AYA

UNEeSP ““& UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA

“JULIO DE MESQUITA FILHO”
CAMPUS DE GUARATINGUETA

IZABELLA SONEHARA

Proposta de um novo plano de marketing digital para uma microempresa online do ramo
de cosméticos naturais

Guaratingueta
2022



Izabella Sonehara

Proposta de um novo plano de marketing digital para uma microempresa online do ramo
de cosméticos naturais

Trabalho de Graduagdo apresentado ao
Conselho de Curso de Graduagdo em
Engenharia de Producdo Mecanica da
Faculdade de Engenharia do Campus de
Guaratinguetd, Universidade Estadual Paulista,
como parte dos requisitos para obtengdo do
diploma de Graduagdo em Engenharia de
Producao Mecanica.

Orientadora: Profa. Dra. Arminda Eugenia Marques Campos

Guaratingueta
2022



Sonehara, Izabella

S698p
Proposta de um novo plano de marketing digital para uma microempresa

online do ramo de cosméticos naturais / [zabella Sonehara — Guaratingueta,
2022. 57 f. : il
Bibliografia: f. 52-57

Trabalho de Graduacdo em Engenharia de Producdo Mecanica—
Universidade Estadual Paulista, Faculdade de Engenharia de Guaratingueta,
2022.

Orientadora: Prof*. Dr". Arminda Eugenia Marques Campos

1. Marketing. 2. Pequenas e médias empresas Finangas. 3. Cosméticos
Industria. I. Titulo.

CDU 658.8

Luciana Maximo
Bibliotecaria CRB-8/3595




UNESP <& UNIVERSIDADE ESTADUAL PAULISTA

“JULIO DE MESQUITA FILHO”
CAMPUS DE GUARATINGUETA

IZABELLA SONEHARA

ESTE TRABALHO DE GRADUACAD FOI JULGADO ADEQUADO COMO
PARTE DO REQUISITO PARA A OBRTENCAD DO DIPLOMA DE
“GRADUADO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO MECANICA™

APROVADO EM SUA FORMA FINAL PELO CONSELHO DE CURSO DE ENGENHARIA DE
PRODUCAD MECANICA

Prof. Dr. MALURICIO CESAR DELAMARO
Coordenador de Curso

BANCA EXAMINADORA:

Profa. Dra. ARMINDA GENIA MARQUES CAMPOS

Orientadora/UNESP-F

Prof. Me. AND E LUIS ORTIZ PIRTOUSCHEG
UNISAL/Membro Extgggo

ANA CA;OLINA SATIE MORIMOTO

Engenheira de Produ¢do Mecanica/Membro Externo

Margo de 2022



RESUMO

Este trabalho apresenta uma proposta de um novo plano de marketing digital para uma
microempresa online do ramo de cosméticos naturais. O marketing digital ¢ uma alternativa
para Pequenas e Médias Empresas (PME) escalarem os seus negocios, uma vez que cria
oportunidades para alcancarem um maior numero de clientes. Mais pessoas tém utilizado
dispositivos moveis com maior frequéncia e para realizar uma diversidade de agdes, tornando
assim mais plausivel que os utilizem também para buscar informagdes sobre produtos e
realizar compras. A partir de um diagnostico das condi¢des de atuacdo e da estratégia da
empresa, formularam-se estratégias de marketing digital para a microempresa. As
informacdes necessarias foram obtidas por meio de andlise documental de relatérios da
empresa e entrevistas semiestruturadas com a empreendedora. As estratégias propostas foram
definidas com base nos recursos da empresa, com o intuito de criar maior convergéncia entre

as diferentes agdes, de forma a ter mais consumidores efetivando compras.

PALAVRAS-CHAVE: Plano de marketing digital. Microempresa online. Cosméticos

naturais.



ABSTRACT

This study presents a suggestion of a new digital marketing plan for a online micro enterprise
that acts in the natural cosmetics sector. Digital marketing is an alternative for small and
medium sized companies to scale their business, once it brings opportunities to reach a larger
number of customers. More people are using mobile devices with a bigger frequency and to
make differents actions, making more plausible for them to also search for information about
products and to shop. From a diagnosis of the performance condition and of the current
business strategy, it was formulated a digital marketing strategy for the micro enterprise. The
necessary information was obtained through documentary analysis of the company 's reports
and semi-structured interviews with the entrepreneur. The proposed strategies were defined
based on the company’s resources with the aim to create greater convergence between the

different actions, in order to have more consumers making purchases.

KEYWORDS: Digital marketing plan. Online micro enterprise. Natural cosmetics.



ABIHPEC
B2B
B2C

FMI

ICF

KPI
MBNE
MEI
MPE

PIB

PME
ROI
SEBRAE
SEM
SEO
SVB

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

Associagdo Brasileira de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
Business-to-Business

Business-to-Consumer

Fundo Monetério Internacional

indice de Consumo das Familias

Key Performance Indicator

Meeting Brasileiro de Nutricdo Estética
Microempreendedor Individual

Micro e Pequena empresa

Produto Interno Bruto

Pequenas e Médias empresas

Retorno sobre Investimento

Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
Search Engine Marketing

Search Engine Optimization

Sociedade Vegetariana Brasileira



SUMARIO

TINTRODUGAO . ..ccuituituiinererererererertererersessessessessessessessessessessesnesmmmmnes 8
1.1 CONTEXTUALIZACAO. ... e 8
1.2 QUESTOES DE PESQUISAS......uiitiiieiee e 9
1.3 DELIMITACAO DO ESTUDO..... ...ttt 9
L4 OBIETIV O . e 9
0 - 10
1.4.2 ESPECIHIICOS..eteuiiinniiiniiiniiineiiieiiieetsestesassssssossssssssssssssssssssssssssssssssnsssnssns 10
LS JUSTIEIC ATV A S e 10
1.6 ESTRUTURAS DO TRABALHO. ... 13
2 FUNDAMENTACAO TEORICA......ucvuuiiiuirtnierneeenerneerneerneeesnessneessnssssonmn 14
2.1 O MARKETING DIGITAL. ... e 14
2.2 PRINCIPAIS ESTRATEGIAS DO MARKETING DIGITAL............cooiiiiiiiiee, 16
2.3 DIFERENCIAIS DO MARKETING DIGITAL FRENTE AO TRADICIONAL.............19
2.4 MARKETING DIGITAL PARA PEQUENAS EMPRESAS. ... 20
3METODO DE PESQUISA.....cccvuuueeereuneeerenneeerreneeesssneeeesssnneeessssnsessssmsmnns 26
3.1 CLASSIFICACAO DAPESQUISA. ... ..ottt 26
3.2 COLETA E TRATAMENTO DE DADOS. ..., 27
4 RESULTADOS E DISCUSSOES........cittuiiittierertneeerteeerrneeerseeeesnesessnesessneessnmns 30
4.1 O NEGOCIOS DA MICROEMPRESA ... ...ttt 30
4.2 CARACTERIZACAO DO PUBLICO-ALVO.........coouiiiiiiieiie e, 30
4.3 ANALISE MACROAMBIENTAL........cooumiiiiiiiii e 34
4.3.1 Fatores CONOMICOS. ...cuviueiieiiniiieiieiiniiieiietiieiietiaieieetatsntesssssssnssssssnsenscnns 34
4.3.2 Fatores SOCIOCUItUIaIS....ccevieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieiieeineenecnns 35
4.3.3 Fatores politicos-1€8aiS.......cccevtiiiiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieiiecieerennecnn 37
4.3.4 Fatores teCnOlOZICOS...cuveveiiieiiiniiiieieinieietssetosssesssosasossssssssossssssssosnssssses 38
4.3.5 Fatores demografiCoS......ccovuviiniiiieiiiniiiieiiiniiieisearossesssstosssssessssnssrnssonses 39
4.3.6 FAtOres NAtUIaiS....cccoveiiieiiiiiiiieiiiniiiieiiitiiietiiareinetsesrcssscsessessscsssssnssesnsses 39
44 ANALISE DE SWOT ... .ottt 40
4.5 ANALISE DOS CONCORRENTES.......cettiiiiiiiiiiiiiteeaa et 41

4.6 AVALIACAO DA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITALATUAL................... 42



4.7 PROPOSTA DE UMA NOVA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL...............
5 CONSIDERACOES FINAIS. ..cuututtuttueenteneeneeneeneeneenersernerseensenessessesseenesnesnoes

REFERENCIAS



INTRODUCAO
1.1 CONTEXTUALIZACAO

Uma microempresa ¢ uma “sociedade empresaria, sociedade simples, empresa
individual de responsabilidade limitada e o empresario, devidamente registrados nos 6rgaos
competentes, que aufira em cada ano calendario” que tem uma receita bruta anual igual ou
inferior a R$360.000 (SEBRAE, 2022).

O comércio varejista de cosméticos, produtos de perfumaria e de higiene pessoal foi
uma das atividades econdmicas que mais apresentou novos microempreendedores individuais
(MEI) em 2020, com uma taxa de crescimento de 17,86% em relacdo a 2019. Embora a
Covid-19 tenha causado uma crise, muitos empreendedores adotaram a atividade de MEI
como uma alternativa em 2020 (SEBRAE, 2021).

As micro e pequenas empresas (MPE) sdo auxiliadas pelo Estatuto Nacional da
Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte. O intuito € contribuir com o desenvolvimento
e a competitividade destas empresas a fim de elevar o niimero de empregos e reduzir a
informalidade, fortalecendo a economia (SEBRAE, 2018). A Lei Geral da Micro e Pequena
Empresa reduz a burocracia das operacdes e concede beneficios estratégicos para estimular o
funcionamento desses modelos empresariais (ELEVE, 2021). Apesar do incentivo, a duracao
de grande parte das MPE ¢ curta, muitas vezes inferior a dois anos, o que ¢ atribuido com
frequéncia a falta de planejamento anterior a criagdo do negocio e a falta de gestdo adequada
do negécio (SEBRAE, 2014).

A pandemia acelerou o processo de digitalizagcdo e, com isso, as empresas tiveram que
inovar e se adequar aos novos habitos dos consumidores, de comprar por meio do
e-commerce, com muita frequéncia, por meio de dispositivos moveis (VEJA, 2020). Além de
um objeto para se comunicar com outras pessoas, o celular passou a ser utilizado por um
nimero maior de usudrios para realizar transacdes financeiras e compras, buscar informacao e
entretenimento, consultar mapas, entre outras agdes. Oferece, portanto, oportunidades para as
empresas chegarem até os consumidores e estabelecerem uma proximidade com eles,
reforgando a sua marca e potencializando suas vendas.

Segundo a 43- edi¢do do relatorio Webshoppers, produzido pela Ebit Nielsen, empresa
que coleta opinido de consumidores sobre varejistas € compras no Brasil, relativa ao periodo

2020, o e-commerce brasileiro teve nesse ano cerca de 13 milhdes de novos consumidores e



um faturamento anual de R$87 bilhdes, com um recorde de vendas. Segundo o relatoério, a
maior parte dos brasileiros, em 2020, chegou as lojas do setor de perfumaria através das redes
sociais (22%) e de sites de busca (16%).

