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RESUMO

OLIVEIRA, Steffany Costa Carvalho. Planejamento estratégico de marketing digital:
estudo de caso em loja de moda infanto juvenil, 2020. Graduacdo em Engenharia de
Producéo. Instituto Federal de Minas Gerais — Campus Governador Valadares.

Este trabalho é resultado de um estudo desenvolvido na empresa Jujuba Carola GV,
atuante no varejo da moda do segmento de roupas infantis e juvenis. A pesquisa objetivou
desenvolver um planejamento estratégico de marketing digital a supracitada empresa,
afim de propor acdes estratégicas necessarias para alcance de objetivos de marketing no
ambiente digital da mesma. Para o desenvolvimento do estudo de caso, cuja
caracterizagdo é de cunho aplicado e descritivo, com abordagem quali-quantitativa, foi-
se utilizado as préprias plataformas das redes sociais da empresa para obtencdo de dados
comportamentais dos consumidores e avaliacdo de concorrentes, e entrevistas aos
administradores para compreensdo da rotina administrativa e analise do ambiente
organizacional da empresa. A partir do entendimento dos principais fatores que
influenciam a atuacdo da empresa no mercado de moda infanto juvenil obtida via
benchmarking, e analise do comportamento dos consumidores nas midias sociais, foi-se
construido uma matriz FOFA que possibilitou o planejamento estratégico de marketing
digital de forma mais assertiva. Para indicar as a¢Ges estratégicas em ambiente digital foi-
se utilizado os parametros da metodologia 8P’s, para a criacdo de marketing de conteddo
nas redes sociais, afim de atrair, converter e encantar o publico-alvo e criar uma relacao
de confianca e boa experiéncia na jornada de compra dos consumidores, permitindo que
a empresa de torne influente e referéncia em seu segmento. Desta forma, concluiu-se que
estratégias de marketing prospectados em ambiente digital possibilitaa PME’s (Pequenas
e Médias Empresas) uma equidade competitiva no mercado focando os esforcos
estratégicos de forma segmentada para o persona e caracteristicas especificas do publico-
alvo, com baixo investimento e eficiente potencial de venda.

Palavras-chave: Varejo. Moda. Midias sociais. Segmentacao. Estratégia.



ABSTRACT

This work is the result of a study developed in the company Jujuba Carola GV, active in
the fashion retail segment of children's and youth clothing. The research aimed to develop
a strategic digital marketing planning to the aforementioned company, in order to
propose strategic actions necessary to achieve marketing objectives in the digital
environment of the same. For the development of the case study, whose characterization
is applied and descriptive, with a quali-quantitative approach, the company's ownsocial
media platforms were used to obtain behavioral data from consumers and evaluate
competitors, and interviews with administrators to understand the administrative routine
and analysis of the company's organizational environment. From the understanding of
the main factors that influence the performance of the company in the youth fashion
market obtained through benchmarking, and analysis of consumer behavior in social
media, a SWOT matrix was built that enabled the strategic planning of digital marketing
in a more assertive way. To indicate the strategic actions in the digital environment, the
parameters of the 8P's methodology were used to create content marketing on social
networks, in order to attract, convert and delight the target audience and create a
relationship of trust and good experience in the consumer purchase journey, allowing the
company to become influential and reference in its segment. Thus, it was concluded that
marketing strategies prospected in the digital environment enables SMEs a competitive
equity in the market focusing strategic efforts in a segmented way to the persona and
specific characteristics of the target audience, with low investment and efficient sales
potential.

Keywords: Retail. Fashion. Social media. Targeting. Strategy.
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1. INTRODUCAO

Com um alcance local e global, a internet esta cada vez mais presente no cotidiano

dos individuos e no ambiente comercial, exercendo grande influéncia no comportamento

da sociedade e de empresas. Para entender esse fenémeno, Briggs e Burke (2016)

destacam uma “revolug¢@o na comunicagao”, apos a década de 1950, com a busca pela

opinido publica que até hoje impacta as relagdes individuais ou sociais, locais ou globais.

Ainternet, de acordo com Torres (2018), tornou-se um grande catalogo eletronico,

com espaco amplo e dindmico de se relacionar com o cliente. Com novas vertentes,

possibilidades e expansao do publico que acessa internet, 0 marketing torna-se um meio
de comunicacgéo entre os consumidores e as empresas.

Por isso, é preciso se adequar ao comportamento de mercado, dada a evolucédo da
internet. Papel este exercido pelo marketing digital que, de acordo com Silva (2019),
surge com a capacidade de conquistar, desenvolver, criar, aprimorar e aperfeicoar a
relacdo com o cliente de forma on-line, proporcionando assim uma forma de segmentar,
mapear e extrair informagdes de consumidores potenciais.

Atentando-se para estatisticas de acesso e alcance das redes, Pizeta et al (2016) e
Neto (2017) destacam o baixo custo para a divulgacdo em midias sociais e a concepcao
da uma forte credibilidade com a constru¢do do vinculo entre o consumidor e a empresa
como uma das grandes vantagens do marketing em midias digitais. Entendendo o
comportamento do consumidor na Era Digital, Da Cruz (2014) acredita que o marketing
digital auxilia pequenas empresas a expandir o nimero de seus consumidores e empregar
a tecnologia para maior exposic¢ao dos produtos ou servicos fornecidos pelas empresas.

Para Pizeta et al (2016), as tecnologias da informag&o trazem novos concorrentes
para o mercado, proporcionando uma nova Visdo para a economia e a transformacéo da
internet em vasta rede de consumo. Devido as grandes oportunidades no mercado digital,
segundo Neto (2017), a nova forma de empresas se comunicarem com seus clientes parte
da andlise do comportamento do préprio cliente. Para isso, conta com o auxilio de
ferramentas e taticas de alto alcance a baixo custo, gerando grandes beneficios a micro e
pequenas empresas ao trazer ao consumidor mais autonomia e comodidade.

Relatérios emitidos pela UIT - International Telecommunication Union (2019)
demonstram o aumento do envolvimento de usuérios com a internet globalmente,
correspondendo a aproximadamente 53,6% da populagdo mundial, com a previséo de

aumento para 57% em 2020. Cerca de 97% da populacdo mundial tém acesso a um sinal


https://360dbi.com/transformacao-digital/
https://360dbi.com/transformacao-digital/
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de celular, o que gera um aumento no nimero de individuos que fazem o uso efetivo da
internet através de uma rede ou sinal de wi-fi.

A internet demonstra sua importancia na globalizagcdo quando em menos de 40
anos, ela passa de um prototipo de pesquisa que conectava sites para uma grande rede de
comunicacdo que integra todos os paises do mundo (COMER, 2016). O panorama digital,
emitido pelo relatorio do We Are Social e Hootsuite! “Digital in 2020”, demonstra que a
populacdo brasileira gasta cerca de 09 horas e 17 minutos por individuo na rede,
diariamente. Sendo que destinam 03 horas e 31 minutos, exclusivamente para as midias
sociais, de tempo medio diario (usuérios da Internet entre 16 e 64 anos) — Figura 1.

Figura 1 - Tempo médio diario que os usuérios da Internet entre 16 e 64 anos usam
as midias sociais em qualquer dispositivo.
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Fonte: We Are Social e Hootsuite “Digital in 20207, 2020.
O We Are Social e Hootsuite “Digital in 2020” também mostra que com 150.4

milhdes de usuarios de internet no Brasil, 66% é ativa em redes sociais. O que, para Banov
(2017), € um dos meios de busca dos consumidores para a avaliagdo da qualidade,
atributos, durabilidade, precos e até mesmo o proprio desejo de adquirir o produto.

A Associacdo Brasileira do Comércio Eletrdnico (2020) reforca a expansdo do e-
commerce no Brasil, estimando que as vendas virtuais crescam em 2020 - 18% em relacéo

a2019. Com previsao de aumento até o final do ano de 135 mil novas lojas virtuais, sendo

1 We Are Social (Reino Unido) e Hootsuite (EUA) sdo empresas de marketing digital que
anualmente através de parceria, expde dados e percepcdes sobre redes sociais, e-commerce,
internet e dispositivos méveis em todo o mundo.
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a maioria micro e pequenas empresas (MPEs), fazendo com que pela primeira vez o
faturamento do e-commerce brasileiro ultrapasse a casa dos 100 bilhdes de reais.

Para Teixeira (2017), o crescimento do comércio eletrdnico se justifica pela
celeridade na negociacéo, eliminacédo de distancias geogréaficas, baixo custo do meio de
acesso para a venda, além da facilidade de compra por meios eletronicos. Tais
caracteristicas sdo importantes para o crescimento da atuacdo das MPEs, que tém
incorporado cada vez mais 0 uso de midias sociais dada a capacidade de criar um canal
eficaz e barato para um bom relacionamento com o cliente (SEBRAE, 2016).

Em paralelo, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2020) considera o marketing digital essencial & competitividade de mercado,
especialmente entre empresas do ramo da moda - com maior numero de empresas ativas
no Brasil. Para isso, deve-se desenhar estratégias nas midias sociais para alcance de novos
publicos através de diversos ambientes digitais.

De acordo com Martins (2020), o segmento de varejo de moda teve crescimento
de 48,9% em margo de 2020, em relagdo ao mesmo més do ano anterior, e vem se
adaptando as modificagdes de mercado decorrentes da Pandemia da COVID-19 no
ambiente online de forma positiva. Com o aumento da migracdo das vendas das lojas
fisicas para 0 e-commerce, as estratégias de marketing representam um aumento de
vendas e de clientes a pequenas empresas do ramo de vestudrio, acessorios e calcados.

A empresa estudada tem sede fisica na cidade de Governador Valadares/MG e
atua no ramo de moda infanto-juvenil. Recentemente se inseriu nas midias sociais
Instagram e Facebook para divulgacdo de fotos dos produtos e comunicacdo online com
os clientes. Porém, ndo consegue mensurar o que é convertido em vendas ou fidelizacao
de clientes a partir da utilizagdo das redes sociais citadas.

Por estar iniciando com atividades ligadas ao e-commerce, de acordo com
SEBRAE (2019), um bom planejamento de marketing auxilia empreendedores em
tomadas de decisbes seguras para alcancar objetivos e metas definidas, e com isso, criar
vantagens competitivas em relagcdo aos concorrentes, sendo assim uma boa opgao para
expansdo das vendas, captacdo de clientes, desenvolvimento de estratégias de
comunicacdo, entre outros posicionamentos de mercado.

Compreendendo a importancia da evolucdo do comportamento da populacédo na
internet e das midias sociais para as pequenas empresas no Brasil, com destaque para o

segmento da moda, o estudo em questdo buscara responder o seguinte questionamento:
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“De que maneira o planejamento estratégico de marketing digital pode impactar os
resultados de venda de uma loja de pequeno porte, do ramo de moda infanto-juvenil?”.
Dessa forma, o proposito deste estudo é implementar o marketing digital em uma
loja de pequeno porte de vestuario infanto-juvenil, visando aumento nas vendas com a
ampliacdo da visibilidade da empresa no ambiente digital. E, assim, demonstrar a
relevancia da aplicacdo do conhecimento tedrico, técnicas e ferramentas do marketing
digital para tomada de decisGes baseada em dados obtidos através das midias sociais de

consumidores em potenciais.

1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo geral

Planejar estrategicamente acdes de marketing digital em empresa, de pequeno

porte, do ramo de moda infanto-juvenil.

1.1.2. Objetivos especificos

e Segmentar o publico-alvo da empresa;

e Desenvolver a analise da Matriz FOFA/SWOT relativo a empresa;

e Definir metas e objetivos oriundos da analise ambiental da empresa;

e Indicar estratégias de marketing a serem adotadas pela empresa no ambiente digital;
e Determinar ferramentas de avaliacdo e monitoramento das metas determinadas a fim

de mensurar os resultados do planejamento estratégico de marketing.

