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RESUMO

O e-commerce consiste na negociacao de produtos ou servigos utilizando a internet
como meio de comunicacao para o relacionamento comercial. O vestuario moda praia
brasileiro destaca-se mundialmente por possuir modelos diferenciados e marcantes
pela valorizagédo estética do corpo. Nesse contexto, o marketing digital € essencial
para atrair e satisfazer clientes, facilitando a busca por produtos e a efetuacdo da
compra. Com o objetivo de tragar estratégias para a realizagédo do comércio eletrénico
de vestuario moda praia, propde-se um planejamento de marketing para vendas ao
publico feminino internacional. Os resultados esperados consistem no
desenvolvimento de um plano de marketing digital e de indicadores para o
acompanhamento dos seus efeitos.



1 TEMA
Elaboragdo de planejamento de marketing digital para comércio eletronico

internacional de vestuario moda praia feminino.

2 INTRODUGAO

A evolucédo de ferramentas tecnoldgicas oportunizou mudangas em diversos
setores, inclusive o comercial, em que passaram a ser utilizadas em relacbes de
comeércio local e globalizado.

Pereira e Herschmann (2002) afirmam que assistimos a emergéncia ndo de um
setor da economia, mas de uma “nova economia imaterial’, marcada pela busca
constante da inovacdo e baseada na utilizacado intensificada da informacédo e do
conhecimento.

De acordo com Okada e Souza (2011), o mercado tem se adaptado ao ritmo das
inovagodes tecnoldgicas, principalmente os avangos da tecnologia mobile de acesso a
web, capazes de transmitir informagédo em tempo real e de qualquer lugar que o
usuario precisar.

Assim, é comum observar empresas contando com uma loja virtual, capazes de
engajar clientes, apresentar produtos e permitir vendas de produtos e servigos.

Diante disso, para obtencdo de sucesso, o capital intelectual torna-se
fundamental para as organizagdes, isto €, nessa nova economia, revela-se de grande
importancia ter uma equipe de profissionais capacitada a operar, sistematizar e
aplicar, produtivamente, de forma inovadora, os fluxos de sentido e informacgao
(PEREIRA, HERSCHMANN, 2002).

Considerando-se que a moda é um mercado de extrema competitividade, suas
tendéncias, como de costume, sdo ditadas pelo mercado europeu, com as grandes
semanas de moda em que marcas famosas apresentam suas colecdes de cada
estacdo. No entanto, com relacdo a moda praia, ha uma diferenciagao, pois os
produtos brasileiros se destacam internacionalmente (HOFFMANN, 2013).

Frente a essa realidade, ha a necessidade de estratégias mercadoldgicas
compativeis com a perspectiva dos negdécios, pois, nesse ambiente extremamente
dindmico e competitivo, percebem-se mudangas significativas no comportamento do

consumidor, o que torna necessario que se obtenha maior conhecimento das



variacbes de comportamento e do processo de tomada de decisdo de consumo
(OKADA, SOUZA, 2011).

Portanto, o planejamento de estratégia de marketing digital se torna essencial
para a competitividade de empresas em um mercado globalizado, em especial

quando se busca o comércio internacional para seus produtos.



2.1 JUSTIFICATIVA

O escopo deste projeto € a elaboragdo de um plano de marketing digital para
comeércio eletrénico internacional de vestuario moda praia feminino.

Segundo Botelho, Gomes e Silva (2011), ha um grande crescimento do
mercado de compras pela internet, possibilitando ao individuo efetuar compras de
qualquer lugar que esteja, desde que esteja conectado a internet, em qualquer loja
que desejar, tanto nacional como internacional, de maneira rapida e eficiente.

Com isso, conceitua-se o e-commerce, que, segundo Muller (2013), consiste em
uma transagao online de compra e venda, na qual pessoas se comunicam e buscam
o melhor produto ou servigo. Basta ter um computador com acesso a internet que o
consumidor escolhe o produto com melhor pre¢co e melhor forma de pagamento,
entado efetuando a compra.

O e-commerce tem se consolidado nos ultimos anos, e ganhou mais forga
durante a atual pandemia de Doenga do Coronavirus de 2019 (COVID-19), na qual os
orgaos de saude recomendam o distanciamento social e baixa circulagéo de pessoas.