De acordo com a Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC, 2021), o Brasil ¢ o quarto maior mercado consumidor de cosméticos
do mundo e o setor de Higiene Pessoal, Cosmética e Perfumaria (HPPC) terminou 2020 com
um crescimento de 5,8%, em relagdo a 2019, atribuido em grande parte aos habitos de higiene
e autocuidado exigidos pela pandemia. Detecta-se ainda a tendéncia atual de a populacdo
procurar manter habitos mais sustentaveis que reduzam o impacto negativo no meio ambiente,
ja que 42% da populacdo brasileira esta mais preocupada com sustentabilidade (NIELSEN,
2019). Isso cria uma oportunidade de crescimento para empresas que oferecem produtos
naturais e organicos e que afirmam proporcionar a possibilidade de um consumo mais
consciente. Além disso, a previsdo da Future Market Insights (2019) ¢ de que o mercado
global de cosméticos organicos e naturais atingira 54 bilhdes de dolares até 2027.

Este estudo foi feito para uma microempresa no ramo de cosméticos naturais (utiliza
ingredientes da propria natureza, veganos e biodegraddveis) que comercializa seus produtos
pela internet, por todo o Brasil. Para alcangar esses potenciais novos consumidores que

navegam online, a empresa precisa de uma nova comunicagao por meios digitais.

1.2. QUESTOES DE PESQUISA

a) Que dificuldades a empresa enfrenta para divulgar online?
b) Que canais de comunicagao ¢ de vendas os concorrentes vém utilizando?
c) E possivel implementar novos canais de marketing digital compativeis com a estratégia

atual?

1.3. DELIMITACAO DO ESTUDO

O estudo seréd aplicado em uma microempresa online no setor de cosméticos naturais

sediada em Sao Paulo, capital, mas atuante em todo o Brasil.

1.4. OBJETIVOS
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1.4.1 Geral

Propor um novo plano de marketing digital para uma microempresa online no ramo de

cosméticos naturais atuante no Brasil.

1.4.2 Especificos

a) Descrever o negdcio da empresa.

b) Caracterizar o publico-alvo da empresa.

c) Avaliar a atual estratégia de marketing digital para alcancar as metas da empresa.

d) Formular nova proposta, validada pelas gestoras da empresa, de um plano de marketing

digital.

1.5. JUSTIFICATIVAS

Do ponto de vista do campo de conhecimento da Engenharia de Produgdo, o estudo se
mostra relevante. A pesquisa por artigos disponiveis na base de dados do Web of Science sobre
o tema “Digital Marketing” indica um crescimento no nimero de artigos publicados, como se
verifica na Figura 1. Como ndo ¢ um numero tao elevado, ainda parece haver espaco para
estudos de casos reais a respeito do tema. Além disso, o Brasil ¢ um dos paises mais engajados
no assunto, pois é o sexto maior produtor de artigos, como mostra a Figura 2. E importante
destacar que a leitura dos graficos a seguir ¢ feita do ano mais recente (esquerda) até o mais

antigo (direita).
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Figura 1 - Numeros de artigos académicos publicados sobre Marketing Digital ao longo dos
anos na base de dados Web of Science
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Fonte: Web of Science (2021).

Figura 2 - “Digital Marketing” no refinamento “Countries/Regions” na base de dados Web of

Science
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Fonte: Web of Science (2021).

Refinando os resultados de “Digital Marketing” com o termo “Small Business”,

obteve-se a Figura 3.
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Figura 3 - “Digital Marketing” no refinamento “Small Business” na base de dados Web of
Science
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Fonte: Web of Science (2021).

Com os resultados do refinamento, parece haver oportunidades de estudo dentro da
area de marketing digital com foco em micro e pequenas empresas. Além disso, o marketing
sofre constantes transformagdes com a mudanca de habitos dos consumidores, o que justifica
o aprofundamento no tema.

Do ponto de vista da pratica, da empresa a ser estudada, os resultados do trabalho
podem vir a gerar beneficios, caso as recomendagdes de melhorias sejam implantadas.
Ademais, o estudo ficard acessivel a outras empresas do mesmo porte e tipo, com
necessidades similares, que o poderdo usar como fonte para refletir sobre suas proprias
praticas e estratégias.

A criacdo de uma MPE, assim como o registro de MEI, tem sido vista como uma
alternativa de geragdo de renda para pessoas que perderam o emprego. Em 2020, por exemplo,
foram registrados 2,6 milhdes de MEI, uma expansao de 8,4% em relagdo ao ano anterior
(MINISTERIO DA ECONOMIA, 2021). Esse tipo de empreendimento pode ser responsavel
pela criagao de renda e, em alguns casos, também de emprego. De acordo com o SEBRAE
(2021), as MPE criaram 587 mil novos postos de trabalho com carteira assinada no Brasil no
primeiro trimestre de 2021, o que representa 70% do total de empregos gerados no periodo.
Mesmo com os impactos da pandemia, as MPE continuam sendo responsaveis por boa parte

do nivel de emprego no Brasil.
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No entanto, também segundo pesquisas realizadas pelo SEBRAE em 2020, por volta
de 21,6% de microempresas e 17% de pequenas empresas fecham as portas antes de
completarem cinco anos de funcionamento. O mesmo estudo verificou que 25% dos 3.047
empreendedores entrevistados acreditam que poderiam ter evitado o fechamento conquistando
mais clientes.

Trabalhos como este podem contribuir para que alguns empreendedores de iniciativas
de pequeno porte tomem contato com alternativas de a¢do que podem criar mais volume de
visitas para seus sites e perfis e, possivelmente, mais clientes, o que lhes daria melhores
condic¢des de sobrevivéncia e desenvolvimento. Percebe- se, entdo, a relevancia do tema deste

trabalho.

1.6. ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho estd dividido em cinco capitulos. No primeiro, a introdugdo, ¢
possivel encontrar a contextualizacdo; as questdes de pesquisa; a delimitacdo do estudo; os
objetivos geral e especificos; a justificativa e a estrutura do trabalho. Seguido do referencial
tedrico, que trata do conceito e das estratégias do marketing digital; os diferenciais do
marketing digital frente ao tradicional e o impacto do marketing digital para pequenos
negdcios. Logo apods, tem-se o capitulo que apresenta os métodos da pesquisa realizada: a
natureza; a abordagem; o objetivo; os procedimentos e instrumentos de coleta e o tratamento
de dados. O quarto capitulo, o de resultados, apresenta a proposta do novo plano de marketing
digital para a microempresa estudada, assim como as informacdes que embasaram a
formulagdo dessa proposta. Por fim, o quinto capitulo, o das consideragdes finais, aborda o

grau de alcance dos objetivos, além de sugestdes de possiveis desdobramentos deste trabalho
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 O MARKETING DIGITAL

O “marketing ¢ a atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar,
entregar e oferecer trocas com valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em
geral” (AMA, 2017). Para Kamlot e Fajardo (2019), o principal objetivo do marketing ¢
oferecer algo a um grupo de pessoas, a um prego acessivel, em um local conveniente, com
distribuicao adequada e divulgar de modo apropriado e compreensivel. Sobre o profissional
de marketing, seu papel € “guiar os clientes por sua jornada desde o estagio de assimilagdo até
se tornarem advogados (defensores ou embaixadores) da marca” (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p. 12).

Segundo Kotler (2021), as nove praticas mais importantes para o sucesso do
marketing no século XXI sdo: vencer através da melhor qualidade; do melhor servico; de
precos mais baixos; da alta participacdo no mercado; da adaptacdo e personalizacdo; da
melhoria continua do produto; da inovagao; da expectativa dos clientes e ao entrar em um
mercado de alto crescimento.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, 2017) existem no mercado quatro fases
do marketing, como mostra o Quadro 1:

® Marketing 1.0: consiste em vender produtos de qualidade, ¢ o momento no qual as
empresas enxergam os clientes como compradores em massa (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

e Marketing 2.0: acontece quando a empresa compreende seus consumidores e seus
habitos, através da analise de dados e, desse modo, oferece a eles um diferencial.
Objetiva satisfazer e reter clientes que sdo vistos como pessoas inteligentes, dotadas de
coracao ¢ mente (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).

® Marketing 3.0: afirma ter foco para fazer do mundo um lugar melhor, gerar valor aos
individuos e procurar solugdes para seus problemas. As praticas de marketing sdo
muito influenciadas pelas mudangas no comportamento e pelas atitudes dos

consumidores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2012).
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o Marketing 4.0: entende que as empresas precisam estar presentes no mundo digital

para se conectarem com seus consumidores. Visa conquistar a defesa da marca pelos

clientes e conduzir os consumidores da assimilacdo a apologia (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Essa fase trata sobre o presente trabalho.

Quadro 1 - Fases do Marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Centrado no Voltado para o Voltado para os Voltado para a
produto consumidor valores informacéo
Objetivo Satisfazer e reter os Fazer do mundo 11
Vender produtos . Envolver o publico
consumidores um lugar melhor
Forcas Revolugado Tecnologia da Nova onda de e
i . ~ . Digitalizagdo
propulsoras Industrial informagao tecnologia
Como as Compradores de Consumidor Ser humano pleno,
e - Ser humano
empresas veem massa, com inteligente, dotado com coragio,
. . ~ I conectado
0 mercado necessidades fisicas | de coracdo e mente mente e espirito
ito d D lviment . L ~
Concei (.) ¢ CSENVOIVIIMENTo Diferenciagao Valores Colaboragdo
marketing de produto

Diretrizes de
marketing da

Especificagdo do

Posicionamento do
produto e da

Missao, visao e

Missdo, visdo e

produto valores da empresa valores da empresa
empresa empresa
.~ . Funcional, Funcional,
Proposicao de . Funcional e . .
Funcional . emocional e emocional,
valor emocional i .. L
espiritual espiritual e digital
Intera¢io com ~ . . ~
¢ Transagao do tipo Relacionamento Colaboracdo . .
0s . Online e Offline
. um-para-um um-para-um um-para-muitos
consumidores

Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012; 2017).

