 4gua para produzir os alimentos consumidos,
diariamente, por uma pessoa.

FAO. Sustanstle Develcoment Goal 6. Enauemahlly and qmananle el of watsr and saritation fof all [Inemet] Food and Agreulnae Organiration of the Unitsd Nations [scesse 8 THDG/2017)
Disperivel em: hets s god-Greny’

« Asreservas de dgua doce sdo um recurso esgotavel, nédo chegando a 700 bilides de pes-
soas no mundo.

FAQ. Susianabie Develcpment Goal 6 Ensure avadability and sustainatie manapement of walter and sanitation for all [Imemes]. Food and Agriculnare Qrganization of the United Nations. [s0esse & 1505/2017)
Disporivel s htg: feww a0 oig/susts nable-dewelopme n -goals/goaks gosl -G/

+ Cerca de 660 a 820 milhdes de pessoas (trabalhadores e familias) dependem da pesca
como alimento e fonte de rendimento.

HLPE. Sustainable fsherias and asacu bure for food securly and nuriion, A renor by the High Level Panel of Experts on Food Securky and Mutntion f the Commiztize on World food Securty. Some; 2014

https://www.apn.org.pt/documentos/ebooks/E-BOOK SUSTENTABILIDADE.pdf
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Excessos e carencias na dieta nacional

2015/16
% da populagdo com consumo Valor
acima do maximo recomendado

Gorduras g 53% <10% das
saturadas —] calorias diarias
Acgucar 24% <10% das

calorias diarias

Figura 10 - Excessos e caréncias na dieta nacional (PORDATA)
https://www.pordata.pt/publicacoes/infografias/como+comem-+os+portugueses

+-194

Wellness spending by category,’ % of annual spending on wellness products and services
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Figura 11 - Os consumidores de todos os paises sdo 0s que gastam mais dinheiro em produtos e servigos que
promovem uma melhor saude (McKinsey). https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-
insights/feeling-good-the-future-of-the-1-5-trillion-wellness-market
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Spending on wellness products vs services,’

% of total wellness spending

Froducts

Services

% of respondents who expect to spend more

in the next year®

Products
23

Services
37

Figura 12 - Os servicos representam cerca de 30 por cento das despesas de bem-estar, e esse nimero podera
aumentar (McKinsey) https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/feeling-good-

the-future-of-the-1-5-trillion-wellness-market
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Powerpoint do Plano de Animacao

Como potencializar a venda de produtos de
nutricdo desportiva no Marketplace da Worten

Pedro Santana

BUSINESS
SCHOOL

A Entrada da Worten no Mercado de Suplementos Nutricionais

0

e Inovagao e Expansao:
Worten avanga para novos
horizontes.

e Alinhamento com as
tendéncias atuais de salde e
fitness.

Agenda

e Contexto: Worten e o
mercado de suplementos.

e Desafios da entrada neste
mercado.

e Oportunidades identificadas.

e Estratégias de Marketing
recomendadas.
Estudo de Caso: Amazon.

e Conclusao e Diregoes
Futuras.

e Sessao de Q&A.

e Feedback e Encerramento.
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Breve historico da Worten e introdugéao ao
mercado de suplementos

e Breve historico da Worten: lider em eletrénica e
eletrodomésticos.

o O mercado de suplementos: crescimento,
preferéncias e dinamicas.

Marketplace Moderno

IVAZERO of codige "IVA" IVAZERO o chdigo VA"

IVAZERO o chdigo A"
Melhores Escolhas ~ 94
€m Campanha
Desconto Direto ~
De 20% 3 30% @ €39 P
De 30% 2 50% €1.” £31.® €70,%° €14,
Alimentar Suplemento Alimentar BiotechUSA Protein 100% Real Whey Protein
Ent iviad 7 ZUMUB 100%Whey ZUMUB Mass Gainer Power Vanilla 4000 g PROZIS Bolacha e Nata
ntrega estimada em (Morango - 30g) Professional (Chocolate 3 (400 gr)
24 horas Gtels Vendido por WORTEN -2ke Vendido por CARETHY o
Vendido por WORTEN
Até 2 dias Gteis
= Comparar Q = Comparar Q = Comparar Q = Comparar Q
Até 4 dias Gtels

15 Asicioman 15) aoicioman 15 aoicionan 15 aoicioman

Tinn Aa Cinlamanta -~

Desafios

e Competigdo com marcas estabelecidas como
"Prozis".

e Adaptagado as preferéncias especificas dos
consumidores por faixa etaria e género.

e Escolha das plataformas de marketing e redes
sociais mais eficazes.
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Desafios

PRODUTOS  PROMOGOES

4 ) PROCUTOS > FITNESS » CREATINE

EMBAIXADORES

ARTIGOS. AumaRCA

CREATINE

wehkhk
13,99€
Crestina Creaure® - Poc

Queres potenciar os teus

nutrig2o desportiva e con
Apresentagio: Embalage
Mlama.  Foga e ® o

Dpoitildade: EM STOCK

Oportunidades

e Explorar a dominancia da "Prozis" entre diferentes
grupos demograficos.

e Capitalizar tendéncias de compras online
identificadas em plataformas como o Instagram e
TikTok.

e Adaptacgao de ofertas com base na frequéncia de
consumo e preferéncias de marca.

Estratégias de Marketing

e Parcerias estratégicas com marcas dominantes.

e Marketing direcionado para diferentes faixas etarias e
géneros, para nao sofrer pela hiper-segmentagao.

e Uso intensivo de redes sociais para novas ligagdes entre a
marca e os clientes.




Regresso aos basicos

Marketing Mix

Communication
L’ . ﬁ Product Place
Industry Goods/services Market Prodoct voriely ol
(a collection > (0 collection Quality Torgel market Coverage
of sellers) < of buyers) Design Assortments
Money Features Locations
/ Brand name Inventory
Packngig Price Promotion g
i Sizes
Information e Lt ek S -
Warranties Discounts Advertising
Returns Allowances Sales force
Payment period Pt_:blit ululiof!s
Kotler (2000), in Marketing Management Crodit forms Direct makasng
|
Regresso aos basicos
(a) Trodhionol pl\ysiml process sequence
Make the Product\ Sellthe Produc \ A\
p,m/hm/ﬁe/he/ Sell/mm'e Distriune/Sekae/
(b) Vdue creation and delivery sequnce
Chouse the Voue \ rni.unvaiu Communicatethe Voloe
Mel Sowcm Dntrining
Hmn
o ;m;u murieh;g— o med mnrkeﬂng
|
Recomendacgdes

Orientagao para o mercado
Orientagao para nichos de mercado
Oferta de solugdes para clientes
Produto lendario

Servigo lendario

Orientada para os resultados
Ultrapassar a concorréncia
Parceria com fornecedores
Parceria com revendedores

10. Orientado para o valor

11.  Velocidade lendaria

12. Trabalho de equipa

13. Aliangas estratégicas

©I00:N O (1 B WIN TS

14.  Orientado para a sociedade Kotler & Caslione (2009), in Chaos
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O sucesso da Amazon e ligdes aprendidas

Como a Amazon se posicionou no mercado de
suplementos.

Licdes aprendidas: abordagens bem-sucedidas e falhas
a evitar.

Concluséo e Dire¢des Futuras

A Worten tem potencial para se estabelecer no mercado de
suplementos.

A importancia de adaptar estratégias com base nas preferéncias dos
consumidores.

Possibilidades de expandir ofertas e parcerias no futuro.

Abertura para perguntas e discussodes

Uma oportunidade para esclarecer duvidas.
Discussao aberta sobre os pontos apresentados.