Estratégias mercadoldgicas dentro dessa realidade de comércio eletronico
envolve o marketing digital, que, segundo Rosa e colaboradores (2017), consiste na
utilizacado da internet para o marketing, ou seja, para a identificacdo e satisfacdo das
necessidades humanas e sociais, suprindo-as lucrativamente.

Assim, por meio do planejamento de marketing digital, € possivel melhorar o
engajamento de clientes, tornando a loja virtual mais atrativa, aumentando a
visualizagao e oferta dos produtos, e permitindo chances maiores de negociagdes por

meio de estratégias mercadolégicas modernas.



2.2 OBJETIVOS

2.2.1 Objetivo Geral
Elaborar um planejamento de marketing digital para comércio eletrbnico

internacional de vestuario moda praia feminino.

2.2.2 Objetivos Especificos
Buscar informagdes de metodologias de pesquisa de mercado e publico-alvo
Levantar possiveis canais de divulgagdo e comunicagao com clientes
Selecionar os formatos de conteudo de marketing digital
Planejar agcbes e cronograma

Definir indicadores para o monitoramento das agdes



2.3 REVISAO DE LITERATURA

2.3.1 Mercado de Vestuario Moda Praia

Franco (2018) descreve que no comércio de moda, além das constantes
mudangas neste setor, o0 mercado estd expandindo constantemente e aderindo a
inovagcao como ponto de crescimento de competitividade.

Hoffman (2019) descreve o destaque da moda praia brasileira no mundo. Um
importante diferencial consiste no corpo da brasileira, dita como naturalmente
sensual, miscigenado e quase escultural, possibilita as criagbes de modelos
exuberantes que valorizam um corpo que ja é naturalmente belo. A autora cita em
seu trabalho que

Por ser um pais continental, com uma costa maritima favorecida e recursos
hidricos privilegiados, associado ainda ao clima e a valorizagdo do corpo, o
Brasil oportunizou o surgimento de uma cultura de utilizagdo desses locais
como forma de encontro social. Tais fatores contribuem para que o Brasil
tenha uma posigcéo de destaque no mercado do segmento de moda praia,
caracterizado pela gama de produtos, voltado principalmente ao publico
feminino, com muitas opgbes de produtos, entre eles: biquinis, maibs,
saidas de banho, além de diversos acessoérios destinados as praia e
piscinas.

O sucesso do pais nesse segmento € dado ao clima tropical, que cria
grandes investimentos na diferenciacdo e inovagdo de produtos,
caracterizados por estilo proprio e ousado, criatividade, qualidade,

modelagem reconhecida, gama de cores e estampas, matéria prima
abundante e tecnologia avangada.

Leite Filho e colaboradores (2019) afirmam que a tendéncia tropical relacionada
a grande extensao litoranea brasileira reflete no mercado de moda praia, que vem
crescendo consideravelmente, tornando o Brasil pais referéncia no mercado e o
maior exportador desse segmento. Consequentemente, isso vem resultando em uma
acirrada competitividade entre as empresas para atender as necessidades dos
clientes e garantir a maximizagao dos seus lucros e de suas riquezas.

Hoffman (2019) cita que a moda praia brasileira teve acesso ao mercado externo
devido a associagao cultural e a imagem do litoral brasileiro conotada aos nossos
produtos, que agregou de forma significativa para a disseminagédo do segmento nos
mercados de outros paises, podendo ser visto como uma estratégia para o
posicionamento do mesmo.

O mercado de moda praia engloba micro, pequenas, médias e grandes

empresas, e € considerada favoravel para micro e pequenas empresas, que



conseguem se adaptar com mais facilidade em momentos de crise e dificuldades do
mercado. Por serem empresas pequenas, a adaptagao a diferentes exigéncias se da
de forma mais organica e dindmica, porém, o processo de criagédo e construgdo de
uma marca nova (favorecido em grandes empresas) € um ponto central na discussao
sobre a solidificagdo em um mercado com grande crescimento anual (GOULART,
2016).

2.3.1 E-commerce (Comércio eletrénico)

Apesar de relativamente recente, € claro que a internet produziu mudancas
significativas nos negdcios, sendo que a principal é o fato de que a empresa pode
comercializar (comprar-vender) eletronicamente: € o surgimento do comércio
eletrénico ou e-commerce (FELIPA, 2017).