Torres (2018, p. 65) declara que marketing digital é “utilizar efetivamente as

tecnologias

digitais como uma ferramenta de marketing, envolvendo comunicagdo,

publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do

marketing”. Para um melhor aproveitamento desse universo, Adolpho (2017) introduziu a

metodologia dos 8Ps do marketing digital.

e Pesquisa: objetiva coletar todos os indicios que o consumidor deixa ao passar por um

determinado site e interpreta-los, isto €, recolher uma quantidade enorme de dados e

informacodes levantadas sobre o publico-alvo.
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e Planejamento: fase do planejamento do marketing digital no qual deve conter as

diretrizes dos outros Ps, utilizando o que foi pesquisado no primeiro P.

e Produgdo: ¢ a execugao propriamente dita, concentra-se na estruturacdo de um site
para a empresa e em suas funcionalidades.
e Publicagdo: geracdo de contetdo para o mercado com o intuito de fazer o consumidor

o recomendar para outras pessoas.

e Promocao: estagio de patrocinar os contetidos gerados pela empresa que sdo relevantes
para os consumidores.

e Propagag¢do: momento de provocagdo para que as pessoas espalhem o contetido da
empresa pelas redes, fase em que a marca ganhara reputacao.

e Personalizagdao: atendimento especial para o consumidor a fim de gerar um
relacionamento.

e Precisdo: consiste na mensuracdo dos resultados das a¢des para adquirir know-how e
insights para melhorias.

“O principal fundamento em marketing é fazer a oferta certa, para a pessoa certa, no
momento certo e no lugar certo” (GABRIEL, 2020, p.83). A autora enfatiza que o marketing
digital coloca a empresa nos mesmos canais que 0s seus potenciais clientes, para que eles
possam aprender mais sobre a sua marca, conhecer mais os seus produtos, comprar e receber

atendimento, ou seja, fazer a jornada completa do cliente através do digital.

2.2 PRINCIPAIS ESTRATEGIAS DO MARKETING DIGITAL

Para Torres (2018), uma estratégia ¢ Util apenas se tivermos um objetivo claro, pois ela
¢ a forma de chegar a um destino. “Assim, as estratégias do marketing digital devem preceder
as agOes e ser orientadas a partir de objetivos empresariais e de marketing do seu negocio”
(TORRES, 2018, p. 98).

Schiavini e Marangoni (2020) afirmam que antes de pensar na estratégia, deve-se
conhecer o processo de decisdo de compra dos consumidores. E Révillion (2020) comenta

sobre o primeiro passo para comegar a montar uma estratégia de marketing digital:
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O ponto de partida para a definicdo de estratégias de marketing digital ¢ determinar
se o trafego (visitas de possiveis compradores aos canais digitais de uma empresa)
sera organico, pago ou de ambas as formas. O traifego ¢ um indicador muito
importante para campanhas digitais, pois permite direcionar esforgos tendo em vista,
por exemplo, o nimero de usudrios que visitam os canais digitais de uma empresa
(REVILLION, 2020, p. 64).

Torres (2018) argumenta que ¢ necessario entender todo o contexto de marketing

digital e depois coordenar atividades que estejam ligadas umas as outras. Elas devem se

realimentar, isto €, uma agdo deve contribuir para a outra crescer. Como a internet ¢ grande e

dispersa, caso uma estratégia sem coordenag¢do € com investimentos isolados for adotada,

havera desperdicio de recursos.

No ambiente digital existem inimeras plataformas e estratégias de marketing digital:
Marketing de contetido: “vocé fornece informagdes realmente relevantes e tuteis para
seu publico-alvo potencial e clientes, a fim de ajudé-los a resolver seus problemas ou a
cumprir com objetivos pessoais” (GABRIEL, 2020, p. 341). De acordo com Assad
(2016), o Content Marketing constrdi um relacionamento com o consumidor, ele
relaciona a imagem da marca a uma prestacao de servigo ao usuario, sem atrelar a uma
venda, além disso, a empresa fortalece uma posicdo de referéncia no mercado de
atuagao.

Marketing de afiliado: ¢ o processo de marketing no qual o afiliado (site ou
influenciador) recebe uma comissdao, a cada venda, ao promover produtos de seu
interesse no meio digital. As compras sdo rastreadas através dos parametros dos links.
Normalmente ¢ feito por uma rede afiliada. Consome menos tempo quando
comparado a maioria dos outros métodos e o pagamento ¢ realizado de acordo com o
desempenho, ou seja, quando a acao desejada for realizada (GABRIEL, 2020).
Marketing de influéncia: para Schiavini e Marangoni (2020), ¢ conectar uma marca ou
produto a um digital influencer para trazer mais relevancia e vendas. “Geralmente
funciona por causa da alta confianca que os influenciadores construiram com seus
seguidores, e as recomendacdes deles servem como uma forma de prova social para os

clientes em potencial da sua marca” (GABRIEL, 2020, p. 450).
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E-mail marketing: Waldow e Falls (2017) definem como um canal de marketing no
qual as empresas podem se comunicar com seus clientes ou possiveis clientes.
Segundo Turchi (2018), pode ser utilizado para envio de boletins informativos;
promogdes; langcamento de um novo servigco ou inaugura¢ao de uma loja nova. “Sua
principal caracteristica ¢ a agilidade, tanto para envio quanto para resposta
(confirmacao de recebimento) e pela facilidade de medir o retorno” (TURCHI, 2018,
p. 86).

Mobile marketing: “consiste na realizacdo de acdes de marketing através de
dispositivos moveis, nomeadamente, smartphone, tablet, smartwatches e wearables”
(MARQUES, 2018). E o melhor caminho para se operacionalizar o marketing de
forma super personalizada (TURCHI, 2018).

Inbound marketing: a empresa ndo vai atrds do consumidor, mas ela cria estratégias
para que eles a encontrem (CALIL, 2019). Fornece ao consumidor exatamente as
respostas que ele precisa no momento certo, criando confianga, reputacao e autoridade
de marca (GABRIEL, 2020).

Social ads: ¢ um processo de marketing que permite as empresas promoverem Sseus
websites, produtos e servicos através de canais online, explorando e se comunicando
com uma comunidade muito mais ampla que dificilmente seriam alcangadas nos
canais de publicidade tradicionais (WEINBERG, 2010). Os canais sao redes sociais
como Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, Pinterest, TikTok, entre outras. A
publicidade ¢ um jeito de segmentar o publico em redes especificas para que eles
possam ver a marca em seus feeds. Ela ajuda em todas as etapas: alcancar leads, criar
jornadas para clientes, levar o consumidor ao canal da empresa para fazer compras,
além de entregar uma experiéncia em torno da marca (GABRIEL, 2020).

Search Engine Optimization (SEO): € o processo de otimizar uma ou mais paginas de
um site com o intuito de que elas fiquem bem posicionadas nos resultados de
pesquisas feitas no Google e no Bing (SOUZA, 2014). Esta em constante evolucao,
uma vez que os algoritmos mudam frequentemente. Tem como objetivo otimizar para
captar visitas organicas, considerando a relevancia e a semantica das palavras-chave

(MARQUES, 2018).
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® Google Ads: ¢ uma plataforma que exibe seus anuncios quando os potenciais clientes
procurarem sua empresa no Google. Ajuda a alcangar o seu objetivo de marketing,
seja ao direcionar pessoas ao seu sife, ao receber mais chamadas na sua empresa, entre
outros. O pagamento ¢ feito de acordo com os resultados (GOOGLE, 2021). Dentro do
Google Ads, temos o tipo de campanha Youtube, uma “plataforma social de
relacionamento por meio de videos que conseguem atingir ndo somente os amigos do
usuario, como o mundo inteiro, em uma velocidade enorme” (SCHIAVINI,
MARANGONI, 2020, p. 58). Uma boa presenca no Youtube aumenta a notoriedade da
sua marca, além de trazer mais visitas no seu website ¢ melhores resultados na sua
estratégia digital. Espere a constru¢do de uma comunicagdo que alcance seu potencial
cliente em um formato atrativo e cativante (MARQUES, 2018).

® Remarketing: é um recurso que permite a empresa redirecionar os visitantes que nao
realizaram determinada agcdo durante a visita ao portal da mesma e/ou a converter os
clientes que visitaram a pagina e alcancaram o processo de checkout, mas
abandonaram seus carrinhos (ARYA; SETHI; PAUL, 2020). As campanhas de
remarketing ajudam os consumidores a chegarem a esses utilizadores, novamente,
enquanto navegam em outros sifes, através de antiincios com ofertas que objetivam

encorajar a volta ao website da empresa e a conclusdo da compra (MARQUES, 2018).

2.3 DIFERENCIAIS DO MARKETING DIGITAL FRENTE AO TRADICIONAL

De acordo com Schiavini e Marangoni (2020), no marketing tradicional ndo hé acao
ou interferéncia de meios conectados, podem ser jornais impressos, revistas, panfletos,
outdoors, relogios de rua, cartazes, bancos de praga, radio e televisdo. As autoras
complementam que suas vantagens sdo o bom funcionamento para networking e o alcance de
publicos especificos que ndo sdo tdo ativos online, como os idosos, mas que o marketing
tradicional tem conversado cada vez menos com os jovens. J4 os beneficios do marketing
digital seriam o alcance mundial com custos bem mais baixos, os gastos sdo gerenciaveis ¢ a

mensuragao ¢ instantanea.
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Segundo Souza (2014), com o marketing digital € possivel atingir sua audiéncia mais

rapido, além de ser possivel mensurar o resultado das campanhas dos anuncios,

diferentemente do marketing tradicional. Para o autor, os principais diferenciais do digital

frente ao tradicional sdo:

Mais econdmico, uma vez que o investimento na internet costuma ser menor;
Segmentavel, possibilita que a empresa utilize uma linguagem mais coerente com o
publico-alvo, adquirindo mais interesse e confianga;

Mais personalizado, permitindo que cada cliente consiga viver uma experiéncia unica;
Mensuravel, uma questdo extremamente importante para entender o impacto dos
anuncios e garantir o sucesso de uma campanha através do retorno sobre investimento
(ROD);

Mais flexivel frente a alteragdes inesperadas que podem ocorrer no plano de marketing
e mais rapida, podendo ser executada em um periodo relativamente curto.

Chaffey e Ellis-Chadwick' (2019 apud REVILLION, 2020, p. 30) comparam outras

praticas entre o marketing digital e tradicional:

Reconhecimento da marca: oferece possibilidade de maior proje¢do com um
investimento menor;

Maior exposicdo: os canais tradicionais do marketing t€m uma cobertura geografica e
demografica limitada, enquanto no digital ¢ possivel atingir populagdes e areas
maiores;

Adaptabilidade: o marketing digital permite que micro e pequenas empresas

aumentem a presen¢a da marca e gerenciem suas campanhas de forma mais efetiva.

2.4 MARKETING DIGITAL PARA PEQUENAS EMPRESAS

Nos dias atuais, as interagdes com os clientes, a analise do comportamento do

consumidor, o posicionamento da marca nos buscadores da web, a selecdo correta dos canais,

o design adequado do site e a seguranga de transagdes financeiras sdo essenciais para

pequenas e médias empresas que sdo um e-commerce se expandirem com sucesso (LLANES;

SALA; LEIVA, 2018).