1.2. Estrutura do trabalho

Para organizagéo e auxilio na compreenséo do estudo, este trabalho foi dividido
em cinco se¢oes.

Secdo 1. Apresenta-se 0 tema que serd abordado, a relevancia do estudo, a
especificacdo do problema de pesquisa e 0 objetivo do trabalho, afim de permitir ao leitor
uma melhor interagdo com os termos apresentados no estudo, a partir da contextualizacdo
das mudancas ocorridas no mercado com o aumento de uso da internet e dos impactos

causados em pequenas empresas com 0 uso de estratégias de marketing digital.
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Secdo 2: Trabalha-se as fundamentacBes teoricas através de literatura
especializada apresentando os assuntos a serem desenvolvidos, bem como definicGes e
pesquisas atualizadas, com o intuito de situar o leitor ao contexto e tema estudado. Sendo
assim, tal capitulo serd utilizado para entendimento da utilizacdo do marketing digital,
suas propriedades e consequéncias para pegquenas empresas.

Secdo 3: Descreve-se a metodologia e procedimentos da pesquisa realizada,
facilitando a compreensdo dos métodos aplicados na execucao do trabalho para o alcance
do objetivo do estudo.

Secdo 4: Direciona-se o leitor a empresa em estudo, analisando suas perspectivas
e acOes para o tema tratado, possibilitando entdo a aplicacdo dos conceitos teoricamente
ja abordados e a avaliacdo do desenvolvimento dos objetivos presentes neste trabalho,
afim de planejar as agdes para implementacéo do marketing digital na empresa.

Secdo 5: Discute-se as consideracdes finais com a aplica¢do do conhecimento no
tema referido ao trabalho na empresa, bem como a analise da finalizacdo dos objetivos e

0 aprendizado oriundo com a finalizag&o do estudo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo sera definido o referencial do trabalho, onde sera discutido sobre o
marketing e suas adaptacdes para 0 ambiente virtual com o auxilio da internet e midias

sociais, a partir de embasamentos teoricos.

2.1. Planejamento Estratégico no Ambiente Digital

A partir da compreensdo dos fenémenos da globalizacdo, Sertek et al (2012),
acredita que a evolugdo continua das tecnologias incorporados a produtos e servigos
afetam diretamente a vida das empresas, e para isso é imprescindivel no século XXI
destacar aspectos relativos as perspectivas em administracdo estratégica, oriundas das
mudancas no mercado globalizado que agora exige criatividade e respostas estratégicas.

De acordo com Morais (2018), um bom planejamento deve ser algo estratégico
que, alinhado com a marca e consumidores, guie e entenda a relagGes da organizagédo com
as pessoas a partir do contexto cultural, humano e do segmento do negécio. Certo et al
(2005) define a administracdo estratégica como um processo ou uma série de etapas, como
demonstrado na Figura 2, e incluem:

Figura 2 - Principais etapas do processo de administracao estratégica.

© Eweal: . Emea2 | Ewm3: | Ewead: | Ewm5:
Andlise do Estabelecimento Formulagao Implementacio Controle
ambiente da diretriz da estratégia de estratégias estratégico
S organizacional
* Externo * Missao
* Objetivos
w & =) & &
FEEDBACK

Fonte: CERTO et al (2005), adaptado pela autora (2020).
1 Analise do ambiente: Processo de monitorar o ambiente organizacional para

identificar as oportunidades e os riscos atuais e futuros. Nesse contexto, o ambiente
organizacional é o conjunto de todos os fatores, tanto internos como externos, que podem
influenciar o progresso obtido por meio da realizag&o dos objetivos;

2. Estabelecimento da diretriz organizacional: Processo em que se estabelece as
diretrizes organizacionais, determinando os dois principais indicadores que prospectarao
a direcdo que a organizacdo seguird: missdo e objetivos, sendo a missdo a finalidade ou

razdo pela qual a empresa existe e 0s objetivos Sdo as metas que a organizagdo possui;
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3. Formulagdo da estratégia: Sendo o enfoque central da estratégia organizacional lidar
satisfatoriamente com a concorréncia, formula-se o curso das acfes para garantir que a
organizacao alcance seus objetivos. Formular estratégias €, portanto, projetar e selecionar
acOes que levem a realizacdo dos objetivos organizacionais;
4. Implementacdo da estratégia: Coloca-se em acdo as estratégias que emergiram de
etapas anteriores dentro do processo de administracao estratégica;
5. Controle estratégico: Concentra-se no monitoramento e na avaliacdo do processo de
administragdo estratégica para melhora-lo e assegurar-lhe um funcionamento adequado.
Para Azevedo e Ferreira (2015), as PME’s vém buscando estruturacdo no mercado
e exceléncia de gestdo. Por isso, um bom planejamento de comunicacéo digital representa
um amadurecimento nas relagcdes comerciais das PME’s que atuando assertivamente no
ambiente digital gera lucro, beneficios ao consumidor e contribuicdes a uma sociedade
cada vez mais forte e democratica. A partir da compreensdo das empresas na importancia
do posicionamento de suas marcas mediante os canais digitais, Lima-Cardoso (2015)
acredita que o planejamento estratégico de marketing digital consiste em:
e Definigdo do conjunto de estratégias para aplicagdo no ambiente digital;
e Escolher canais adequados a proposta, dados valores, missédo e publico-alvo;
e Aplicacéo das ac¢des nos canais digitais;
e Definicdo de metas derivadas dos objetivos dada a atuacdo de cada canal digital.
Para 0 uso adequado das ferramentas digitais, Lima-Cardoso (2015) destaca a
importancia do conhecimento dos seguintes aspectos: valores, missdo, produto ou
servico, publico-alvo e o porte e cultura corporativa. Quando associados a um
planejamento estratégico, gera maior precisao das acdes estratégicas no ambiente digital.
Desta forma, o planejamento estratégico para empresas no ambiente digital, é feito
com a utilizacdo de ferramentas de marketing digital, que para Andrade (2020) pode
envolver a divulgacao de uma marca, produto, ou servico e norteara as acdes estratégicas
da empresa na rede, ap0s a determinacdo dos objetivos da empresa e das caracteristicas

de cada empreendedor, do empreendimento e dos consumidores.

2.2. Marketing digital

Abrangendo diversos conceitos, aplicabilidade, estratégias, planejamento e

metodologias, que estdo em constante mudanca ao longo dos anos, decorrente de



20

alteracGes politicas, econdmicas, socioculturais ou tecnoldgicas, tem-se 0 Marketing
como ferramenta para auxiliar organizacdes na adaptacéo a estas transformacdes sociais.
De acordo com Cobra (2009), a historia do Marketing pode ser basicamente dividida em
trés eras, como demonstrado no Quadro 1, onde o autor destaca que sua esséncia se deve
a um processo de troca, nas quais duas ou mais partes oferecem algo de

valor um para o outro, afim de satisfazer necessidades e desejos.

Quadro 1 - Trés eras na histéria do Marketing.

ERA DA Até meados de 1925, tudo que era produzido era vendido, portanto ndo havia
PRODUCAO atencdo para a venda.
ERA DA VENDA Entre 1925 e 1950, a preocupacédo dava-se com o escoamento dos excedentes,
desta forma tem-se a busca por compradores dando énfase a forga de vendas.
Surge entdo os vendedores domiciliares (que vendiam de porta em porta) e as
vendas por catalogo.
ERA DO Apbs a crise de 1929, surge nos Estados Unidos o Marketing, com atencao
MARKETING redobrada, oriundo da dificuldade do consumidor de obter dinheiro e
consequentemente, pouco poder de compra. Desta forma as organizacdes
prestaram mais atencdo aos anseios do mercado.
Fonte: COBRA (2009), adaptado pela autora (2020).

O Marketing proporciona multiplicidade de fatores voltados as expectativas ao
cliente, fatores como: atencdo, respeito, preocupacdo em se identificar os desejos e
necessidades dos clientes, direcionando todas as acdes para satisfazé-las (GOMES, 2011).
Ou seja, € um processo social em que grupos obtém aquilo que necessitam/desejam pela
oferta e troca de produtos e servi¢os (KOTLER, 2000).

Com isso, estimula-se o consumo de um bem ou servico dadas suas caracteristicas
intrinsecas (COBRA, 2009). Empresas se preparam continuamente as contingéncias de
mercado e o marketing se torna influente em diversos setores da economia; estratégias de
marketing, quando embasadas por planejamento estratégico, proporcionam uma
vantagem competitiva sustentavel a organizacdo (SHIMOYAMA, ZELA, 2002).

As ferramentas estratégicas sao utilizadas, entdo, afim de criar um valor para 0s
clientes e alcancar os objetivos organizacionais. De acordo com Souza (2018), isso requer
alguns passos essenciais, como: objetivos claros, personas solidas, constancia, bons
canais de marketing, ferramentas e uma analise minuciosa de resultados. Para Righez et
al (2017), a transformacao do modelo de atuacdo das empresas vem sendo impulsionado
pela revolucdo digital, e a expansdo do acesso da internet para a sociedade traz o e-
commerce COMO recurso para as empresas se inovarem e buscarem oportunidades.

Kaur e Singh (2017) acrescentam que a insercdo do proprio marketing na internet

possui grandes vantagens econdmicas e comercias tanto para o fornecedor quanto para o
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cliente. Cobra (2009), destaca a importéncia, da criagcdo de novos clientes e ndo somente
o foco em vender produto, agregando assim valor também para a organizacgéo.

Kotler et al (2017) afirmam que estes novos consumidores, com tendéncia a
mobilidade, sendo nativos digitais, tem nos dispositivos moveis uma ferramenta de
pesquisa influente nas tomadas de decisdes de compra e valorizam o alto envolvimento
na iteracdo online com marcas e empresas. Desta forma, o marketing digital é considerado
uma ferramenta estratégica na relacdo de comunicacdo empresa e consumidor, pois
permite aquisicdo de dados comportamentais e informagdes relevantes para decisdo na
interacdo entre diversos usuarios de forma online (GABRIEL, 2010).

Para Casarotto (2020), a eficacia do marketing refere-se ao alcance dos resultados
esperados, a partir do planejamento estratégico. Sendo assim, a mensura¢do da eficacia

também direciona os investimentos nos canais de maiores potenciais e estratégias futuras.

2.2.1. Ferramentas do Marketing Digital

De acordo com Righez et al (2017), as ferramentas de marketing tornaram-se
fundamentais para uma eficaz estratégia de competitividade por proporcionar alternativas
e demonstrar caminhos muitas vezes ndo explorados pelos gestores.

Mix de marketing ou 4 P’s, € um conjunto de ferramentas classificadas como:
Preco, produto, praca e promocéo, utilizadas para o alcance de seus objetivos de
marketing no mercado-alvo (SHIMOYAMA,; ZELA, 2020). Com o consumidor mais
exigente e a insercdo do digital ao mercado, criou-se os 8P’s do marketing digital (CRUA,
SILVA, 2014).

“E importante colocar que além das ages estratégicas, o marketing digital
possui a metodologia dos 8P’s que auxiliam no processo de implantacdo do
mesmo nas organizagdes, sendo que 0 8P’s consiste na precisdo, ou melhor, na
analise dos resultados obtidos pela organizacdo através da utilizacdo do
marketing digital. Além disso, o surgimento do e-commerce possibilitou que
esse tipo de marketing se expandisse, devido ao crescimento das vendas online,
e da expansdo do plblico que acessa internet”. (CRUZ, SILVA, 2014, p.6).