Alday e Pinochet (2002) afirmam que muitas empresas varejistas descobriram
que podem utilizar a internet para melhorar os servigos ao cliente ao mesmo tempo
que diminuem seus custos; este processo se chama de comércio eletrénico.

De acordo com Felipa (2017),

A internet transforma o marketing e os negécios das empresas. Ha milhdes
de pessoas que ingressam na internet em todo o0 mundo; as possibilidades
de serem satisfeitos em suas necessidades por alguma empresa explicam a
potencialidade dessa tecnologia. As empresas a adicionam as ferramentas
que as permite atingir seus objetivos. Assim, a internet confere valor as
suas atividades de provisdo (compra de insumos por e-commerce) e de
distribuicdo (venda de produtos ou servigos por e-commerce), pois permite
a empresa um amplo espectro para comercializar em ambito mundial, em

tempo real, e buscar fornecedores com a mesma capacidade de
abastecimento.

A explicacado do autor pode ser representada na FIGURA 1.

FIGURA 1 - RELACOES COMERCIAIS DA EMPRESA ENVOLVENDO A INTERNET
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FONTE: FELIPA, 2017.

Goulart (2016) afirma que

Adquirir um produto pela Internet tem vantagens e desvantagens ao
consumidor. Pelo lado das vantagens o consumidor tem a facilidade de
acesso a informagao, concorrentes, reviews e informagbes sobre compra.
Permite que o consumidor pague por um produto e receba o mesmo em
questao de dias no conforto de sua casa. Contudo, em desvantagem, ha o
risco de o produto ndo atender suas expectativas no momento de sua
chegada. No caso de vestuario, o fato do cliente ndo provar a pega pode
ser uma frustragdo em relagdo a tamanho, cor, acabamento, qualidade e
descricao do que era o produto na Internet. A confianga do cliente e o nivel
de satisfagdo no recebimento de um produto constroem marcas e sao
determinantes se uma nova compra pode ou n&o se realizar.

Felipa (2017) defende que, atualmente, o desenvolvimento de uma estratégia

comercial deve considerar um pensamento de comércio eletrénico. A internet se
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tornou um insumo intangivel de toda estratégia para chegar ao cliente, acessivel a
empresas grandes e pequenas.

Segundo Goulart (2016), € importante que a marca se identifique com seus
consumidores e entenda de forma sistémica todos os seus pontos de duvidas,
frustragdes, incertezas e sentimentos. A marca deve ter a capacidade de se colocar
no lugar de seu consumidor e adquirir uma qualidade de empatia que demonstre a
preocupacao em cada etapa da compra e transacio online. Os canais de interacao
fazem parte da estrutura de um e-commerce e a maneira de utiliza-los pode ser uma
grande vantagem em relagdo a um concorrente ou negécio similar.

Os beneficios do uso de internet estdo representados na Figura 2.

FIGURA 2 - BENEFICIOS DO USO DE INTERNET A EMPRESA E AOS CLIENTES
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dispositivos.

FONTE: FELIPA, 2017.

Alday e Pinochet (2002) descrevem que sao identificadas pelo menos quatro

etapas principais da integragao do funcionamento da implementa¢ado do e-Commerce:

a) pesquisa por parte do comprador (cliente): essa fase envolve a consulta
a catalogos de produtos e consultas a sites (catalogos eletronicos);

b) configuragdo do produto por parte do vendedor (empresa): essa fase
implica a consulta aos estoques, programacao de produgéo, verificando no
sistema as diferentes alternativas, e acessoérios possiveis, e suas
respectivas disponibilidades;

c) fechamento do negdécio: nessa fase é feita a confirmagéo do pedido ou
contratagao de fornecimento;

d) faturamento: esta é a fase final do processo em que ocorre a emissao de
nota fiscal, emissdo de fatura para cobranga em forma de boleto bancario
ou cartéo de crédito.
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Franco (2018) descreve uma forma de comércio eletrénico que utiliza redes
sociais, denominada comércio social (social commerce ou s-commerce). Essa
atividade utiliza as midias sociais como Instagram e Facebook para realizar
transacdes e acdes mercantis direcionadas, basicamente, pelas informacoes,
conhecimentos, comportamentos e experiéncias sociais expostas nessas redes que

ajudam a entender de forma mais concreta o perfil de potenciais clientes.