' CHAFFEY, D.; ELLIS-CHADWICK, F. Digital marketing. London: Pearson UK, 2019 apud REVILLION,
Anya S., P. et al. Marketing digital. 2020
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Révillion argumenta sobre o marketing digital ser acessivel para empresas menores:

As ferramentas estratégicas de marketing digital sdo, muitas vezes, métodos mais
acessiveis as empresas, principalmente as de pequeno porte, do que as midias
usualmente utilizadas no marketing tradicional, tais como televisdo, radio e meio
impresso. Além disso, tais estratégias normalmente exigem menos investimentos
(REVILLION, 2020, p. 63).

Segundo Turchi (2018), a internet ¢ democratica ja& que o baixo custo por clique
permite a uma PME ter acesso a /inks patrocinados. Para a autora, os pequenos empresarios
devem criar uma presenga digital como um site ou um blog com informagdes que vao ajudar o
cliente na hora de fazer uma compra; definir as plataformas digitais que a marca deve estar
presente e pensar em uma estratégia de divulgacao, ou seja, o que € valido para empresas
grandes pode ser adaptado nas devidas propor¢des para uma PME.

Das e Lall> (2016 apud REVILLION, 2020, p.45) argumentam os diferenciais do
marketing digital frente ao tradicional para pequenas empresas. Além de exigir um menor
investimento, o que ajuda marcas menores a se tornarem mais competitivas, ¢ possivel fazer
avaliagOes e ajustes em tempo real para buscar um maior sucesso. Essas analises de resultados
permitem alocar investimentos com maior racionalidade, fazendo um melhor uso dos recursos
disponiveis. Ademais, com o marketing digital, ¢ mais provavel garantir que as pessoas certas
estdo vendo o seu anuncio, uma vez que as ferramentas permitem saber o que eles estdo
pesquisando na internet. Por fim, é possivel que at¢ PME anunciem seus produtos ou servicos
fora do pais.

De acordo com Turchi (2018), as pequenas e médias empresas enfrentam algumas
dificuldades como a falta de estrutura de marketing; o entendimento exato do que significa
marketing € nao apenas uma divulga¢ao do produto; a ideia de que ndo € necessario destinar

um or¢amento para o marketing e a falta de um planejamento de marketing.

2 DAS, S.; LALL, G. Traditional marketing vs digital marketing: an analysis. International Journal of
commerce and management research. 2016 apud REVILLION, Anya S., P. et al. Marketing digital. 2020
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Alford e Page (2015) revelam em seu estudo que os proprietarios de PME sabem da
importancia do marketing digital, mas a maioria se frustra ao executa-los por nao terem o
conhecimento para a implementagcdo e a medi¢do. Além disso, os gerentes t€ém dificuldades
com analises, sao desafiados pelo engajamento do cliente online e acham estressante a
capacidade de entendé-lo e controla-lo. Mas reconhecem que podem encontrar oportunidades
neste cenario, uma vez que feedbacks de consumidores vindos das redes sociais podem
contribuir para melhorias no produto ou no servigo da empresa. Outro beneficio ¢ que a
analise do marketing digital também pode ajudar a identificar novos segmentos de publicos
para se atingir. A fim de quebrar essas barreiras, os empreendedores devem desenvolver um
conjunto de competéncias técnicas e de marketing.

Nascimento (2017) conclui em seu estudo com uma microempresa que a maior
dificuldade na implementacdo do marketing digital foi destinar recursos para contratar um
profissional capacitado, uma vez que os empreendedores ndo possuiam as habilidades
necessarias para utilizar as ferramentas corretamente € o tempo para fazer um gerenciamento
constante das midias sociais, pois sdo muito dindmicas e exigem um controle frequente. Em
relacdo as oportunidades encontradas com marketing digital, estdo a presenca digital da
marca, o alcance mundial sem necessidade de investir muito ¢ o estabelecimento de uma
relacdo com o cliente (feedback e interacdes).

De acordo com a pesquisa de Eggers, Hatak, Kraus e Niemand (2017), das 446 PME
que tiveram gestores entrevistados, 44% utilizam o Facebook como a maior rede social. Sobre
o comportamento de comunicacdo, 42% comunicam mensagem semanalmente para seu
publico, 24% todos os dias e 18% mensalmente. Eles concluem no estudo que o elo perdido
entre o uso da rede social e o crescimento da empresa nas PME ¢ causado pela falta de tempo,
conhecimento e recursos financeiros. Apenas se a PME adota inovagao, tem proatividade,
assume riscos € faz o uso da tecnologia de midia social, pode levar ao crescimento da

empresa.
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Julio, Rosa e Sigrist (2019) entrevistaram duas gestoras de pequenas empresas nas
quais revelam que, apds a implementacdo do uso das redes sociais como estratégia de
marketing, suas lojas cresceram consideravelmente. Ambas consideram o Instagram como a
rede que gera mais resultados, ja que proporciona maior interagdo com os clientes e facilita a
visualizacdo de seus produtos através de videos e fotos que postam. Sobre os aspectos
positivos do marketing digital nas redes sociais sdo o grande alcance e, consequentemente, o
maior nimero de clientes novos e vendas. Além da possibilidade de pessoas conhecerem a
empresa pelas redes e o baixo custo de divulgacdo. Ja em relagdo aos pontos negativos, ambas
apontaram uma preocupagdo com o conteudo postado, ja que uma postagem mal-entendida
pode se disseminar com rapidez.

Na pesquisa de Ferreira, Campos, Naves, Silva e Fernandes (2019), 97,5% dos 92
empreendedores de micro e pequenas empresas entrevistados observaram que seus clientes
obtiveram um acesso mais facil as informag¢des divulgadas pela empresa e aos seus produtos
com o uso de estratégias de marketing digital. Também se notou um aumento no namero de
clientes em 93,8% dos respondentes e de vendas em 92,5%, além de 98,7% confirmarem a
captagdo de clientes transcendente ao limite territorial municipal. Ademais, 86,3% dos micro
e pequenos empresarios observaram a fidelizagdo dos clientes e a proximidade do
relacionamento com eles melhorarem com a implementacdo do marketing digital nas redes
sociais.

Pollak e Markovic (2021) realizaram um estudo para responder se o tamanho da
empresa tem influéncia ao considerar a ado¢ao do marketing digital no mix de comunicagao.
A pesquisa foi realizada com mais de 2.000 empresas (autonomas, micro, pequenas, médias e
grandes) atuantes no mercado da Europa Central, mas apenas 102 questionarios foram
devidamente preenchidos. Independente do tamanho, as empresas nao se mostram dispostas
ou ndo sabem responder claramente se investiriam no marketing digital. Mas, a fim de
complementar essa pergunta, foi necessario considerar um fator de experiéncias prévias para a
aceitagdo do marketing digital. As mesmas empresas confirmaram os beneficios positivos

percebidos do digital diretamente ligados aos seus negocios.
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Mais de 120 profissionais da area de marketing digital no mercado espanhol ou

portugués participaram da pesquisa de Garcia, Lizcano e Matos (2019). Os autores utilizaram

a metodologia Delphi que consistiu em chegar em um consenso sobre as agoes de marketing

digital que maximizam a aquisi¢do e fidelizacdo de clientes. Sobre o recrutamento de /eads,

os resultados mostraram que a agdes deveriam ser divididas em 3 subgrupos:

(I) As que utilizam informagdes de banco de dados: campanhas de Twitter e de e-mail

marketing;

(IT) Anuncios nas redes sociais: destaque para o Facebook (B2C) e o LinkedIn (B2B);
(IIT) Acdes especiais de marketing: antncio de Display, SEO (Search Engine

Optimization) e SEM (Search Engine Marketing).

Ja sobre as agoes de fidelidade de clientes, ha 2 subgrupos:
(D) Servigo pos-venda;
(II) Servigo de e-mail marketing.

De acordo com Bala e Verma (2018), o marketing digital traz as seguintes vantagens

em relacdo aos consumidores na India:

Informagdes dos produtos ou servigos atualizados;

Maior engajamento: visitar o site da empresa, ler informagdes sobre os produtos ou
servigos, comprar online e dar feedback;

Facil comparag¢ao com outras empresas;

Precos aparentes (transparéncia);

Permite a compra instantanea do produto ou servigo.

Além disso, o artigo mostra uma pesquisa de Dave Chaffey em 2017 com 2.352

respostas de profissionais de marketing que dao a opinido sobre a atividade de marketing

digital que apresenta um maior aumento incremental de /eads e vendas na empresa. O

resultado ¢ apresentado na Figura 4.
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Figura 4 - Atividade do marketing digital de maior impacto comercial
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Fonte: Bala e Verma (2018).

Segundo Saura, Sanchéz e Suarez (2017), os KPIs (indicadores-chave de desempenho)
variam de empresa para empresa, mas devem ser mensuraveis, atingiveis e devem cumprir
prazos, estar disponiveis por um tempo. Eles definiram um conjunto de indicadores basicos
que uma empresa deve seguir:

e Taxa de conversdo: o numero médio de conversdes por clique no anincio mostrado em
porcentagem (total de conversdes/total de cliques no mesmo periodo);

e Taxa de conversdo de metas: uma meta que representa uma atividade concluida, pode
ser enviar um formuldrio ou completar um nivel em um jogo no aplicativo;

e Tipo de usuarios: classificados em novos visitantes no sife ou visitantes recorrentes;

e Tipo de fonte: o meio que o usuario chegou no site, organico, trafego pago, trafego
direto ou e-mail,

e Palavras-chave: sdo as palavras-chave ou frases que tornam possivel o usudrio
encontrar o site da empresa por meio de um mecanismo de pesquisa;

® Ranking de palavras-chave: ¢ uma estimativa da posi¢do do seu sife nos resultados da
pagina de busca para um determinado termo de pesquisa;

e ROI: ¢ o retorno sobre o investimento na campanha.
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3 METODO DE PESQUISA

“A metodologia ¢ a aplicagao de procedimentos e técnicas que devem ser observados
para constru¢do do conhecimento, com o propoésito de comprovar sua validade e utilidade nos
diversos ambitos da sociedade.” (PRODANOV e FREITAS, 2013, p. 14). Segundo Lozada e
Nunes (2019), o método ¢ o meio pelo qual se chega a um determinado resultado, sdo as
inameras acdes a fim de alcangar certo resultado, sendo uma maneira ordenada e sistematica

de se pensar e investigar.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A classificacdo desta pesquisa ¢ apresentada na Figura 5.

Figura 5 - Classificagao da pesquisa
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Fonte: adaptado de Prodanov e Freitas (2013).
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A abordagem da pesquisa ¢ de carater qualitativo, ja que o estudo apresenta énfase na
interpretacdo subjetiva dos envolvidos; delineamento do contexto do ambiente de pesquisa;
importancia da concep¢do da realidade organizacional e proximidade com o fendmeno
estudado (Bryman °, 1989 apud CAUCHICK, 2018, p. 52).

Quanto aos objetivos, o trabalho tem como base uma pesquisa exploratdria, pois visa
desenvolver e elucidar conceitos e ideias. Foi um primeiro contato com a situagdo a analisar,
como primeira etapa uma investigagcdo mais ampla da circunstancia (GIL, 2008).