Ao usar os 8 P’s, a empresa passar a extrair o maximo da estratégia de se apoiar

no comportamento e comunicacdo do consumidor (CRUZ, SILVA, 2014). Vaz (2011)
caracteriza 0s 8 P’s como um passo a passo continuo e ciclico definindo cada ‘P’, como:
e Pesquisa: busca por informagdes com base no entendimento do comportamento

online dos consumidores;



22

e Planejamento: informages obtidas no primeiro P serdo utilizadas para a
elaboracéo de estratégias de marketing digital;

e Produgéo: envolve a execugdo das agdes elaboradas no segundo P (planejamento);

e Publicacao: disponibilizacdo de conteudos otimizados, baseados nas estratégias
de marketing digital ja elaborado (segundo P) pela empresa para o consumidor;

e Promocdo: relacionada a criacdo de campanhas, hotsites promocionais, etc.

e Propagacdo: provoca compartilhamento do conteddo exposto nas redes sociais,
propagando a marca ou a empresa de consumidor para consumidor;

e Personalizacéo: objetiva criar relacionamentos, adota-se uma comunicagao
personalizada, por meio da segmentagdo do publico-alvo para fidelizar o mesmo;

e Precisdo: mensuracao dos resultados das acOes estratégicas obtidos através da
utilizacdo do marketing digital pela empresa.

Casarotto (2020) acredita em quatro pontos importantes para a eficacia do
marketing: qualidade da entrega; maximizagdo do uso de recursos; planejamento e
estratégia; e qualidade nos dados, destacando a importancia da determinacdo de métricas
para a analise do alcance de resultados oriundos do planejamento estratégico, sendo
possivel a medicdo a partir de métricas como:

e Receita gerada (em geral ou por canal de marketing);

e Numero de pedidos/vendas (em geral ou por canal de marketing);

e Lifetime Value (LTV?);

e NPS? (indice de satisfacio do cliente);

e Taxa de recompra (indice de fidelizacdo do cliente);

e Participacio (Share of Market, Share of Mind, Share of Heart, Share of Voice)*.

Acdes estratégicas permitem definir atividades a serem tomadas (a¢es taticas)
com a aplicacdo de meios tecnoldgicos baseados no comportamento do consumidor
(acdes operacionais), criando um planejamento estratégico de marketing digital eficaz
(TORRES, 2009). O autor aborda seis acOes estratégicas (Quadro 2) de marketing digital

que permitem planejar e executar agbes na internet. E necessario que haja o

2 LTV (Lifetime Value) é uma métrica que estima o valor que um cliente gera para uma empresa ao longo
do seu ciclo de vida.

3 Net Promoter Score (NPS) é uma métrica que busca medir a satisfagdo dos clientes.

4 Share of Market, Share of Mind, Share of Heart, Share of Voice, sdo métricas que buscam entender o
desempenho da empresa em estratégias de comunicagdo com os consumidores em um determinado mercado
(nicho especifico).
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monitoramento dos resultados, que o autor considera como sétima acdo, sendo este
importante para que possa controlar e agir na correcdo de falhar ou pontos de melhoria.

e Marketing de conteldo;

e Marketing nas midias sociais;

e Marketing viral;

e E-mail marketing;

e Publicidade on-line;

e Pesquisa on-line;

e Monitoramento;

Quadro 2 - Marketing e a Internet.

Estratégia de Estratégia de Acdes taticas e Tecnologias e
marketing marketing digital operacionais plataformas empregadas
Comunicagédo Marketing de Geracdo de contetdo Blogs
corporativa Relag6es contetdo Marketing de busca SEO/SEM (Search Engine
publicas Optimization)
Marketing de Marketing nas AcOes em redes sociais Instagram, Twitter,
relacionamento midias sociais Acbes com blogueiros Facebook, Youtube,
LinkedIn, etc.
Marketing direto E-mail marketing Newsletter E-mail
Promocdes SMS
Langcamentos
Publicidade e Marketing Viral Postagem de videos, Redes sociais YouTube
propaganda Animagdes e mdsica Widgets
Marketing de Publicacfes de widgets virais
guerrilha
Publicidade e Publicidade Banners Sites e blogs
propaganda Branding online Podcast e video- cast Midias sociais
Widgets Google Ads
Jogos on-line
Pesquisa de mercado Pesquisa online Buscas e clipping Google
Branding Monitoramento de marca Redes Sociais Clipping
Monitoramento de midias

Fonte: Torres (2009), adaptado pela autora (2020).
Estudos recentes feitos pela Rock Content, em parceria com a Resultados Digitais

(2018), demonstram as principais ferramentas utilizadas em empresas brasileiras para
auxiliar as acoes estratégicas de marketing digital, vendas, comunicacéo/help, desk e
ERP/BI/Gestéo de Projetos.

Para fins de pesquisa, o relatdrio TechTrends (2018) dividiu as ferramentas entre
0S seguintes tipos: Automacdo de Marketing, E-mail Marketing, Landing Pages,
Marketing de Conteddo, Analytics, CMS, SEO e Social Media Monitoring, e os dados da

ferramenta mais usadas de acordo com cada tipo (Quadro 3).



24

Quadro 3 - Ferramentas utilizadas no marketing digital.

Ac0es Funcionalidade Ferramentas
mais usadas
Automacdo de | Esse tipo de ferramenta redne diversas funcionalidades, como | RD Station;
Marketing Landing Pages, Email Marketing e fluxos de automagdo de HubSpot;
email, o que facilita e escala a gestdo de contatos e o Ferramenta
amadurecimento de leads na jornada de compra a partir da prépria;
centralizacdo de diversos recursos em apenas uma plataforma, | Mautic.
possibilitando o cruzamento de grande quantidade de dados.
Email O Email Marketing € um dos principais canais de RD Station;
Marketing relacionamento com os clientes. Depois que o visitante faz o Mailchimp;
primeiro contato com a empresa, ele se torna um Lead. A Ferramenta
partir dai, € por meio do Email Marketing que a comunicagdo | propria.
acontecerd, com a oferta de mais contetdo e preparando-o para | Locaweb Email
a abordagem da equipe de vendas. Marketing.
Landing Pages | As Landing Pages sdo paginas focadas em receber visitantese | RD Station;
converté-los em Leads. Elas sdo essenciais para o processo de | Ferramenta
Inbound Marketing, pois é a partir da conversdo que sera prépria;
possivel transformar o visitante em um contato ou em uma HubSpot;

oportunidade de negdécio.

Contact Form 7.

Marketing de

Um dos pilares do Inbound Marketing, o Marketing de

Rock Content;

Contetdo Conteudo conta com plataformas que ajudam a controlar e Contentools;
documentar a estratégia de planejamento e producao de Contently;
materiais. Essas ferramentas possibilitam desde a Newscred.
administracdo do blog até a criacdo de demandas para a
producdo de posts, poupando tempo da empresa e aumentando
a eficiéncia do processo.

Analytics Mensurar os resultados de suas a¢des é muito mais do que um | Google Analytics;
diferencial: é essencial para conseguir obter os melhores dados | Google Search
do negdcio. Isso pode ser feito por meio da utilizagdo das Console;
plataformas de analytics, que possibilitam avaliar e Hotjar;
compreender 0 engajamento de visitantes. Ferramenta

prépria.
SEO (Search | Uma das principais preocupacdes que as empresas devem ter Google Search
Engine em relacdo ao Marketing Digital é a posi¢do em que elas Console;
Optimization) | aparecem no mecanismo de busca do Google. Estar entre os Yoast;
primeiros resultados ¢ um chamariz para o pdblico encontrar o | SEMrush;
seu negocio mais facilmente e considera-lo como referéncia na | Ferramenta
area. prépria.
CMS (Sistema | Essas plataformas permitem criar, editar e publicar todo tipo Wordpress;
de de conteldo, além de anexarem videos do Youtube e podcasts | Ferramenta
Gerenciamento | aos posts. A maioria delas é facil de usar e possibilita que prépria;
de Contetdo) | modificagdes e atualizagGes sejam feitas de forma rapida e Blogger;
pratica. Magento.
Social Media | Té&o importante quanto produzir posts e interagir com 0s RD Station;
Monitoring seguidores € monitorar o desempenho da marca nas midias Hootsuite;
sociais. Softwares de monitoramento de midias sociais ajudam | mLabs;
nessa tarefa. Entre outras funcgdes, eles sdo capazes de otimizar | Facebook
as acOes nas redes, estimular o ganho de produtividade ao pré- | Business;
agendar postagens, identificar mengdes a marca, avaliar o Ferramenta
engajamento € a resposta dos seguidores aos conteidos, prépria.

reconhecendo assim, as melhores oportunidades de negécio e
evitando potenciais crises.

Fonte: TechTrends 2018: Benchmarks de ferramentas para empresas brasileiras (2018). Adaptado

pela autora (2020).
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Um relatorio mais recente, Social Media Trends 2019, também elaborado pela
Rock Content (2019), destaca as redes sociais como uma ferramenta altamente eficaz para
divulgacéo e engajamento com o consumidor entre as empresas participantes (Figura 3).

Figura 3 - Beneficios das redes sociais.
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Fonte: RockContent. Social Media Trends 2019.
De acordo com o relatério Social Media Trends emitido pela RockContent (2019),

a plataforma mais utilizada pelas empresas ¢ o Facebook (97,5% das empresas). O que
representa uma pequena queda em relagcdo com o relatério emitido em 2018, seguido do
Instagram, que apresentou 89,4% de utilizagdo pelas empresas, sendo a rede social que
demonstra o maior crescimento de utilizagéo.

Apesar da queda de usuarios do Facebook, a rede continua sendo a mais utilizada
por empresas no Brasil. Pois consegue-se, em uma Unica plataforma, integrar as redes
sociais: Facebook, Instagram e Messenger, e criar publicacBes orgénicas, gerenciar
bibliotecas de midia, criar anincios pagos e mensurar resultados (AMARAL, 2018).

Ainda segundo Amaral (2018), o Facebook deixa de ser apenas uma rede de
entretenimento onde amigos interagiam, para uma plataforma que possibilita empresas a
partir de ferramentas disponibilizadas pela propria rede: Facebook Insight, Facebook
Analytics ou Facebook Ads. Estas revelam dados importantes sobre conduta, consumo,
habitos e costumes dos usudrios, entre outras funcionalidades, tornando possivel planejar
acOes e modificar padrbes como linguagem, frequéncia, horario, tipos de conteudo etc.

Isto Posto, Amaral (2018) afirma que essas informacOes sdo valiosas para o
crescimento do negdcio, pois a adaptacdo as preferéncias de seu publico-alvo e prever
suas acdes € a forma mais eficaz de alcancar seus objetivos nas midias sociais. O relatorio
também destaca as redes sociais Twitter, Google +, Pinterest e Snapchat como as redes
sociais que tiveram queda (Figura 4), podendo ser um reflexo das novas funcionalidades
apresentadas pelo Instagram, que possibilitaram uma usabilidade parecida com as que sdo

oferecidas por essas outras redes sociais.
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Figura 4 - Evolucdo da presenca das empresas nas redes sociais.
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Fonte: RockContent. Social Media Trends 2019.

Hoje, além de veiculos classicos, como TV e radio, ha também a possibilidade de
pagar por espacos e impulsionamentos para conteudo na web. Desta forma, Ferreira
(2020) destaca como formas de estratégia utilizada para o marketing digital as midias
pagas, onde a empresa precisa pagar para conseguir a veiculacao.

O autor também aponta o Google Ads como a ferramenta gratuita para a midia
paga com maior adesdo entre as empresas, por oferecer aos usuarios o impulsionamento
e a criacdo de anuncios em duas redes: de display e de pesquisa. Assim, é possivel dar
mais visibilidade a contetdos diversos, posicionando banners e anincios na web. “Ainda
que os grandes desenvolvedores dominem o mercado, a cada dia surgem novas
ferramentas de pequenas iniciativas, mas com grande utilidade e certeiras ao entregar
solucdes variadas” (FERREIRA, 2020).