Em termos de procedimentos, a pesquisa tem similaridade com um estudo de caso que
¢ um “trabalho de pesquisa de cardter empirico que investiga um dado fendmeno dentro de um
contexto real contemporaneo por meio de analise aprofundada de um ou mais objetos de
analise (denominados “casos”)” (CAUCHICK, 2018). O autor ainda complementa que essa
analise torna possivel um grande e aprofundado conhecimento sobre o fenomeno, o que

possibilita criagdo de teoria. A Figura 6 apresenta as etapas de um estudo de caso.

Figura 6 - Etapas de um estudo de caso
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Fonte: Cauchick (2018).

3.2 COLETA E TRATAMENTO DE DADOS

> BRYMAN A. Research methods and organization studies. Londres: Unwin Hyman; 1989 apud
CAUCHICK, P. Metodologia de Pesquisa em Engenharia de Producao e Gestiao de Operagdes. 3 ed. Grupo
GEN, 2018.
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Na coleta de dados, foi utilizado os métodos de analise documental e de entrevistas
semiestruturadas com a gestora da empresa e outros envolvidos no planejamento e nas agdes
de comunicacao da mesma.

Para o tratamento dos dados, foi realizada sistematizacdo das informag¢des assim obtidas, na
forma de sinteses, quadros, fluxogramas ou outros tipos de diagramas que se mostrem
adequados a representar processos presentes na situagao estudada.

O Quadro 2 apresenta as ferramentas de coleta e de tratamento de dados por objetivo

especifico do trabalho.

Quadro 2 - Ferramentas de coleta e tratamento de dados por objetivo especifico

Objetivos especificos Ferramenta de coleta de dados Ferramenta de
tratamento de
dados

Descrever o negocio da empresa Entrevista semiestruturada e

levantamento documental
Caracterizar o publico-alvo da empresa Entrevista semiestruturada,
Facebook Insights, Find my
Audience Sintese da
informagao
Avaliar a atual estratégia de marketing digital Entrevista semiestruturada, e obtida
benchmarking
para alcancar as metas da empresa
Formular nova proposta, validada pelas gestoras Entrevista semiestruturada, Sintese da
L levantamento bibliografico e i 3
da empresa, de um plano de marketing digital benchmarki £ 1nf9rmagao ]
enchmarking obtida e andlise
de SWOT

Fonte: autoria propria

O Facebook Insights ¢ uma ferramenta do proprio Facebook que apresenta
informagdes agregadas sobre as pessoas que estdo conectadas a uma pagina (como a da loja)
ou que estdo nessa rede social. E possivel ter uma visdo geral quanto aos dados demograficos
e saber sobre o estilo de vida das pessoas interessadas no negocio (FACEBOOK FOR
BUSINESS, 2021).

O Find my Audience ¢ uma ferramenta do Google que ajuda o anunciante a entender
quais sdo os seus clientes mais valiosos no Youtube para que ele alcance seu novo publico com

mensagens relevantes (THINK WITH GOOGLE, 2021).
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O fluxo de trabalho deste estudo, apresentado na Figura 7, foi definido com base nos

objetivos especificos.

Figura 7 - Fluxo do trabalho de acordo com os objetivos especificos
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4.1 O NEGOCIO DA MICROEMPRESA
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A empresa objeto do estudo atua no comércio varejista online de cosméticos naturais,

veganos e biodegradaveis, com sede em Sdo Paulo, capital, mas atuante no Brasil todo.

Inaugurada em 2016, foi regularizada pela ANVISA em 2018, quando obteve um CNPJ

oficial. Seu objetivo ¢ "oferecer uma forma de cuidado mais gentil e consciente, tanto conosco

quanto com o planeta” além de “compartilhar conhecimento e alcancar um futuro melhor”. O

seu modelo de negdcios € descrito no Quadro 3. Os dados da empresa foram coletados nas

entrevistas com a gestora.

Quadro 3 - Modelo de Negdcio da microempresa

Topico

Proposta

Proposta de Valor

Seu diferencial ¢ pensar na sustentabilidade do todo,
desde os ingredientes até a embalagem e ndo s6 do
produto

Atividade-chave

Comercializagdo de sabonete, sabonete esfoliante em
barra, xampu em barra, Oleos essenciais, sais
aromaticos, spray terapéutico, sérum, desodorante e
colar difusor

Segmento de Mercado

Mulheres de 25 a 45 anos que tenham interesse em
ecologia, impacto ambiental e poder aquisitivo médio

Canais

O site da empresa e lojas parceiras que comercializam
cosméticos localizadas em S&o Paulo

Relagdo com os Clientes

Pelo Whatsapp, pelas redes sociais (Facebook e
Instagram) e pelo e-mail

Parcerias chaves

Fornecedores brasileiros, empresa importadora e
parceria com lojas para vendas dos produtos

Fonte: autoria propria

4.2 CARACTERIZACAO DO PUBLICO-ALVO

A empreendedora define seu publico-alvo como mulheres entre 25 e 45 anos da classe

média que tenham interesse em ecologia, sustentabilidade e reducao do impacto ambiental. A

seguir ¢ apresentada uma andlise mais detalhada do publico-alvo, para tentar encontrar

oportunidades de publicidade.
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Utilizou-se o Facebook Insights para descobrir interesses desse grupo de pessoas na
internet. A Figura 8 mostra os filtros utilizados para pesquisar a respeito do publico em

potencial, nessa ferramenta. As paginas curtidas por esse publico sdo apresentadas na Figura

9.

Figura 8 - Filtros colocados na ferramenta Facebook Insights definindo o publico-alvo

Filtrar X

Localizagao

Q, Brasil x

Idade
25 v — 45 -

Género

Mulheres -

Interesses
Q) Ecologia X

Sustentabilidade X

Idioma

), Portugués (Brasil) x

Fonte: Facebook Insights (2022).
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Figura 9 - Paginas no Facebook de interesse do publico-alvo de acordo com o Facebook
Insights

Principais Paginas

Cifras em Artes e entretenimento
I 44.95%

0 Boticario em Loja de cosméticos
. 32.93%

Tastemade Brasil em Empresa de midia/noticias
I, 29.81%

Luciano Huck em Figura pablica
e 27.88%

Tasty Demais em Empresa de midia/noticias
I ——— 2T B1%

Magazine Luiza em Empresa de varejo
A 25.91%

Americanas em Loja de conveniéncia
I ——— 25.36%

0 Segredo em Site de entretenimento
e —— 25.01%

Incrivel em Artes e entretenimento
1, 23.01%

VIX Mulher em Site de noticias e midia
1 27 .6T%

Fonte: Facebook Insights (2022).

Segundo o Facebook Insights, as paginas mais curtidas por esse publico no Facebook
sdo Cifras, O Boticario ¢ Tastemade Brasil, demonstrando interesse em musica, cosméticos €
culindria.

Além disso, utilizou-se a ferramenta Find my Audience do Google para complementar

as caracteristicas desse publico como mostrado nas Figuras 10, 11 e 12.

Figura 10 - Interesses de pessoas que compram cosméticos e maquiagem segundo o Find my
Audience

Pessoas que compram Maquiagem e cosméticos
provavelmente também fazem parte desses publicos

/ [1 I mn

Entusiastas de beleza Pessoas interessadas em Aficionados por compras Entusiastas de decoragdo
assuntos sobre familia de interiores

Fonte: Find my Audience (2022).
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Figura 11 - Comportamento de pessoas que compram produtos de beleza segundo o Find my
Audience

Entusiastas de beleza

Veja outros publicos em Beleza e bem-estar

Pessoas que compram produtos de beleza com frequéncia e tém interesse
em dicas de maquiagem ou estilo. Geralmente, elas conhecem bem os pros
e contras de diversos produtos de cuidados pessoais e sdo leais a
determinadas marcas. Muitas tém rotinas de beleza pessoais que
aprimoraram ao longo dos anos, mas estao abertas a melhorias. Elas
geralmente visitam o YouTube para assistir tutoriais de maquiagem e
cuidados com a pele e fazer comentarios nas avaliagdes do usuario.

Fonte: Find my Audience (2022).

Figura 12 - Outros interesses do publico entusiastas de beleza de acordo com a ferramenta
Find my Audience

Entusiastas de beleza provavelmente também faz
parte desses publicos

I = -

Aficionados por compras Faca vocé mesmo Fashionistas Entusiastas de decoracéo
de interiores

Fonte: Find my Audience (2022).

De acordo com o Find my Audience, o publico em questdo tem interesse em assuntos
como beleza, familia, compras, design interiores e faga vocé mesmo.
A caracterizagao completa do publico-alvo ¢ apresentada no Quadro 4 e foi realizada

com base nas informagdes obtidas acima.

Quadro 4 - Caracterizagao do publico-alvo
(continua)

Critérios Descrigao

Demografico Género feminino

Geracdo Y (25 a 40 anos)

Classe A (renda maior que 20 salarios minimos);
Classe B (de 10 a 20 salarios minimos); Classe C (de 4
a 10 salarios minimos

Ensino superior completo

Geografico Brasil
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Quadro 4 - Caracterizagao do publico-alvo
(conclusio)

Critérios Descrigao

Psicografico Interesse em maquiagem

Interesse em moda e estilo

Interesse em design de interiores

Interesse em “Do it yourself”

Interesse em compras

Interesse em assuntos de familia
Preocupacao com a sustentabilidade
Acompanham blogueiras (tutoriais e dicas)

Comportamental Faz compras online

Preferéncia por produtos mais naturais para a pele
Preferéncia por produtos sustentaveis

Preferéncia por produtos que ndo agridam os animais
Preferéncia por produtos de qualidade

Fonte: com base nas Figuras apresentadas acima

4.3 ANALISE MACROAMBIENTAL

4.3.1 Fatores economicos

A expectativa do Fundo Monetario Internacional (FMI) ¢ que o PIB global avance
4,9% no ano de 2022. J4 para o Brasil, a projecao ¢ de um aumento de 1,5% no mesmo ano. O
FMI se preocupa com a recuperagdo da economia global que segue sendo atrapalhada pela
Covid-19. Na pandemia ocorreu uma quebra das cadeias globais, isto ¢, uma interrup¢ao na
producdo ou distribui¢do de insumos industriais, o que criou uma crise de oferta no mercado,
levando a inflagao (G1, 2021).

Com os efeitos da pandemia causada pela Covid-19, o Brasil € o terceiro pais com a
pior inflagdo do mundo. Segundo Roberto Dumas, a desvaloriza¢do da moeda real e o choque
de oferta causado pela pandemia acelerou a inflagdo. Ela tem atingido toda a cadeia produtiva,
como principais responsaveis, o aumento da energia elétrica e da gasolina. A fim de
desacelerar a alta dos precos, o Banco Central vem elevando a taxa selic que hoje se encontra
em 9,25%, mas de acordo com André Braz, o problema dos juros altos ¢ que eles levam a um
baixo crescimento econdémico (CNN, 2021).