As ferramentas de marketing digital sdo diversas e estdo em constante adaptacao
com as exigéncias de mercado. Com o intuito de entregar solucGes variadas, ajudam a
agilizar e otimizar as acBes das organizagdes essas ferramentas também se tornam uteis

para uma eficaz captura de dados de comportamento dos consumidores (KOTLER, 2017).

2.2.2. Reflexos do marketing digital entre empresas de micro e pequeno porte

Em uma das defini¢Ges apresentadas por Kotler et al. (2017), o marketing consiste
em lidar com um mercado em constante mudanca e que, para compreender o marketing
de ponta-a-ponta, deve-se entender como 0 mercado vem evoluindo nos ultimos anos.

Desta forma, com a insercédo da internet e a mudanga de comportamento social, surge para


https://rockcontent.com/br/blog/google-adwords/
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0 mercado consumidores exigentes, que buscam tudo de forma instantanea, com
economia de tempo e mobilidade.

Os consumidores que utilizam a Web para pesquisar e comparar precos, vantagens
e servico, estdo sendo denominados e-consumidores, que para Morais (2012) utilizam a
internet como ferramenta de democratizacdo da informacdo. Devido as exigéncias dos e-
consumidores e da diversificacdo de produtos disponiveis, para satisfazer suas
preferéncias e gostos, “o consumidor brasileiro necessita de estimulos diversos para
finalizacdo de compra de seus novos pertences” (NASCIMENTO, 2011).

Para Kotler (2017), a internet e as midias sociais tém papeis importante na
modificagdo do comportamento do consumidor no processo de deciséo de compra. Estes
mesmos fatores facilitam essa mudanca fornecendo plataformas e ferramentas que
ajudam a agilizar e otimizar as a¢Oes estratégicas das empresas.

As transformagBes proporcionadas pela insercdo dos meios digitais na
comunicacdo entre empresas e seu publico-alvo oferecem aos consumidores a
possibilidade de influenciar diretamente sobre determinado produto ou marca e seu
processo de decisdo de compra ou desejo de adquirir algo (NUNES et al, 2014). Sendo
assim, os autores destacam a importancia da utilizacdo das ferramentas de marketing no
ambiente online para pequenas empresas, pois 0s consumidores estao la buscando formas

de se relacionar com as marcas, 0 que exige resposta imediata.

“[...] aevolugdo tecnoldgica ocasionou grandes beneficios as micro e pequenas
empresas, 0 que representa o potencial éxito do marketing digital, haja vista
que a adesdo dos clientes é efetuada quando este percebe que encontra-se
acessando um servico de alta tecnologia, que visa a facilitar o cotidiano do
consumidor, tornando-o mais confortavel. ” (NETO, 2017, p.42)

O aumento da visibilidade de qualquer negdcio, de acordo com Sebrae (2020), é
essencial para o aumento da competitividade para as micro e pequenas empresas. E pode
ser adquirido com a aplicacdo do marketing digital, através de estratégias nas midias
sociais quem converte o cliente a um contato direto com a empresa. Uma das vantagens
é a possibilidade da anélise do comportamento dos consumidores e assim iniciar o
processo de construcdo de um vinculo entre consumidor e empresa (NETO, 2017).

De acordo Belmont (2020), o marketing digital traz o beneficio de baixo custo
financeiro para investimento, com a possibilidade de 6timos resultados préaticos e
competitividade no mercado, porém ainda é pouco explorado por MPEs. A forma como
as empresas atraem seus clientes foi modificada pela internet, e hoje expde aos
consumidores a muitas opgdes de midia, produtos e canais de informagdo. Sendo assim,

Santos (2019) acredita que o marketing digital possui um 6timo custo-beneficio, por
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possuir caracteristicas como: Ser mensuravel e segmentavel, permitir atracdo gratuita,
gerar audiéncia/visibilidade e permite alto retorno sobre o investimento.

Por fim, o marketing digital proporciona as MPEs uma condic¢do de equidade
competitiva no mercado, onde se acreditava que ter um negocio de destaque ou referéncia
em determinado segmento fazia parte da rotina de organizacGes robustas. A falta de
conhecimento especializado na area ¢ um dos problemas enfrentados por eles, 0 que
dificulta a adaptacdo da empresa as exigéncias do mercado (SOUZA, 2019). Todo
processo de compra independe do envolvimento entre empresa e seus consumidores,
passando por estagios ou fases que devem ser estudados estrategicamente para gerar
aumento de vendas e de satisfacdo (READE, 2015).
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3. METODOLOGIA

Esta secdo apresenta a descricdo e procedimentos metodoldgicos que norteiam a
efetivacdo dos objetivos deste trabalho. A pesquisa cientifica é realizada por meio de em
instrumentos cientificos e técnicas voltada para a solucdo de problemas com
procedimento reflexivo, sistematico, controlado e critico (RAMPAZZO, 2005).

A metodologia é o método estabelecido para realizacdo de uma pesquisa ou estudo
onde, segundo Koche (2016), busca-se descobrir respostas para determinado fato
empregando-se procedimentos cientificos, sendo descritos os objetivos, a natureza, o
objeto de estudo, a técnica de coleta e a técnica de analise de dados.

Pesquisas cientificas podem ser classificadas em decorréncia de sua finalidade, e
este estudo buscara aplicar conhecimentos da &rea de planejamento estratégico para a
aplicacdo de estratégias de marketing digital em uma pequena empresa. Diante disto, este
estudo é considerado uma pesquisa aplicada, pois de acordo com a definicdo dada por
Barros e Lehfeld (2007), a pesquisa aplicada é voltada para a solucdo de problemas
concretos mediante sua situacao especifica e resultados praticos.

Quanto ao objetivo, o estudo buscara, a partir da atual situagdo da empresa no
cenario do varejo de moda infanto-juvenil e o impacto/alcance de suas redes sociais,
identificar as possibilidades da aplicacdo das ferramentas de marketing digital. Por isso
define-se este estudo com pesquisa descritiva, que também pode ser denominada como,
ndo-experimental, ou ex post facto, pois constata e analisa varidveis a partir de fatos e
condicBes que ja existem, sem alteracdo de dados ou fenémenos (KOCHE, 2016).

Sera adotado uma abordagem qualitativa e quantitativa, com avaliacdo de
informacBes comportamentais e caracteristicas dos consumidores e concorrentes da
empresa, podendo ou nédo ser analisadas de forma quantificavel. Padua (2019) define as
abordagens qualitativa e quantitativa de acordo com o Quadro 4.

Quadro 4 - Tipo de Pesquisa: quanto a forma de abordagem.
ABORDAGEM | Busca sentido, significado e relevancia de dados e informagdes encontradas, afim
QUALITATIVA | de interpretar a situacdo estudada.
ABORDAGEM Busca_ regularidades_, _padrf)es, relacdes constantes na situage”llo_estudadq, coma
QUANTITATIVA expe_rlm_entagéo/verlf!cagéo de dados e informacdes para analise, classificacdo, e
possibilidade de previsdes.
Fonte: Padua (2019), adaptado pela autora (2020).

Quanto ao objeto de estudo, Marconi e Lakatos (2004) definem como o conteudo
a qual a pesquisa, discussdo ou indagacgdo se delimita. Nesta pesquisa sera analisada a
situacdo de uma pequena empresa do segmento de varejo de moda infanto-juvenil no

ambiente digital, classificando-se como estudo de caso, feito com grande profundidade e
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pequena amplitude,
(ZANELLA, 2006).
Jano que se refere as técnicas de pesquisa, os estudos podem utilizar: classificacéo

onde se procura conhecimento/entendimento da realidade

guanto a técnica de coleta de dados e classificacdo quanto a técnica de analise de dados
(KOCHE, 2016). Marconi e Lakatos (2012) e Gil (2008) ressaltam que a coleta de dados

varia dadas as circunstancias, ou o tipo da pesquisa, como mostrado no Quadro 5.

Quadro 5 - Conceitos para tipos de obtencdo e analise de dados.

DISPONIBILIZADO
POR PESSOAS

experimental

DADOS Pesquisa E desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido
DISPONIBILIZADOS | bibliografica | principalmente de livros e artigos cientifico, e utiliza
POR FONTES DE fundamentalmente das contribuigdes dos diversos autores
PAPEL sobre determinado assunto.
Pesquisa Vale-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento
documental | analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo
com os objetivos da pesquisa.
DADOS Pesquisa Consiste essencialmente em submeter os objetos de estudo a

influéncia de certas varidveis, em condi¢cdes controladas e
conhecidas pelo investigador, para observar os resultados
que a variavel produz no objeto.

Pesquisa de
campo

Apresenta semelhangas com os levantamentos, visando o
aprofundamento das questdes propostas e ndo na distribuigdo
das caracteristicas da populacéo segundo variaveis

Observagéo

Permanecendo alheio a comunidade, grupo ou situagdo que
pretende estudar, observa-se de maneira espontanea os fatos
que ai ocorrem. Como a observacdo simples é realizada de
forma pouco sistematica, ndo é adequada as pesquisas que
tenham por objetivo testar hipdteses ou descrever com
precisdo as caracteristicas de uma popula¢do ou de umgrupo.

Levantamento

Interrogacdo direta das pessoas cujo comportamento se
deseja conhecer. Basicamente, procede-se a solicitagdo de
informagBes a um grupo significativo de pessoas acerca do
problema, obtendo conclusées correspondentes dos dados.

Pesquisa-
Acdo

Envolve-se os pesquisadores para o estudo e promove uma
acdo no objeto do estudo no processo de pesquisa.

Entrevista

Investigador/Pesquisador ~ se  apresenta  frente  ao
investigado/Pesquisado e Ihe formula perguntas, objetivando
dados que interessam a investigagao/pesquisa.

Fonte: Adaptado pela autora de acordo com Gil (2007).

A vista disso, a coleta e analise de dados do estudo sera obtido a partir de:

e Pesquisa de Campo: constatacdo dos fatos serd com a analise do comportamento
das acdes e concorrentes e dos seguidores da empresa nas redes sociais;

e Pesquisa-acdo: A partir da analise de dados e informacdes da pesquisa feita na
area do segmento da empresa em estudo e sobre a aplicacdo de marketing digital
em PME’s, serd determinado agdes estratégicas para a empresa;

e Entrevista: questionamentos aos administradores da empresa afim de entender: o
funcionamento da empresa nos ambientes digitais, o comportamento dos

consumidores no ambiente fisico e dos seus concorrentes diretos.
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Diante disso, tem-se a caracterizagcdo, como apresentado na Figura 5, a forma
estrutural, da classificagdo da metodologia cientifica deste estudo.

Figura 5 - Classificacao da metodologia cientifica.

. DESCRITIVO QUALTITATIVA ESTUDO DE PESQUISA
APHIEADR: ; ; CASO; BIBLIOGRAFICA;
HQUANTITATIVA; | | PESQUISA DE
CAMPO;
ENTREVISTA;

Fonte: Autoria prépria (2020).

A abordagem e coleta de informac6es serdo realizadas por meio da identificacao
e andlise de dados obtidos a partir de métricas e relatdrios emitidos pelas ferramentas de
analise do Facebook Business: Facebook Insights e do Instagram Business: Instagram
Insight. De acordo com Amaral (2018), as ferramentas Facebook Insight e Instagram
Insight permitem entender o comportamento dos seguidores das respectivas redes sociais
no ambiente digital, e suas caracteristicas no uso das plataformas.

Nessa concepgdo, serdo avaliados pelo Facebook Insight e Instagram Insight o
comportamento e caracteristicas dos seguidores da empresa nas respectivas redes sociais,
para segmentar publico-alvo e determinar persona. Estes fatores também serdo usados na
indicacdo das agdes estratégicas da empresa, integrando as plataformas do Instagram e do
Facebook para verificacdo e identificacdo de caracteristicas comportamentais dos
concorrentes direto da empresa nos ambientes digitais (Figura 6).

Figura 6 - Etapas do processo metodoldgico do estudo.

Analise do ambiente

Descrigdo da empresa e
identificagdo de suas atuais
agdes de marketing.

interno e externo da
empresa com auxilio da
ferramenta Matriz FOFA.

Determinagdo do publico-
alvo da empresa e Persona.

v

Defini¢do de metas e
objetivos a partir da analise
da matriz FOFA.

Plano de acdo com
indicagdo das estratégias de
marketing digital a serem
adotadas pela empresa para
alcance dos objetivos
determinados;

Determinagdo de
ferramentas para avaliagdo
e controle das métricas
estabelecidas, a fim de
mensurar os resultados do
plano de marketing;

Fonte: Autoria prépria (2020).
Seguindo estes procedimentos metodoldgicos obtiveram-se 0s materiais

considerados necessarios para a fundamentacao dos topicos a seguir.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A empresa em estudo atua no comércio varejista de artigos de vestuario e
acessorios infanto-juvenil de 0 a 18 anos, e teve sua abertura no ano de 2010 no centro da
cidade de Governador Valadares-MG. Tem como nome fantasia Jujuba Carola GV, e €
uma empresa individual de responsabilidade limitada (de natureza empreséria).

Logomarca, cores e alguns aspectos fisicos e organizacionais da empresa foram
alterados devido & troca de administradores ocorrida em 2019. Percebendo a ascensdo das
redes sociais e uso da internet, necessaria para a sobrevivéncia no mercado varejista,
houve uma busca dos novos administradores de acGes para a adaptacdo da empresa as
mudanc¢as comportamentais e exigéncia dos consumidores.

Conforme informacgGes prestadas pelos administradores, a Jujuba Carola GV néo
possui prestadores de servicos de apoio ao setor de marketing. Atualmente, a empresa usa
redes sociais Facebook, WhatsApp e Instagram para expor produtos (Quadro 6).

Quadro 6 - Utilizacao atual de redes sociais da empresa

Publicacéo de fotos dos produtos a venda (Feed e Stories);
Facebook Ads: Impulsionamento de fotos de alguns produtos;
Interacdo e contato com novos ou consolidados clientes daempresa.
Publicacéo de fotos dos produtos a venda (Feed e Stories);
Interacdo e contato com novos ou consolidados clientes daempresa.
Publicacdo de fotos dos produtos a venda (Status);
Interacdo e contato com novos ou consolidados clientes daempresa.
Fonte: Autoria proépria (2020).

FACEBOOK

INSTAGRAM

WHATSAPP

As atuais acdes de marketing da empresa, com o uso das plataformas digitais
citadas, basicamente baseiam-se na publicacdo de fotos nas redes sociais, sem

determinacéo de parametros ou planejamento para as postagens dessas publicagdes.

4.1. Analise Ambiental

A anélise ambiental, de acordo com Sindap (2007), permite a empresa assimilar
suas possibilidades quanto a seus potenciais internos e pontos a desenvolver a partir da
percep¢do do seu segmento de forma externa (analise da concorréncia). Diante disso, 0
embasamento para tomada de decisdo na aplicacdo deste estudo sera feito com a avaliacao
dos ambientes internos e externos, a fim de avaliar o cenario atual da empresa.

Destarte, para a anélise do ambiente dimensional da empresa, utilizou-se a

ferramenta matriz FOFA (Figura 7), para a avaliacdo de for¢a, oportunidade, fraqueza e
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ameaca. Sendo que as forcas e fraquezas referem-se a fatores internos da organizacao, e
as fraqueza e ameacas aos fatores externos, que trataremos como analise da concorréncia.

Figura 7 - Representacdo grafica da analise FOFA.

POSITIVO NEGATIVO

Forcas Fraquezas

FATORES
INTERNOS

Oportunidades Ameacas

FATORES
EXTERNOS

Fonte: Nogueira (2014), adaptado pela autora (2020).

De acordo com a definigdo apresentada por Sindap (2007), o ambiente externo é
comporto por todos os elementos que, atuando fora de uma organizacéo, sao relevantes
para sua operacdo, indicando fatores de oportunidade e ameacas. Para o ambiente interno,
0 autor o define como os componentes indicadores dos pontos fortes e fracos dos recursos
organizacionais sob a dtica dos aspectos que podem levar a organizagao ao sucesso.

Para analise do ambiente externo aplicou-se as 5 forcas de Porter para a avaliacdo
do cenario da empresa em relacdo aos seus concorrentes direto no comércio varejista de
vestuario infanto-juvenil na cidade de Governador Valadares. "O objetivo dessa analise é
gerar informacdes importantes para tornar a organizagdo mais consciente de suas
possibilidades futuras” (NOGUEIRA, 2014).

O modelo de 5 forgcas de Porter permite uma analise competitiva que permite
conhecer pontualmente o mercado competitivo e concorrente da empresa nos seguintes
aspectos: Rivalidade entre concorrente; Barganha dos fornecedores; Barganha dos
clientes; Novos Concorrente; Produtos ou servigos substitutos (MORAES, 2019).

Afim de identificar possiveis oportunidades e ameacas para a aplicagdo namatriz
FOFA dos fatores externos da empresa foi aplicado a andlise das 5 forcas de Porter que,
de acordo com Moraes (2019) é feita a partir da identificacdo dos seguintes fatores:

e Rivalidade entre concorrente: Fatores/grau de competicao existente entre 0s

principais concorrentes do ramo ou segmento de mercado em analise;

e Barganha dos fornecedores: Como/quanto a posi¢do da empresa no mercado

fica nas méos de quem fornece a matéria-prima;
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e Barganha dos clientes: Como/quanto a posi¢do da empresa no mercado fica
nas maos de quem consome o produto ou servigo.
e Novos Concorrente: Fatores que dificultam ou impedem novos concorrentes
a iniciarem suas proprias operacoes;
e Produtos ou servigos substitutos: Fatores que determinam a possibilidade de
produtos ou servigos que se tornam uma nova solugdo para 0s consumidores.
Para o levantamento dessas informagdes, fez-se um processo de benchmarking,
que consiste em um processo de pesquisa entre empresas do mesmo setor para analisar
como seus produtos, processos e servicos estdo desempenhando em relacdo aos
concorrentes (CASTRO, 2020). Diante disso, para identificar os concorrentes direito da
Jujuba Carola GV, utilizou-se a plataforma do Facebook Business (Figura 8), onde a
plataforma indicou as 5 empresas que possuem 0 mesmo segmento e caracteristicas do
publico similares ao da Jujuba Carola GV.
Figura 8 - Principais concorrentes indicados pelo Facebook Business para aJujuba

Carola GV e a quantidade de seguidores que cada pagina possuli.

. Jujuba Carola GV

Maltekinha

Moda Infant

Xandy Kids |

A20anosnom

Girafafa Moda Infantil

fantil

Mico Ledo Kids

Moda para quem leva a

Fonte: Autoria prépria (2020).

Diante disto, buscou-se analisar as 5 empresas concorrentes direto da Jujuba
Carola GV (Maltekinha, Xandy Kids, Pomposos Moda Infanto Juvenil, Girafafa Moda
Infantil e Mico Ledo Kids), respondendo as seguintes questdes e que foram expostas no
(Quadro 7):

1. Oque indicia o grau de rivalidade entre os concorrentes no mercado do varejo

de moda infanto-juvenil em Governador Valadares?
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2. Qual o poder de barganha dos fornecedores no mercado do varejo de moda
infanto-juvenil em Governador Valadares?

3. Qual o poder de barganha dos consumidores da empresa no mercado do varejo
de moda infanto-juvenil em Governador Valadares?

4. O que impede a entrada de novos concorrentes no mercado do varejo de moda
infanto-juvenil em Governador Valadares?

5. Quais os produtos ou servigos substitutos para quem consome/adquire
produtos de moda infanto-juvenil em Governador Valadares?

Quadro 7 - Andlise do ambiente externo aplicando as 5 forgas de Porter

- Empresas muito antigas e ja consolidadas da cidade;
- Marca propria;
- Influenciadores digitais que usam produtos da empresa;

Rivalidade entre . . x < N

- Ensaios fotograficos por estacéo, cole¢do ou datas comemorativas;
concorrente g o

- Localizaco estratégica;

- Mix de produtos;

- Forma de pagamento flexibilizada por carné da prépria empresa;

- Produto exclusivo de um fabricante;

- Produto de alta qualidade;
Barganha dos PN .

- Fornecedor com alta influéncia de marca no mercado de moda infanto-
fornecedores

juvenil;
- Flexibilidade na forma de pagamento;

- Desconto para pagamento a vista;

- Desconto para compras em grandes quantidades de produtos;

- Formas de pagamento (crediario, parcelamento via cartdo de crédito);
- Envio de produto & domicilio;

Barganha dos clientes

- Alta influéncia de empresas do ja consolidadas na cidade;

- Dificuldade encontrar fornecedores que ndo atuam na cidade;
- Formas de pagamento flexibilizadas;

- Alta tendéncia para o e-commerce;

Novos Concorrentes

- Tendéncias da moda;

- Empresas de e-commerce com entrega rapida;
- Acessorios;

- Brinquedos;

- Eletrénicos;

Produtos ou servicos
substitutos

Fonte: Autoria prépria (2020).

Para a determinacdo dos fatores internos da empresa (forca e fraqueza), foi
avaliado juntos aos administradores os pontos fortes, e pontos fracos das competéncias e
caracteristicas vitais da organizacdo atualmente. Desta forma, ap6s a andlise de
concorréncia com o auxilio das 5 forgas de Porter, e a identificagdo dos pontos fortes e

fracos da empresa determinou-se os fatores que contemplardo a matriz FOFA (Figura 9).

Figura 9 - Representacao gréafica da analise FOFA da empresa.
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o

é - Localizagdo de facil acesso e em area - Nuimero pequeno de colaboradores
= comercial da cidade; para as atividades organizacionais;
7 _ Qualidade e rapidez no atendimento; - Nao conseguir planejar atividades
=M - Visual atrativo da empresa; referentes a usabilidade das midias
E - Qualidade e diversidade dos produtos; sociais da empresa;

o - Facilidade de pagamento via - Nio consegue mensurar o impacto do
‘Et parcelamento com cartdo de crédito; F uso das redes sociais;

) A

5 - Marca propria; - Desconto para compras em grandes
o8 _ Parcerias com influenciadores digitais quantidades de produtos;

el da cidade; - Alta influéncia de empresas do ramo
E - Ensaios fotograficos por estagdo, Jja consolidadas na cidade;

w colegdo ou datas comemorativas; - Influenciadores digitais da cidade,
o - Integracdo de loja fisica com e- expde produtos de empresas

E commerce. concorrentes em suas redes sociais;

Fonte: Autoria proépria (2020).

Com a indicacdo dos fatores da matriz FOFA da empresa, é possivel direcionar o
planejamento estratégico de marketing digital da empresa de forma otimizada. A vista
disso, percebe-se que suas forgas séo fatores que impactam na boa relagdo da empresa
com consumidores, sendo importante potencializa-los.

Quanto as suas fraquezas, foram identificados pontos que podem ser eliminados
com um bom planejamento das atividades organizacionais ou a andlise da viabilidade de
contratacdo para a questdo da quantidade de colaboradores para as atividades laborais da
empresa. Ainda para os pontos que devem ser eliminados ou mitigados (fraquezas), a
mensuracdo dos impactos do uso das midias sociais é necessaria para acompanhar 0s
resultados das acdes no ambiente digital e auxiliar nas tomadas de decisao e € possivel a
partir de um planejamento para agdes com estratégias de marketing digital.