A Intencdo de Consumo das Familias (ICF) apurado pela Confederagao Nacional de
Bens teve um aumento de 5,1% comparado a novembro de 2020, mas teve uma queda de 0,9%
de outubro para novembro de 2021. Esse decréscimo ¢ reflexo da alta dos juros como tentativa

de conter a inflagdo (VALOR ECONOMICO, 2021).
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Apesar disso, de acordo com a ABIHPEC (2021), o Brasil ¢ o quarto maior mercado
de beleza e cuidados pessoais no mundo. Ademais, a Grand View Research (2019) estima que
o mercado global de cosméticos naturais atinja um valor de 48,04 bilhdes de dolares até 2025,
isto mostra uma grande oportunidade para este mercado nos proximos anos. O relatério ainda
argumenta sobre a maior demanda por produtos naturais da geragdo Y (pessoas que nasceram
entre os anos 1980 e o inicio dos 1990) com o aumento da conscientizagdo sobre o impacto
dos produtos quimicos sintéticos, além de um maior investimento em pesquisa €

desenvolvimento desse setor.

4.3.2 Fatores socioculturais

Segundo o IBOPE Inteligéncia (2018), 14% dos brasileiros se consideram vegetarianos
e estima-se que 33% deles sdo veganos. Pesquisas da Ingredion em parceria com a Consultoria
Opinaia em 2020, apontam que 90% dos brasileiros buscam uma alimentagdo mais saudavel e
nutritiva. A Figura 13 mostra o aumento do termo de pesquisa “vegano” de Janeiro de 2016 ao
mesmo més em 2021, segundo o Google Trends (SOCIEDADE VEGETARIANA
BRASILEIRA, 2021). O eixo Y representa o interesse ao longo do tempo, entdo, o valor 100
representa o pico de popularidade de um termo, o de 50 significa que o termo teve metade da
popularidade e o de 0 que ndo havia dados suficientes sobre esse termo. De acordo com o
grafico, Janeiro de 2016 teve o menor ponto de interesse nas pesquisas (25), ja o final de 2020

apresentou a maior alta do periodo (100), com uma varia¢do de 300% entre eles.
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Figura 13 - Crescimento da pesquisa “vegano” no Google (Janeiro 2016 a Janeiro 2021)

termo
buscado: Brasil  01/2016 a01/2021
vegano
100
75
50
25
Jan. de 2016 Jan. de 2021

Crescimento de mais de
Fonte: SVB (2021).

Um levantamento realizado pela Nielsen em 2019 indicou que 42% dos consumidores
brasileiros estariam mudando seus habitos de consumo para reduzir o impacto no meio
ambiente e 58% dos 21 mil entrevistados declararam ndo comprar produtos testados em
animais. Apresentou ainda que o brasileiro estaria bastante interessado em produtos de baixo
prego, uma vez que 64% afirmou escolher as marcas de acordo com as ofertas de baixo prego
e que 73% procuram primeiro as promocdes ao entrar em uma loja. Além disso, o consumidor
esta mais pratico ja que 45% buscam desembolsar sempre com os mesmos produtos € mais
conectados, sendo que 51% declararam acreditar que as propagandas online chamam atencao.
Para compreender esse novo consumidor, a Nielsen propds cinco novos perfis de hébitos de
consumo:

e (Consciente pragmatico: segue fielmente a seus habitos e preferéncias, ndo gosta de
assistir a propagandas e compra sempre 0os mesmos produtos.

e Equilibrista: o negociador que busca fazer escolhas inteligentes para conseguir
consumir tudo o que deseja.

e C(Consciente sonhador: pensa em cuidar de si ¢ do mundo, opta por produtos que
melhorem a satde.

e Conectado: vive no mundo online, vai direto comprar o que precisa e € atraido por

promogoes.
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e Aspiracional: alia o bem estar proprio ao consciente coletivo, procura por produtos
organicos e sustentaveis.

Segundo o mesmo relatdrio, o Brasil possuiria 27% da populagdo equilibrista, 22% de
aspiracionais, 21% de conscientes pragmaticos ¢ 15% de conectados e de conscientes
sonhadores, cada.

De acordo com o Meeting Brasileiro de Nutrigdo Estética (MBNE, 2020), o maior
publico do mercado de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos se encontra na faixa etaria de
25 a 34 anos e o perfil da geragdo Y ¢ que 73% estdo mais dispostos a pagar por marcas mais
sustentaveis € 50% a pagar por produtos inovadores € premium, sendo uma geragao que usa

com muita frequéncia as redes sociais para tomar decisdes de compra.

4.3.3 Fatores politicos-legais

Em relacdo aos fatores politicos-legais, os principais aspectos que impactam as
empresas sao os regulamentos, os impostos e as certificagdes.
Sobre a regulamentacdo, segundo as diretrizes da IBD (2019), temos:

e Legislacdo Nacional: todos os produtos e fabricantes devem estar de acordo com esta
legislacdo, sobretudo no que diz respeito a eficacia, seguranga, composi¢ao e requisitos
de rotulagem.

e Testes em animais e matérias-primas de origem animal: proibido testes em animais ¢
ingredientes provenientes de animais vertebrados.

e Produgdo organica e certificagdo organica de matérias-primas: os ingredientes
organicos devem ser oriundos da producdao do Sistema Brasileiro de Avaliagdo da
Conformidade Orgénica.

e Proibicdo do uso de Organismos Geneticamente Modificados (OGM): proibido o uso
de organismos geneticamente modificados.

e Matérias-primas aromaticas naturais: ISO 9235: as fragrancias naturais que
correspondem a ISO 9235:2013 podem ser utilizadas, as sintéticas nao.

e Tensoativos detergentes: as substdncias tensoativas detergentes devem ser
completamente biodegradéveis.

e Radiacdo lonizante e Nanotecnologia: proibido a utilizagdo de radia¢do ionizante.
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Processamento e Fabricacdo: requisitos de processamento como boas praticas de
producdo, segregacdo do processamento de itens certificados e ndo certificados,
registros de rastreabilidade, higienizacdo de equipamentos e instalagdes e controle de
pragas.

Sustentabilidade: certificado de preservagdo da natureza ¢ requerido para ingredientes
naturais.

Os principais impostos que uma microempresa deve pagar de acordo com a

Contabilizei (2021) sao:

COFINS: Contribuicao para o Financiamento da Seguridade Social
CSLL: Contribui¢ao Social sobre Lucro Liquido

CPP: Contribuicao Previdenciaria Patronal

IRPJ: Imposto de Renda Pessoa Juridica

PIS: Programa de integragao Social

ISS: Imposto sobre Servigos

Em termos das principais certificagcdes reconhecidas no mercado:
Produto vegano: Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB)

Produto organico: Selo de certificagdo de produtos organicos (Nature Cosmetics da
IBD)

Produto natural: Certificagao EcoCert

A organizagdo IBD garante a certificagdo das empresas de produtos organicos e

sustentaveis (IBD, 2021).

4.3.4 Fatores tecnologicos

De acordo com a Global Cosmetics (2021), a inovacdo no ramo de cosméticos pode

acontecer com a descoberta de novas matérias primas, novas maneiras de utiliza-las ou a

combinac¢do de matérias primas ja disponiveis no mercado. Segundo a Grand View Research

(2019) haverd um maior investimento em pesquisa e desenvolvimento para o setor de

cosméticos naturais.

A Revista H&C (2020) afirma que nas ultimas décadas a induastria cosmética passou

por um salto tecnologico parecido com os avangos digitais do mesmo periodo. As principais

inovacoes sao:


https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/irpj-imposto-de-renda-pessoa-juridica/
https://www.contabilizei.com.br/contabilidade-online/pessoa-juridica/
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e Nanobiotecnologia: tem o foco destinado a produtos de pele e corpo;

e Biomimetismo: objetiva desempenhar fun¢des semelhantes a do organismo;

e Probiodticos: beneficiam a vida da pele;

e Ativos “Like Effect": com agdo muito similar aos pardmetros e normalmente de origem
vegetal, sendo bem aceitos pela pele;

e Cosmeéticos sem adicao de agua.
As inovagdes nanobiotecnologia, biomimetismo, probioticos e ativos “like effect” sdo

acessiveis para as microempresas, ja 0s cosméticos sem agua exigem muito estudo e

experiéncia no desenvolvimento de cosméticos, sendo mais dificil a sua adogao.

4.3.5 Fatores demograficos

Segundo o IBGE (2022), atualmente, o tamanho da populagdo brasileira ¢ de
aproximadamente 214 milhdes de pessoas com uma densidade demografica de 22,43 hab/km?.
De acordo com o IBGE (2022), a taxa de crescimento da populacdo brasileira tende a
cair ao longo dos anos, de 0,71 em 2022 para -0,31 em 2060, com uma taxa de natalidade de
13,56 para 9,29 nos mesmos anos. O relatorio mostra que a distribuicdo percentual de
mulheres deve aumentar, enquanto a de homens deve diminuir ao longo dos anos, a projecao

para 2060 ¢ de uma distribuicao de 51,39% de mulheres e de 48,61% de homens no Brasil.

4.3.6 Fatores naturais

Segundo Cleber Barros (2017), um cosméticos organico e natural deve causar o
minimo de impacto ambiental (producao, uso e descarte), ndo deve ter matérias primas vindas
de certos processos de fabricacdo, do sacrificio de animais e ndo deve conter derivados do
petroleo.

Um dos maiores problemas encontrados na produgdo de cosméticos naturais ¢ a
necessidade de agua em pequena ou grande quantidade (SEBRAE, 2019). Essa dgua pode ser
filtrada, destilada, deionizada, ultrapura ou termal (QUfMICA DA BELEZA, 2017). E
necessario recorrer a processos para produzir agua com frequéncia, uma vez que a maior parte

da 4gua disponivel ndo se encontra nas condi¢gdes necessarias (SEBRAE, 2019).
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4.4 ANALISE SWOT

Foi feita uma anélise de SWOT para considerar os fatores externos (oportunidades e
ameagas) ¢ internos (pontos fortes e pontos fracos) da empresa. O intuito ¢ identificar as
principais oportunidades que podem ser aproveitadas pela empresa e ameagas que talvez

possam ser neutralizadas. Os resultados da analise SWOT sao apresentados no Quadro 5.

Quadro 5 - Analise SWOT

Oportunidades

Ameacas

Tendéncia de valorizar a sustentabilidade de parte
da populagdo

Concorréncia de empresas consolidadas que atuam com
cosméticos naturais

Maior conscientizagdo no habito de consumo

Inflagdo

Maior investimento em pesquisa e
desenvolvimento

Alta dos juros diminui a Inten¢do de Consumo das
Familias (ICF)

Aumento das compras online

Propaganda enganosa de marcas que ndo utilizam pelo
menos 95% de ingredientes naturais

Mercado de cosméticos naturais em crescimento

Forgas

Fraquezas

Expansdo nacional

Falta de conhecimento das gestoras sobre marketing

Qualidade dos Produtos

Marca pouco conhecida

Diversifica¢do dos Produtos

Dependéncia de fornecedores

Uso de produtos naturais, veganos e organicos

Preco acima das empresas de cosméticos tradicionais
(por ser natural)

Embalagens sustentaveis

Prazo de validade dos produtos

Nao possui espago fisico (para vender os produtos) fixo

Custo de producéo elevado

Focado apenas no publico feminino

Fonte: autoria propria

Observando as ameacas, o fator mais preocupante ¢ a producdo, que ja ocorre, de
linhas de produtos naturais, organicos e veganos de grandes empresas ja consolidadas, pois a
tendéncia da populagdo ¢ de um consumo mais consciente e sustentdvel e essas empresas

possuem maior estrutura € menor custo para a fabricacao destes produtos.
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Em relacdo as fraquezas, a importancia de melhorar seu marketing € visivel. Com mais
pessoas conhecendo a sua marca e com uma maior autoridade devido a producdo constante de
conteudos em suas redes sociais, a microempresa podera potencializar suas vendas e com um

maior numero de clientes, ¢ possivel aumentar o volume na produgdo, reduzindo seus custos.

4.5 ANALISE DOS CONCORRENTES

Considerou-se como principais concorrentes as seguintes empresas: Afinitez, Aho
Aloe, Almanati, Beauts, Cativa Natureza e F16 Biocosméticos, marcas de cosméticos veganos
e naturais listadas pela Box Magenta (2021) e pelo Guia da Semana (2021). Sao empresas com
portfolios parecidos com o da escolhida para este trabalho. O Quadro 6 mostra a pontuagao
para fazer uma andlise de comparacdo em relagdo as vantagens competitivas de concorrentes,

apresentado no Quadro 7.

Quadro 6 - Pontuacdo para a andlise comparativa

Pontuagdo Classificagdo
1 Nao possui

2 Ruim

3 Regular

4 Bom

5 Referéncia

Fonte: autoria propria

Quadro 7 - Andlise comparativas das vantagens competitivas dos concorrentes

(continua)
Vantagem Empresa Afinitez Aho Almanati Beauts Cativa Flo
competitiva do trabalho Aloe Natureza  Biocosméticos
Estratégia 3 3 5 1 3 4 3
multicanal (loja
virtual, lojas
parceiras)
Embalagens 5 2 5 4 5 2 4
sustentaveis
Qualidade do
produto
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Quadro 7 - Andlise comparativas das vantagens competitivas dos concorrentes

(conclusio)
Vantagem Empresa Afinitez Aho  Almanati Beauts Cativa Flo
competitiva do trabalho Aloe Natureza  Biocosméticos
Diversidade de 4 3 3 4 3 5 3
produtos
Experiéncia do 4 4 5 4 3 3 3
consumidor no site da
loja
Atendimento aos 4 4 4 4 4 4 4
clientes
Inovacao tecnologica | 3 5 4 5 5 3 4
Preco acessivel 4 3 3 3 4 3 5
Responsabilidade 5 5 5 5 5 5 5
social
Promocgdes e 3 3 3 5 5 3 3
descontos
Total (soma) 35 32 37 35 37 32 34

Fonte: autoria propria

A pontuacao dos concorrentes foi feita com base em uma pesquisa pelo site € por suas
redes sociais. A analise possibilitou uma classificacdo dos concorrentes do mais forte para o
mais fraco: Aho Aloe (37), Beauts (37), Almanati (35), F16 Biocosméticos (34), Afinitez (32)
e Cativa Natureza (32).

Sobre os pontos a se melhorar na empresa estudada, de acordo com a anélise, estdo a
estratégia de multicanal, podendo expandir as parcerias de lojas fisicas para outros estados
além de Sao Paulo; aumentar a diversidade de produtos, como comegar a fabricar maquiagens
e aprimorar sua estratégia de promocdes e descontos para oferecer uma melhor experiéncia ao
cliente.

Os principais canais em que os concorrentes se encontram para aquisicao de clientes
sdo lojas fisicas, Google Search, Google Shopping, Facebook, Instagram, Whatsapp, E-mail e
Tik Tok.

4.6 AVALIACAO DA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL ATUAL
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Sao apresentadas, no Quadro 8, as estratégias que a empresa do estudo utiliza hoje em

dia junto com uma analise feita pela propria autora. Tais estratégias foram coletadas de

entrevistas com a gestora e pesquisas nas redes sociais da empresa.

Quadro 8 - Analise da estratégia de marketing digital atual da empresa

(continua)

Estratégia/Ferramenta

Situag@o atual

Anéalise

Marketing de conteudo

- Blog no site oficial

- Média de 1 blog por més
- Conteudos no Instagram e
Facebook

- O blog e os posts sdo educativos,
sobre sustentabilidade, autocuidado,
com dicas de como escolher o
produto certo, como utilizar os
produtos da maneira correta, qual a
utilidade de cada produto. Isso passa
credibilidade e autoridade para a
marca

- A empresa precisa postar com uma
frequéncia maior

E-mail marketing

- Utilizam para retengdo e
remarketing

- Confirmam para o cliente que a
compra foi feita, dando uma sensacio
de seguranca

- Promogdes e lembretes para o
cliente lembrar da marca

(engajamento)
Facebook Ads - Utilizam para a aquisi¢do de - E 6timo para impactar e prospectar
clientes novos clientes que possuem interesse
- Uma agéncia é responsavel em sustentabilidade e cosméticos
naturais
Instagram Ads - Utilizam para aquisigdo de - E 6timo para impactar e prospectar
clientes novos clientes que possuem interesse
- Uma agéncia é responsavel em sustentabilidade e cosméticos
naturais
Facebook Organico - 4,5k de seguidores - E importante para manter um

- Média de 1 post por dia

contato com o cliente, postar
contetidos educativos e passar uma
credibilidade da marca para o cliente
- A empresa precisa de um calendario
de publicacdes

Instagram Organico

- 50,7k de seguidores

- 1,144 posts

- Média de 1 post por dia
(mesmo do Facebook)

-E importante para manter um
contato com o cliente, postar
conteudos educativos e passar uma
credibilidade da marca para o cliente
- A empresa precisa de um calendario
de publicacdes
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Quadro 8 - Andlise da estratégia de marketing digital atual da empresa

(conclusio)
Estratégia/Ferramenta Situagdo atual Analise
Google Ads - Utilizam para aquisigdo de - Aparece em primeiro lugar quando ¢
clientes pesquisado o nome da empresa no
- Uma agéncia € responsavel Google, mas ndo aparece para termos

como “cosmético organico”,
“desodorante natural”, ndo marcando
presenga nas principais pesquisas
feitas pelas pessoas

Search Engine Optimization - Utilizam para aquisigdo de - Aparece em primeiro lugar quando é
clientes pesquisado o nome da empresa no
- Uma agéncia € responsavel Google, mas ndo aparece para termos

como “cosmético organico”,
“desodorante natural”, ndo marcando
presencga nas principais pesquisas
feitas pelas pessoas

Fonte: autoria propria

Segundo a empreendedora, a empresa mudou a agéncia que € responsavel pelo trafego
pago recentemente e as campanhas ainda estdo em aprendizado de maquina, mas seria
interessante segmentar o trafego para termos de pesquisa mais chaves como “cosmético
organico”, "desodorante natural”, “cosmético natural”, entre outros, ou aumentar o custo por
clique dessas palavras-chave caso ja adicionadas, uma vez que o anuncio da empresa nao
aparece no Google nas pesquisas feitas pela a autora. Ja na parte organica e de conteudos, ¢
necessario montar um planejamento definido, pois postam de acordo com as ideias que vém
surgindo, sem uma estratégia por tras. E sobre o recurso financeiro, a empresa destinou um
orcamento para ser gasto na area de marketing. Além disso, um fato interessante ¢ que,
atualmente, o produto mais vendido da loja € o que eles mais fazem marketing, o desodorante
natural, livre de metais.

As principais dificuldades, de acordo com a gestora, ao divulgar online, ¢ depender de
uma agéncia para o sucesso do trafego pago e nao conseguir seguir o planejamento do trafego
organico por ndo ter tanto conhecimento na area de marketing e entender o que ¢ mais correto
a se fazer para conseguir mais clientes. Ademais, a gestora almeja atingir mais pessoas,
mudando sua identidade visual para uma mais minimalista a fim de aumentar o seu

publico-alvo.

4.7 PROPOSTA DE UMA NOVA ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL
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No capitulo 2, Nascimento (2017) concluiu em seu estudo que um dos maiores
problemas enfrentados pelos microempreendedores ¢ ndo ter o dominio de como mexer na
ferramenta, assim como a propria empreendedora da empresa analisada admite. Desse modo, ¢
preciso elaborar uma estratégia mais simples e eficaz, além de esforgar o pouco recurso
financeiro disponivel no que realmente funciona.

Na fundamentacgao teorica, Révillion (2020) diz que o primeiro passo para definir uma
estratégia de marketing digital ¢ determinar se a visita de potenciais clientes nos canais
digitais da empresa sera através do trafego pago, do organico ou de ambos. Como a
empreendedora ja destinou um orgamento para o marketing, ¢ interessante estar presente tanto
no pago quanto no organico a fim de atingir o maior numero de potenciais compradores
possivel. Este estudo auxilia quanto seria interessante alocar de investimento para cada canal
pago de aquisi¢ao de cliente.

No mesmo capitulo, Torres (2018) argumenta que as agdes de marketing devem ser
orientadas a partir do objetivo da empresa. Por isso, para a escolha das estratégias levou-se em
considera¢do onde a empresa deseja chegar, citado no inicio deste capitulo. No Quadro 9 sdo
apresentadas algumas estratégias de marketing digital e seus pontos fortes e fracos para

auxiliar na decisdo.

Quadro 9 - Pontos fortes e fracos das estratégias digitais

(continua)
Estratégia Ponto Fraco Ponto Forte
Marketing de Contetdo Dedicar tempo para a produgdo de | Nao € necessario investimento
contetdo financeiro
Marketing de Afiliado Fraude ou algumas a¢des podem Diversificag@o de canais de

concorrer com seu proprio
marketing (como a compra do
nome da sua empresa como
palavra-chave)

comunicagio

Marketing de Influéncia

Investimento

Engajamento do influencer

E-mail Marketing

Baixa taxa de abertura de e-mail

Baixo investimento com um grande
alcance

Social Ads

Dificil entendimento, € necessario
um profissional qualificado

Alcance de novos clientes e,
consequentemente, novas vendas
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Quadro 9 - Pontos fortes e fracos das estratégias digitais

(conclusio)

Estratégia

Ponto Fraco

Ponto Forte

Search Engine Optimization

Dificil entendimento, é necessario
um profissional qualificado

Nao é necessario investimento
financeiro

Google Ads Dificil entendimento, € necessario | Alcance de novos clientes e,
um profissional qualificado consequentemente, novas vendas
Remarketing Investimento financeiro Alcance de pessoas que ja se

mostraram interessadas no produto

Fonte: autoria propria

A partir do Quadro 9, foi montado, na Figura 14, um grafico de Esforco versus

Investimento dessas estratégias para entender qual se encaixa melhor no atual contexto da

empresa.