A andlise do ambiente externo com o auxilio das 5 forgas de Porter demonstra que
as empresas concorrentes da Jujuba Carola GV ja atuam ativamente e estrategicamente
nos ambientes virtuais, o que nos indica que tanto as oportunidades podem ser alcancadas,
guanto as ameacas podem ser minimizadas com o uso do marketing digital.

Para isso, a indicacdo dos fatores que identificaram as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameagcas, determinados na matriz FOFA (Figura 9), possibilitam o
cruzamento destas informac6es, afim de, caso haja consonancia, determinar meios de
potencializa-los. Ao comparar as dimens@es internas e externas da empresa, pode-se notar
aspectos positivos (relagcdo entre forcas e oportunidades) e negativos (relagéo entre
fraguezas e ameacas) para a percepcao das possibilidades futuras (NOGUEIRA, 2014).
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Diante da analise do ambiente externo, percebe-se que a oportunidade de marca-
propria com a integracdo da empresa fisica e criacdo de e-commerce para a empresa, €
uma forte possibilidade futura, ja& que a empresa possui, de acordo com Pires (2016),
fatores que indicam sucesso para 0 segmento de moda no varejo. Sendo eles: bom
relacionamento com cliente, qualidade, comunicacdo visual, localizacdo, variedades e
meios eletronicos de pagamento, e que ja foram definidos como forca da empresa.

Por isso, este estudo de caso, indicard um planejamento estratégico com objetivos
a médio prazo para que a empresa construa no ambiente virtual, a partir do marketing
digital uma confianca matua e comprometimento entre a empresa e seus consumidores
nas midias sociais e aumento de sua influéncia no mercado de moda infanto-juvenil,
conquistando, a longo prazo, o espaco no mercado de varejo online (e-commerce).

Desta maneira, foi possivel a partir da analise da matriz FOFA uma fécil
visualizacdo e entendimento do atual cenario da empresa e sua perspectiva sobre as
oportunidades futuras com acGes de marketing digital, que serdo tratados nos préximos

topicos.

4.2. Defini¢éo de Metas e Objetivos

De acordo com Sertek, Guindani e Martins (2012), objetivo sem misséo é cego,
pois a missdo é o que da sentido & atividade empresarial permitindo uma maior coeséo
para os envolvidos aos fins comuns gerando uma credibilidade entre consumidor e
empresa, e criar principios que orientam as tomadas de decisao.

Desta forma, para que a Jujuba Carola GV tenha um posicionamento interno e
defina sua identidade, houve a determinagéo da misséo, da viséo e dos valores da empresa,
ja que a empresa ainda ndo os possui. Diante disso, foi-se determinado, a partir das
defini¢Bes de missao, visdo, e valores da empresa (Quadro 8).

Quadro 8 - Misséo, visdo e valores da empresa.

DEFINICAO PARA A EMPRESA
Suprir necessidades do cliente, proporcionando ao
publico infanto-juvenil produtos de excelente
qualidade, conforto e modernidade, com boas
experiéncias de compra e de relacionamento.
E a situacio em que a empresa Ser referéncia no segmento de moda infanto-juvenil,

B Define o porqué da existéncia —
MISSAO | a identidade da empresa-, 0 que
ela faz, para que faz e para quem.

VISAO . ;
deseja chegar. com alcance regional.
Ideais que orientam o modo de | Paixdo pelo que faz, comprometimento com na
realizacdo das acOes daempresa, | qualidade e nas relagBes (clientes, fornecedores e
VALORES | "~ VSN - .
direcionando as decisfes a colaboradores), focando na agilidade do atendimento
realizagdo da missdo. e respeito ao meio ambiente.

Fonte: Autoria propria (2020), com base em Sertek, Guindani e Martins (2012).
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Para Sertek, Guindani e Martins (2012), o comprometimento com a missao, visdo

e valores da empresa € necessaria para tomada de decisdo de acdes estratégicas. Assim,
mantem-se uma competicao frontal com os concorrentes e reforcar as variaveis do
ambiente organizacional que criam unidade como confianga mdtua e comprometimento.

A vista disso, a definicdo dos objetivos e metas para as acoes estratégicas visarao
o alinhamento da missdo, visdo e valores para que a empresa aumente sua influéncia e
credibilidade no mercado de moda infanto juvenil no ambiente virtual. Através de
estratégias nas midias sociais, visa-se criar um cenario favoravel e habil para que a longo
prazo a empresa crie um e-commerce de marca propria do seu segmento.

Em vista disso, foram desenvolvidas acfes estratégicas para aumento de
visibilidade e de alcance da empresa em ambito regional através de estratégias de
marketing digital & médio prazo. Dessa forma intenciona-se criar um relacionamento de
confianca e credibilidade, para que a mesma se prepare para futuramente um alcance
regional para vendas via e-commerce, que € a visao definida para a Jujuba Carola GV.

Para a determinacdo dos objetivos a médio prazo (Quadro 9), também foram
usados os fatores indicados da matriz FOFA, identificando aspectos das forgas para
potencializar as oportunidades. Diante desta analise, percebeu-se que as forgas da
empresa podem ser potencializadas de forma estratégica nas midias sociais para o
aumento da influéncia da empresa na cidade, com a exposi¢do dos pontos fortes nas redes
sociais, a partir da interacdo/contato entre empresa e consumidor/seguidor, e assim
cultivar um bom relacionamento com os consumidores no ambiente digital.

Quadro 9- Objetivos a médio prazo da empresa.

Forca x .
Oportu%idade Objetivo Meta
Demonstrar a partir Aumentar em 8% os cadastros de novos clientes
das midias sociais 0s em 6 meses, em relacdo a quantidade de clientes
fatores de forca da Atrair novos clientes e atuais cadastrados.
empresa e cultivar o fideliza-los Aumentar em 8% as vendas, com base na conquista
relacionamento com de clientes nas redes sociais em 6 meses, em
os clientes nos relacdo a quantidade de seguidores atuais.
ambientes digitais. Aumentar  interacao Aumentar em 20% as publica¢cdes mensais de
com os clientes pelas . x .
midias sociais interacéo nas redes sociais da empresa.

Fonte: Autoria prépria (2020).
As determinagdes dos objetivos foram feitas com o direcionamento obtido na
definicdo de missdo, visdo e valores da empresa e na identificagdo de fatores indicados
na matriz FOFA, de acordo com andlise e entendimento do cenario da empresa no

mercado de moda infanto-juvenil na cidade de Governador Valadares, MG.
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Para a determinacdo das metas, foi-se levado em consideracdo fatores que
possibilite uma analise quantitativa de antes e depois das acdes que serdo propostas, que
sejam alcancaveis de acordo com os administradores da empresa e anélise desses fatores
em relacédo aos concorrentes da Jujuba Carola GV nas plataformas digitais.

Os valores determinados para as metas, foram indicados de acordo com o que 0s
administradores esperam de aumento para cadastro de novos clientes, por isso, espera-se
um aumento de 38 novos clientes cadastrados e fidelizados, que comparado aos dados
atuais correspondem a 8%. Vinculando a quantidade de novas vendas ao quantitativo de
novos clientes cadastrados fidelizados, espera-se um aumento de 8% também para as
vendas.

Com isso, as metas foram derivadas dos objetivos para que na formulacdo do

plano de agGes sejam indicadas de forma que possibilite a mensuragdo de resultados.

4.3. Segmentacao do publico-alvo e defini¢cdo da Persona

A vista que as acdes estratégicas do marketing digital para o alcance dos objetivos
definidos serdo realizadas nas midias sociais da empresa, de acordo com Sebrae (2020),
antes da escolhas dos métodos é necessario atender o perfil do consumidor com a
identificacdo do publico-alvo (sexo, idade, formacao, estado civil, renda e localizacdo) e
da persona (habitos, comportamentos, caracteristicas, gostos, desejos € medos de seu
publico), para que as a¢des se tornem precisas e eficazes no ambiente digital.

Diante disso, para a determinacdo das acOes estratégias, foi-se necessario a
segmentacdo do publico da empresa, sendo esse de acordo com Pecanha (2020), um
método baseado na identificacdo de caracteristicas, necessidades, preferéncias e héabitos
de consumo comuns a diferentes grupos que fazem parte de um mesmo publico-alvo.

A identificacdo das caracteristicas dos clientes e consumidores da empresa em
estudo, foi realizada a partir de analise de relatérios emitidos pelo Instagram Business e
Facebook Businees, e assim possibilitar o entendimento de quem s&o e como se
comportam os consumidores que seguem a empresa nas redes sociais.

A pégina da empresa no Facebook possui 2.233 seguidores, como demonstrado
na Figura 10, e as caracteristicas foram identificadas pelo Facebook Business, como

demonstrado na Figura 11 e indicado na Tabela 1.
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Figura 10 - Namero de seguidores da pagina da empresa no Facebook.

Total de seguidores da Pagina: 2.233

Fonte: Autoria prépria (2020).

As métricas entregues pelo Facebook Business utilizadas para a segmentacao de
publico da empresa foram: Local onde os seguidores estdo concentrados e a distribuicdo
de idade por género.

Figura 11 - Caracteristicas dos seguidores da pagina da empresa no Faceboook.

i = © &

Seus fas Seus seguidores Pessoas alcangadas Pessoas envolvidas
-

Mulheres

Homens

m

Seus seguido... Cidade Seus seguido... Idioma Seus seguido...

Fonte: Autoria prépria (2020).
Tabela 1 - Caracteristicas dos seguidores da empresa no Facebook.

Meétrica Caracteristica
Principal localizacéo Governador Valadares
Faixa Etaria 25-34 anos
Faixa Etaria — Mulheres 25-34 anos
Faixa Etaria - Homens 35-44 anos
Género Mulheres

Fonte: Autoria prépria (2020).
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Afim de tracar um perfil e analisar o comportamento e caracteristicas dos
seguidores e consumidores da empresa, foi analisado também via Instagram Business 0s

6.755 seguidores da pagina da empresa no Instagram, como demonstrado na Figura 12.

Figura 12 - Perfil do instagram da empresa.

+ jujubacarola_gv v

»
\ikiba Gatole 936 6.755 5170
i Publicagdes Seguidores Seguindo

MODA INFANTO-JUVENIL
Roupas e Acessorios | 0 a 18 anos
Ainas Gerais, 212 Centro - Gov. Valadares/MG
s PARA TODO

Ver tradugdo

Editar Promogdes Informagdes

¥
Descontos  Tamanhos

Lookinhos ~ #useJujuba.. Parcerias

Fonte: Autoria propria (2020).
As métricas do Instagram Business para a segmentacédo de publico foram:
e Principais localizacGes: locais onde os seguidores estdo concentrados (Figura 13);
e Faixa Etaria: A distribuicdo de idade dos seguidores (Figura 14);
o Faixa Etéria - Mulheres: A distribuicdo de idade dos seguidores femininos
(Figura 14);
o Faixa Etéria - Homens: A distribuicéo de idade dos seguidores masculinos
(Figura 14);
e Género: A distribuicao de género (homem e mulher) dos seguidores (Figura 15);
e Periodo mais ativos — Horas: Horario nos quais os seguidores utilizam a rede
social (Figura 16);
e Periodo mais ativos — Dias: dias da semana que 0s seguidores que utilizam a rede

estdo mais ativos (Figura 17);
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Figura 13 - Principais localizacBes dos seguidores da empresa.

Principais localizagoes

Principais localizagdes

Fonte: Autoria propria (2020).
Figura 14 - Faixa etaria todos seguidores da empresa, de mulheres e de homens.