Figura 14 - Esfor¢o versus Investimento das estratégias de marketing digital

Esforco

]
SEO
o

Marketing de
Contetdo

E-mail
Marketing

-

Mobile
Marketing

Marketing de
Afiliado

memmmssmmssssssssssssssssssssdesssssssssssssssssssssss======

Social Ads e
Google Ads

Remarketing

Marketing de
Influéncia

Fonte: autoria propria

Investimento
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Para uma microempresa, com baixo orgamento de marketing ¢ pouca mao de obra, as
estratégias prioritdrias para implementar seriam aquelas de menor esforco e menor
investimento, como o e-mail marketing. Porém, apenas com essa visdo de Esforco versus
Investimento pode-se ndo ser assertivo, isto €, talvez o cliente ndo esteja presente nesse canal
ou talvez ndo seja 0 momento ideal para alcan¢a-lo com um antncio e assim, a empresa estaria
perdendo oportunidades.

Desse modo, antes de definir a estratégia, também ¢ importante conhecer o funil de
aquisicao de marketing. Na Figura 15 ¢ mostrado os principais canais de trafego pago e em

qual parte do funil eles se encaixam para fazer a divulgacao dos produtos.

Figura 15 - Funil de aquisi¢do de marketing e os principais canais do marketing digital

DD Kk
- 492101 £linl?)

GLEen

Remarketing

Fonte: autoria propria

Como o investimento disponivel ndo ¢ tdo grande, ¢ necessario focar na aquisi¢ao de
clientes, ou seja, no meio e no fundo do funil, pois trard um maior retorno de vendas. No meio
do funil a estratégia ¢ de engajar o usuario focando em sua dor, a empresa pode fazer isso com
conteudos, promogdes e gatilhos mentais na comunicagdo. Ja no fundo de funil, o usudrio ja
estd pronto para fazer a conversdo, basta a sua marca estar presente quando ele for procurar

pelo produto.
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Na fundamentagdo teorica, Torres (2018) argumenta que ¢ preciso combinar as
estratégias para evitar desperdicio de recursos e que as a¢des devem se realimentar. Assim,
para montar a estratégia de marketing digital, devemos pensar na jornada do cliente. Na etapa
de descoberta da marca, o Facebook Ads e o Instagram Ads impactardo pessoas novas e
provavelmente interessadas na compra dos produtos da empresa. Na de consideragdo, o
Facebook e Instagram contribuirdo com contetdos que os potenciais clientes gostariam de ler
e o site da marca com blogs e e-books. Ja na etapa de compra, o Google Search estara presente
quando uma pessoa pesquisar diretamente pelo produto e o Google Shopping complementara
o Search, uma vez que o produto pesquisado vai estar na sessao de comparador de precos.
Além disso, o Facebook Ads e o Instagram Ads ajudardo nessa etapa com o remarketing de
pessoas que entraram no site ou abandonaram o carrinho, mas nao efetuaram a compra. Por
fim, para a retengcdo dos clientes, o e-mail marketing enviard promogdes e cupons € 0
Whatsapp, o Instagram e o Facebook serdo utilizados como uma ferramenta para melhorar a
experiéncia do cliente.

A partir disso, ¢ apresentado no Quadro 10 a sugestdo de estratégia de trafego pago
para aquisicdo de clientes, no Quadro 11 a de retencdo (paga) e no Quadro 12, o orgamento

destinado para utilizar nas campanhas de cada estratégia, sem contabilizar saldrios de

funciondrios.
Quadro 10 - Estratégia de aquisicdo de clientes (paga)
Mercado
Canal Objetivo Tipo Ferramenta Formatos Etapa de Atuagdo Segmentacao
Link Always
Google Conversio Search Google Ads | Patrocinado On Brasil Institucional
Comparador | Always Feed de
Google Conversdo | Shopping | Google Ads de Pregos On Brasil Produtos
Facebook e Always Interesse e
Instagram | Conversdo | Dark Post |Facebook Ads| Feed e Story On Brasil Lookalike
Facebook e Always
Instagram | Conversdo | Dark Post |Facebook Ads| Catalogo On Brasil Remarketing
Fonte: autoria propria
Quadro 11 - Estratégia de retengdo de clientes (paga)
Estratégia Objetivo
E-mail Marketing Envio de Promocdes e Cupons
Whatsapp Canal de Comunicacdo com o Cliente
Facebook e Instagram Canal de Comunica¢ao com o Cliente

Fonte: autoria propria
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Quadro 12 - Or¢amento para cada estratégia de marketing digital

Formato Investimento

Link Patrocinado 20%

Comparador de 20%

Precgo
Feed e Story 30%
Catalogo 15%

E-mail Marketing 15%

Whatsapp Nao € necessario
Facebook e Nao ¢é necessario
Instagram

Organico

Fonte: autoria propria

A maior parte do orcamento (40%) seria para o fundo de funil (/ink patrocinado e
comparador de preco) porque o cliente ja estd pronto para a conversdao, entdo espera-se um
retorno sobre investimento maior. O remarketing € a retengdo nao precisam de um orgamento
significativo uma vez que trabalham com um publico mais quente, que j4 conhecem o seu
produto e a sua marca. Essa ¢ uma proposta inicial de or¢camento, ¢ indicado que o
investimento seja alocado ao longo dos meses para os canais que estiverem trazendo mais
vendas para a microempresa.

Sobre o trafego organico, manter uma certa frequéncia de publicagdes nas redes sociais
ajuda a marca a ser lembrada na hora do consumidor realizar uma compra, mas sem saturar o
seu cliente com publicacdes a todo instante. Criar uma rotina de planejamento mensal ¢
fundamental para programar as publicagdes que serdo postadas naquele més, adequando-o
semanalmente.

E importante ressaltar que essas sdo sugestdes para a microempresa seguir a fim de
aumentar o seu numero de vendas, mas ndo foram ideias implementadas e validadas no
mesmo setor anteriormente, ou seja, algumas podem dar certo e outras ndo. Por isso,
recomenda-se que a empresa crie o habito de realizar testes A/B junto com uma andlise de
dados que a propria ferramenta oferece para entender quais tipos de posts seu publico mais
engaja, quais os melhores dias e horarios para postar, com que frequéncia fazer publicacodes,

por exemplo.
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Com base nisso, o Quadro 13 mostra algumas ideias de agdes nas redes sociais que

podem ajudar a microempresa a vender mais.

Quadro 13 - Ideias para melhorar o engajamento da empresa nas redes sociais

Acgido Objetivo

Instagram Shopping Melhorar a experiéncia de compra do consumidor,
simplificando o processo

Sorteio Conseguir novos seguidores que podem viram clientes

da marca

Divulgar promogdes e cupons

Despertar um gatilho mental de urgéncia nos clientes,
aumentando as vendas

Mostrar os bastidores (dia a dia, produgao)

Gerar valor para sua marca
Criar uma conexao e confianca com os seguidores

Compartilhar depoimentos de clientes (feedbacks)

Despertar um gatilho de prova social

Postar tutoriais, dicas, guias e e-books

Criar autoridade da marca

Postar atualidades do seu nicho

Criar autoridade da marca

Utilizar hashtags estratégicas

Aumentar o alcance ¢ 0 engajamento

Postar reels

Aumentar o alcance (atingir novas pessoas)

Fazer lives sobre topicos importantes

Criar autoridade da marca

Fonte: autoria propria

Para o controle dos resultados, recomenda-se acompanhar a métrica ROI nas proprias
plataformas onde os anuncios estdo veiculando e no Google Analytics, ferramenta onde ha
possibilidade de analisar qual estratégia estd trazendo o melhor retorno financeiro e se a maior
parte das vendas vem de trafego organico ou pago. Com essa analise de dados ¢ possivel
tomar decisdes fundamentais, como qual canal a empreendedora pode tirar parte do orgamento
planejado, uma vez que estd com uma performance abaixo do esperado, para alocar no canal

que esta trazendo um maior nimero de vendas e um maior retorno financeiro.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo propor um plano de marketing digital para uma
microempresa online que atua no ramo de cosméticos veganos, sediada em S3o Paulo. Para
isso, foi preciso coletar informagdes sobre o ambiente de marketing da empresa, definir o
publico-alvo, avaliar os tipos de estratégias de marketing digital e analisar a estratégia atual
para embasar a nova proposta.

As entrevistas com a gestora foram a parte mais dificil, pois ela tinha pouco tempo
disponivel, além de nao ser possivel compartilhar algumas informagdes mais sensiveis, como
orcamento, receita e comportamento dos clientes no site. Ja a consolidagdo de informacgdes
sobre o ambiente de marketing foram tarefas trabalhosas, mas mais faceis de serem
encontradas na internet. As escolhas das estratégias de marketing foram feitas com base nas
informagdes coletadas sobre o ambiente de marketing, nas dores das gestoras e no que era
mais adequado para a microempresa em relacdo a recursos financeiros € tempo das gestoras.
Além de combinar as ag¢des para elas se relacionarem e impulsionarem as vendas.

A questdo de pesquisa “a) Que dificuldades a empresa enfrenta para divulgar online?”
foi respondida na avaliacdo da estratégia de marketing digital atual (4.6), a “b) Que canais de
comunicagdo e de vendas os concorrentes vém utilizando?” na analise dos concorrentes (4.5) e
a “c) E possivel implementar novos canais de marketing digital compativeis com a estratégia
atual?” na proposta de uma nova estratégia de marketing digital (4.7). Ja o objetivo especifico
“a) Descrever o negoécio da empresa” foi alcangado no item 4.1, o “b) Caracterizar o
publico-alvo da empresa” no 4.2, o “c) Avaliar a atual estratégia de marketing digital para
alcangar as metas da empresa” no topico 4.6 ¢ o “d) Formular nova proposta, validada pelas
gestoras da empresa, de um plano de marketing digital” no 4.7.

A realizacdo deste trabalho teve uma certa complexidade por ndo ter todas as
informacgdes necessarias sobre a empresa disponiveis, por isso ele peca muitas vezes por
simplicidade.

A sugestdo para trabalhos futuros ¢ a implementagdo e controle desse plano de
marketing digital a fim de validar este modelo para microempresas no ramo de cosméticos
naturais. Além de aplica-lo com dados do mercado para fazer uma estratégia mais factivel e

realizar uma proje¢do dos resultados.
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