Faixa etéria Faixa etaria T T Faixa etaria

Fonte: Autoria prépria (2020).
Figura 15 - Distribuicéo de género dos seguidores da empresa.

Género

Fonte: Autoria prépria (2020).
Figura 16 - Dias nos quais os seguidores da empresa sdo mais ativos na rede social.

Periodos mais ativos

Fonte: Autoria propria (2020).
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Figura 17 - Horario que os seguidores da empresa utilizam a rede social por dia.

Fonte: Autoria prépria (2020).

A Tabela 2 demonstra as caracteristicas dos seguidores com maior interagdo com

a pagina da empresa a partir dos dados obtidos e demonstrados nas Figuras 13 a 17.

Tabela 2 - Caracteristicas dos seguidores da empresa no instagram.

Meétrica Caracteristica
Principais localizacbes Governador Valadares
Faixa Etaria 25-34 anos
Faixa Etaria - Mulheres 25-34 anos
Faixa Etaria - Homens 25-34 anos
Género Mulheres
Periodo mais ativos — Horas 18 horas
Periodo mais ativos — Dias Sexta-Feira

Fonte: Autoria prépria (2020).

A Tabela 3 demonstra dos horérios de maior acesso dos seguidores para cada dia
da semana, como indica os dados expostos na Figura 17.

Tabela 3 - Horarios de maior acesso dos seguidores para cada dia da semana.

DIA DA SEMANA HORARIO COM MAIOR ACESSO
Segunda-feira 21 horas
Terca-feira 18 horas
Quarta-feira 21 horas
Quinta-feira 18 horas
Sexta-feira 18 horas
Sébado 18 horas
Domingo 21 horas

Fonte: Autoria prépria (2020).

Apos a identificacdo das caracteristicas dos seguidores da empresa, foi-se definida
a persona, que orientara as estratégias de marketing digital mais certeiras, alinhadas ao
perfil, interesses e a jornada dos clientes no ambiente digital. Para Pecanha (2020), a
persona representa um cliente ideal, sintetizando suas principais caracteristicas,
possibilitando estratégias ao publico-alvo, atendendo demandas da organizacéo.

A vista disso, para a criacdo da persona da empresa em estudo, sera utilizado os
dados caracteristicos e comportamentais dos seguidores da loja nas redes sociais, e relatos


https://rockcontent.com/br/blog/marketing-digital/
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dos principais anseios dos consumidores que vao presencialmente até a estrutura fisica da
Jujuba Carola GV obtidos a partir de relatos dos administradores da empresa.

Para definir os aspectos fisicos, comportamentais e anseios dos consumidores,

buscou-se junto aos administradores, responder as seguintes questdes:
e O que os consumidores/clientes buscam ao solicitar um produto na loja
da Jujuba Corola GV?
o Qualidade;
o Preco baixo;
o Produtos bonitos;
o Materiais confortaveis e seguros;
o Produtos com alta tendéncia da moda;
o Produtos que serdo dados como presentes;
e Quais as principais caracteristicas dos consumidores e clientes que vdo
presencialmente até a Jujuba Carola GV?
o Mulheres;
o Maes;
o Aparentemente de 20 a 50 anos;
o Residem em Governador Valadares-MG;

Diante disto, a estruturacdo caracteristica da persona da Jujuba Carola GV fica
determinada como: Jéssica, 28 anos, mora em Governador Valadares, casada, tem dois
filhos com 05 e 08 anos respectivamente. E uma mulher agradavel e gosta de presentear
seus filhos, sobrinhos, afilhados, filhos de pessoas préximas e amigos de seus filhos, com
belas roupas de qualidade e confortaveis. Jéssica, ao final de tarde, atualiza-se das
tendéncias de moda em suas redes sociais, onde segue algumas lojas e marcas em que se
inspira e visualiza possiveis agradados para as pessoas que gosta.

Desta forma, temos a partir da analise dos relatérios emitidos pelo Instagram
Business e Facebook Business que os seguidores atuais da empresa estdo dentro das
caracteristicas determinados para a persona, indicando que as a¢des estratégias podem ser
direcionadas para aumentar 0 engajamento com esse publico das redes sociais da empresa
e aumentar o numero de seguidores com estas caracteristicas. Para direcionar as
estratégias de marketing digital desta pesquisa, a segmentacdo do publico e a
determinacdo de persona auxiliardo no desenvolvimento das acles estratégicas

fundamentadas no relacionamento e no contato com o publico-alvo no ambiente digital.
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4.4. Plano de Acéo

De acordo com Nogueira (2014), ap6s a analise do ambiente da empresa e 0
estabelecimento das diretrizes organizacionais, tem-se a formulacdo de estratégias, que
consiste em projetar agdes que ajudardo a alcancar o objetivo da organizacgdo. Por isso,
sera utilizado o Marketing de Conteldo como estratégia para exposicao de produtos e
informac6es da empresa, a fim de atrair, converter e encantar o publico (persona). Assim,
sdo criadas interagOes entre o seguidor e a empresa, e assim estimular uma boa
experiéncia na jornada de compra e gerar um vinculo de interesses (PECANHA, 2020).

De acordo com Rodrigues (2020), uma pesquisa, realizada por Resultados
Digitais, Endeavor Brasil e Pequenas Empresas Grandes Negdcios, analisou o panorama
das PME’s frente os impactos da pandemia de Covid-19. Evidenciou-se que o marketing
de contedo tem se mostrado uma boa alternativa as empresas que buscam crescimento
espaco na internet, pois usa-se o contetido para gerar confianca e um bom relacionamento.

Ainda de acordo com Rodrigues (2020), quando gerado com qualidade, guia o

publico na jornada de compra. Neste estudo, o conteudo gerado tera como referéncia
grandes empresas do ramo, que ja atuam no e-commerce, visando o cotidiano da empresa,
as datas comemorativas, conteudo informativos e curiosidade, atualidades e noticias do
ramo, sempre buscando entender o que os seguidores tém maior interesse e engajamento.

Para a producéo de conteudo, sugere-se o uso da plataforma Google Trends, pois
esta disponibiliza informacgdes sobre os temas que tém sido mais discutidos na internet.
Ou, ou a partir de um termo, ter acesso a diversas informacoes de alcance e atualidades e
tendéncias sobre o determinado assunto, e assim garantir que o conteldo ganhe destaque,
gere engajamento e/ou seja compartilhado (FARIAS, 2020).

Outra plataforma também indicada para acompanhamento de tendéncias nas
midias sociais é o0 Bizzuno que, para Souza (2018), é definida como uma ferramenta que
permite disponibilizar, de forma inteligente, um conteddo que ganhe destaque e
engajamento e seja compartilhado, a partir de recursos que permitem:

o Descobrir quais sdo os contetdos mais compartilhados;
o Rastrear marcas, concorrentes e backlinks;
o ldentificar influenciadores e links compartilhados por eles;
o Gerar relatérios de analise por assunto e outros filtros.
Os meios utilizados para a exposicao dos produtos, informacdes e contetdo

gerado serdo as proprias midias sociais da empresa: Facebook, Instagram e WhatsApp.


https://ferramentas.resultadosdigitais.com.br/ferramenta-jornada/
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As redes sociais sdo um canal de comunicacao, influéncia e interagdo, sendo entdo um

meio eficaz para promocao de ac¢Ges e contedo para o publico-alvo (PECANHA, 2020).

Para a determinacdo das agdes estratégicas, foi utilizada a metodologia 8P’s para

contribuir com sua eficiéncia e ajudar a compreender as transformagdes provocadas pela

internet nos habitos de consumo, no relacionamento com as marcas e empresas e na

estruturacdo de um plano de Marketing Digital (LAGES, 2013). A vista disso, criou-se o

Quadro 10, que indica parametros para a determinacdo das acGes estratégicas

Quadro 10 - Metodologia 8P’s para as acdes estratégicas da empresa.

P ACAO PROPOSTA
PESQUISA Estabelecer as estratégias da empresa nas redes sociais de acordo com a
compreensdo da forma que o consumidor se comporta nas midias sociais.
PLANEJAMENTO Planejar_ ag0es necessarias para que a plataforma crie um \_/mculo de
confianca e credibilidade entre a empresa e 0s consumidores.
PRODUCAO Executar o planejamento elaborado no planejamento com foco na estrutura
da rede social utilizada para a ag8o e suas funcionalidades.
PUBLICACAO Escolher contetdos condizentes com o publico-alvo da empresa.
X Produzir conteldo relevantes e com viés viral para utilizar o grau de
PROMOCAO L . x
atividade do consumidor para gerar a sua propagacao de forma natural.
% Provocar interacdo e compartilhamento de contetdo da empresa de
PROPAGAGAQ consumidor a consumidor e assim aumentar o alcance do contetdo.
PERSONALIZACAO Adota( uma comunicagéo pgr§onallzad§ por meio dq segmentagdo do
publico-alvo com o objetivo de criar bons relacionamentos.
PRECISAO Indicar a¢Ges que possibilite mensurar os resultados das agdes para
acompanhar o alcance do objetivo ou indicar pontos de melhoria.

Fonte: Adaptado pela autora com base em Adolpho (2019).

Nesta situagdo, as aplicacdes do 8P’s serdo otimizados a partir do entendimento

de uso e funcionalidade das redes sociais (Quadro 11). O levantamento foi feito a partir

de benchmarking nos perfis de redes sociais de empresas do mesmo segmento.

Quadro 11 - Redes sociais e usabilidade para a empresa.

REDE USABILIDADE USO ESTRATEGICO
SOCIAL
Instagram Stories “Call To Action” - Enquete: Interacdo com os seguidores afim de

identificar mais caracteristicas para a persona e suas preferencias na
rede social.

“Call To Action” - Caixa de resposta: Forma de buscar opiniéo dos
seguidores, e criar conteido de acordo com o que o cliente busca.

Exposicdo das atividades e funcionamento da loja fisica, afim de
relacionar os produtos divulgados & empresa fisica e aumentar a
credibilidade e confianga na empresa.

Interacdo na forma de producédo de contetdo informativo com os
seguidores usando a imagem dos administradores, como forma de
gerar confianga entre empresa e cliente.

Publicacéo de
Contetdo no Feed

Foto Unica: Exposicéo de produto e informacGes da empresa para
compra.

Em formato de Carrossel: Exposi¢do de produtos com detalhes,
angulos diferentes e informacdes de compra.

Publicacéo de
videos em Reel

Exposicdo de videos com contetdo relevantes e com viés viral para
utilizar o grau de atividade do consumidor para gerar a sua
propagacdo de forma natural.
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Destaque dos Exposicdo dos fatores importante para a empresa, afim de gerar
Stories credibilidade e relacionamento de confianca.

Facebook Stories Interacdo na forma de producédo de contetdo informativo com os
seguidores usando a imagem dos administradores, como forma de
gerar confianga entre empresa e cliente.

Publicacdo de Foto Unica: Exposicao de produto e informacGes da empresa e para
Conteldo no compra.
Perfil Em formato de Carrossel: Exposicdo de produtos com detalhes,
angulos diferentes e informacdes de compra.
WhatsApp Status Exposicdo de produto e informagBes da empresa e para compra.
Business Grupo de Grupo para contato de clientes fidelizados de contato direto para
contatos exposicdo de informacdes e produtos da empresa.
Lista de Meio de comunicacdo imediato, direto e em massa para ja clientes
transmisséo consolidados da empresa.

Fonte: Autoria propria (2020).

Desta forma, as agdes estratégicas serdo determinadas a partir de um plano de acdo

para cada um dos objetivos ja indicados, e seguindo os parametros indicados no quadro

11 para os usos das funcionalidades das redes sociais. A ferramenta que orientard o

acompanhamento e execugdo das estratégias indicadas serd o 5W2H, auxiliando no

planejamento de acdes e/ou tomadas de decisdes, com a resposta de 7 perguntas:

Assim,

What: O que sera feito (acdo estratégica)?

Why: Por que sera feito (objetivo)?

Where: Onde seré feito?

Who: Quem efetuara a acéo?

When: Quando sera feito?

How: Como sera feito?

How much: Quanto custara (recursos necessarios)?

de acordo com Lages (2013), a ferramenta 5W2H traz beneficios pela

facilidade de aplicacdo e compreensao de fatos e melhor aproveitamento de informacg6es

na obtencéo de respostas e sistematizar as a¢des. Para definir as agcdes que atraiamnovos

consumidores/seguidores e fideliza-los, o plano de a¢des para o objetivo 1 (Quadro 12).

Quadro 12 - Plano de agao para o objetivo 1.

sera feito?

Why/ Por que . . . e
sera feito? Atrair novos consumidores/seguidores e fideliza-los.
th,"tlo. que Publicacdes de campanhas de anuncios direcionadas;
sera feito ?
Where/Onde Gerenciador de Antncios do Facebook (Facebook Ads), para publicagdo no
sera feito ? Instagram e Facebook.
Who! Quem Administradores da empresa.
fard?
When/Quando .
seré feito? Semanalmente;
How/Como

Definindo o publico: Seguindo caracteristicas do publico-alvo/persona da empresa.
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Formato de antincio: Compra de alcance e frequéncia, sendo a frequéncia/duracéo de
sete dias para analise de métricas semanalmente e alcance minimo (cerca de 1000
impressodes).

Contetdo:

- Facebook - Publicacdo de Contetdo no Perfil: Call-to-Action para direcionamento
do trafego de visitas para o perfil do Instagram e/ou contato direto via WhatsApp;

- Instagram - Publicagdo de Contelido no Feed: Call-to-Action para direcionamento
do trafego de visitas para o perfil do Instagram da empresa e/ou contato direto via
WhatsApp;

R$ 42,00 (quarenta e dois reais) em 7 dias

How much/
Quanto custara?

Fonte: Autoria prépria (2020)
O plano de a¢éo para 0 aumento da interacdo com os clientes pelas midiassociais

(Quadro 13), buscou meios para que a rede social da empresa alcance os seguidores da
empresa a partir da criacdo de contetdos que permitem e estimulem a interagdo entre
empresa e seguidor/cliente e possibilite o entendimento dos formatos e caracteristicas de
publicagbes com mais engajamento e assim gerar dados comportamentais cada vez mais
precisos e eficientes.

Quadro 13 - Plano de agéo para objetivo 2.

Why/ Porque Aumentar a interacdo com os clientes/seguidores pelas midias sociais

sera feito?

What/O que sera | Publicacdo de contetdos de interesse do publico alvo e que permita a interacdo da
feito ? empresa com os seguidores/clientes da empresa nas redes sociais.

V\/_here/ Onde sera Nas redes sociais da empresa

feito ?

Who/Quem fara? | Administradores da empresa

When/Quando L

sera feito ? Diariamente

Com criacdo de mapa de topicos que guie a producdo de contetido e entendimento
How/Como serd | dos interesses da persona, utilizar o método 3x3x3 (Instagram e Facebook), onde
feito? republica-se um mesmo conteldo trés vezes, emtrés horarios e dias diferentes e com
trés chamadas distintas.

R$ 0,00 (zero reais)
Fonte: Autoria propria (2020).
As acdes estratégicas e seus respectivos planos de acdes foram determinadas de

How much/
Quanto custara?

forma que a empresa se apresente no ambiente digital de forma autentica e atualizada com
as tendéncias de mercado e comportamentos virais das redes sociais, visando alcancar seu
publico-alvo/persona de forma que ele se identifique com o que estd sendo gerado de
conteddo e entenda o valor do produto.

A constante evolucdo do uso das redes sociais, modificacbes de comportamentos
dos consumidores, tendéncias, influenciadores digitais e virais, indicam que as
estratégicas devem ser dinamicas, de forma que haja uma flexibilidade e constante
adaptacdo. Por isso, as analises das acOes determinadas, que serdo tratados no proximo

topico, serdo indicadoras da necessidade ou ndo de modificagdes ou otimizacao.
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4.5. Mensuracao de analise dos resultados

Para Adolpho (2019), uma das maiores vantagens de acoplar as estratégias da
empresa no ambiente digital é o poder de mensuracéo, que possibilita a aplicacdo recursos
(esforca, tempo e dinheiro) somente onde se tem um maior retorno, validando ou néo as
tomadas de decisdo. Um dos parametros para a metodologia dos 8 P’s do marketing
digital, € o P que significa precisdo e este, determina que é necessario mensurar 0s
resultados das a¢es estratégicas para acompanhar o alcance do objetivo ou indicar pontos
de melhoria.

A vista disto, sera determinado indicadores, onde as informagdes serdo fornecidas
pelo Instagram Insight, Facebook Insight e Facebook Ads, sendo estas extensdes do
Facebook Business, que indiciardo o acompanhamento dos resultados das acdes
estratégicas. Para isto foi criado o Quadro 14, que determina a métrica que sera utilizada
para acompanhamento de meta.

Quadro 14 - Métricas para acompanhamento das metas.

Meta a ser alcancada Métrica que sera Proposta da métrica

utilizada
Quantidade de cadastro de | Identificar o aumento dos novos
novos clientes no sistema | clientes da empresa.

da empresa
Alcance das Publicagdes | Quantas pessoas foram alcangadas
Aumentar em 8% os cadastros de Pagas (Facebook) com a companha paga em
novos clientes em 6 meses, em publicacdes no Perfil do Facebook.
relacdo a quantidade de clientes | Alcance das Publicagdes | Quantas pessoas foram alcangadas
atuais cadastrados. Pagas (Instagram) com a companha paga com as
publica¢des no Feed do Instagram.
Taxa de cliques (CTR) Identificar a quantidade de usuarios
que viram a campanha paga e
clicaram no link atribuido a
publicacdo em questéo.
Aumentar em 8% o volume de NUmero de contas Veri_ficar 0 quanto as ac¢des de
alcancadas publicagdo estdo alcangando os

vendas com o aumento de
seguidores nas redes sociais em 6
meses, em relacdo a quantidade de
seguidores atuais.

usuarios na rede social.

NUmero de seguidores Verificar o quanto as a¢des de
publicagdo estéo gerando novos
seguidores para a rede social.

Aumentar em 20% as publicac¢des InteragBes com Verificar o impacto das a¢des de
mensais de interacdo nas redes publicacdes interacdo via publicacdo nos
sociais da empresa. seguidores da rede social.

Interacdes com Stories Verificar o impacto das agOes de
interacdo via stories nos seguidores
da rede social.

Fonte: Autoria propria (2020)
Cada meta e sua respectiva métrica deverdo ser avaliadas e registradas

semanalmente, pois os relatérios emitidos pelas plataformas sdo gerados com dados
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comportamentais durante sete dias, e a cada semana esse relatorio tem a contagem de
dados reiniciadas. O acompanhamento e analise das métricas indicardo o estilo de
interacdo que gera maior engajamento com os seguidores, para a tomada de decisdo
quanto ao formato das proximas interacao e as formas de abordagem.

Assim, caso algum parametro ndo indicar que o objetivo esta encaminhando para
que seja atingido, alguma medida adicional ou de ajuste no método com que a acao esta
sendo efetuada devera ser tomada. Por isso, a avaliagdo e acompanhamento das métricas
dever&o ser registradas permitindo relacionar o realizado com o desejado, e assim intervir
e pensar em formas de contornar resultados abaixo do esperado assim que eles surgirem.

Desta forma, indica-se 0 acompanhamento das metricas atraves do grafico de
linha. Pois, de acordo com Nunes (2020), sdo graficos que podem exibir dados continuos
ao longo do tempo, definidos em relagéo a uma escala comum. Sendo assim, a ferramenta
indicada para o auxilio no monitoramento das métricas quanto a execucao das estratégias
é o Microsoft Excel®, que permite facil visualizacdo e entendimento dos resultados das
acOes a partir de graficos de linha e ser uma ferramenta que os administrados da empresa

ja tenham conhecimento e habilidades para uso.
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5. CONCLUSAO

Com as mudancas de comportamento dos consumidores, cada vez conectados aos
ambientes digitais, exige-se maior conectividade as organizagdes. Os avangos
tecnoldgicos viabilizam vantagens competitivas em relacdo aos concorrentes. Desta
forma, este estudo buscou desenvolver um planejamento estratégico para o marketing
digital da empresa, de modo que a sua gestao se torne mais assertiva e vise captacao e
fidelizacdo de cliente de modo a impactar resultados de vendas.

A vista disso, foi desenvolvida a analise da Matriz FOFA/SWOT que indicou a
necessidade de reforcar as variaveis que fortalecem a confianga e comprometimento da
Jujuba Carola e seus clientes e assim aumentar sua influéncia e credibilidade no segmento
de moda infanto-juvenil da regido. Com isso, a empresa adquire maior competitividade
frente suas concorrentes, que ja atuam estrategicamente em midias sociais.

Por conseguinte, o estudo indicou um planejamento estratégico com objetivos a
médio prazo, devidamente alinhados com missdo, visdo e valores, visando o alcance das
oportunidades futuras expostas pela matriz FOFA. Ao construir acfes estratégicas nas
midias sociais, especialmente com o marketing de conteudo, viabiliza-se um bom
relacionamento com os consumidores/seguidores, de forma que possibilite, & longo prazo,
que a empresa crie sua loja online de marca propria ja com influéncia consolidada no
ambiente digital, no segmento de moda infanto-juvenil.

As plataformas digitais utilizadas foram o Facebook e o Instagram, sendo que as
mesmas geram dados sobre a atuacdo digital da empresa e permitem a criacdo de
estratégias para aumentar engajamento com publico-alvo e alcance de seguidores com
caracteristicas da Persona. Dados e informacgdes dos comportamentos dos seguidores nas
midias sociais, via Facebook Business e Instagram Business, podem ser usados
positivamente.

Na realizacdo do estudo, os administradores se dispuseram a liberar o acesso as
redes sociais e se mostraram solicitos quando entrevistas se mostraram necessarias.
Porem, ndo foi possivel uso de dados referentes a empresa fisica, como quantidade de
vendas mensais, quantidade de cadastros de cliente, entre outros, pois a alimentacéo de
sistema € recente e ainda inconsistente. Os gestores alegaram que ainda estdo se
adaptando a rotina administrativa da empresa e ao preenchimento efetivo do sistema,

mesmo que compreendam a importancia destes para a tomada de deciséo.
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Destarte, sugere-se como estudo futuro o monitoramento das métricas geradas
pelo sistema da empresa de modo a se identificar o numero de vendas e novos cadastros
de clientes oriundos das a¢cOes determinada nesta pesquisa. Assim, o planejamento pode
ser adequado continuamente frente aos resultados obtidos com as estratégias
implementadas. Sugere-se também, a partir dos dados quantitativos de vendas, uma
analise de retorno de investimentos na utilizacdo de midias pagas, de modo a demonstrar
eficiéncia das aces estratégicas de marketing digital. Outra possibilidade apontada pelo
estudo € a criacdo de uma loja virtual de marca prépria da empresa, futuramente.

Conclui-se, portanto, que a compreensdo da rotina da empresa propicia um
direcionamento estratégico mais assertivo e eficiente. Quando prospectados em ambiente
digital, permitem que as PME’s alcancem seu publico a partir de uma competicao direta
com seus concorrentes uma vez que facilita a segmentacdo do seu publico-alvo, com a
identificacdo das preferéncias, necessidades e caracteristicas, criando um diferencial

competitivo.
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