2.3.1 Marketing Digital

De acordo com Felipa (2017), se a empresa conhece as caracteristicas dos
usuarios de internet e daqueles que estdo buscando informacdo comercial ou de
outro tipo, e se sabe como seus habitos estdo mudando durante os ultimos anos, teria
informacéao valiosa para a construgao de sua pagina web. O autor afirma que

Assim, é de grande interesse da empresa o conhecimento sobre quem sao
0S que acessam esse meio de comunicagao e comercializagdo, assim como
sobre as razdes que os leva a buscar informagdes nos diferentes portais

web (os de concorrentes inclusive). Portanto, a empresa deve identificar as
suas qualidades para fortalecer sua vantagem competitiva.

Botelho e Gomes (2011) descrevem que, para destacar-se no mercado virtual,
sd0 necessarias vantagens competitivas que vao além do preco. Possuir um
excelente servico de atendimento ao cliente e qualidade avancada de informacéo on-
line dos sistemas tornaram-se pontos importantes para o varejista online.

A estratégia de marketing deve considerar a internet, tendo em vista que a
empresa ganha visibilidade pelas paginas web, e o comércio eletrdnico existe em
funcao destas. Felipa (2017) afirma que

Dar atengdo a pagina web empresarial permite oferecer informagdes
melhores e mais rapidamente ao cliente, e assim, se obtém vantagens
sobre as empresas que nao possuem pagina na internet. Também permite
realizar promogoes a baixo custo dos produtos e servigos, e inclusive com
maior precisao do que na publicidade convencional (televiséo, jornais, radio
etc.). O uso de internet implica em uma melhor administracdo dos custos,
ainda que também se deva considerar que o cliente realiza suas compras

pelo mesmo canal, o que simplifica seu pagamento. Em suma, a internet
melhora radicalmente a produtividade.

Franco (2018) descreve que os quatro principais dominios do marketing on-line

sédo B2C (business to consumer — empresa-consumidor), B2B (business to business —
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empresa-empresa), C2C (consumer to consumer — consumidor-consumidor) e C2B

(consumer to business — consumidor-empresa):

a) Da empresa para o consumidor (B2C): o marketing virtual B2C, ou seja,
da empresa para o consumidor € venda de produtos e servigos de
forma on-line para o consumidor final. Atualmente, os consumidores
tém a possibilidade de adquirir praticamente tudo de forma virtual e
possuem o controle de selecionar os sites e aplicativos de compra que
comercializardo. Desta forma, o marketing digital demanda novas
abordagens e que diferem das tradicionais em relagdo a compra do
consumidor e as reacdes advindas do marketing.

b) Da empresa para a empresa (B2B): o marketing on-line B2B, ou seja,
de empresa para empresa utilizam sites, e-mails, redes sociais,
aplicativos e outros recursos on-line para prospectar novos clientes
organizacionais, comercializar com os clientes atuais e atender de
maneira mais eficiente e eficaz. Além disso, a Internet possibilita a
construgdo de relacionamentos mais consistentes com importantes
clientes organizacionais.

c) Do consumidor para o consumidor (C2C): o marketing on-line C2C, ou
seja, do consumidor para o consumidor ocorre de forma virtual entre os
usuarios interessados por uma grande variedade de produtos, servigos
e assuntos. Dessa forma, a Internet possibilita excepcional meio para
os consumidores comercializarem ou trocarem produtos ou informagdes
uns com os outros. O C2C envolve trocas de informagdes através de
redes sociais, blogs e féruns da Internet que pode ter fins comerciais ou
nao comerciais.

d) Do consumidor para a empresa (C2B): o marketing virtual C2B, ou seja,
do consumidor para a empresa gera uma comunicagao mais eficiente e
eficaz. A relagéo entre organizagéo e cliente através do ambiente digital
foi potencializada e as empresas tém a possibilidade de enviar
sugestdbes e perguntas diretamente para o cliente e estreitar seu
relacionamento.

FRANCO, 2018

Para direcionar as estratégias de marketing aos seus objetivos, as empresas

utilizam um conjunto de ferramentas denominado composto de marketing ou mix de

marketing, que sdo classificadas em quatro grupos, conhecidos como “os 4 P’s do

marketing”: produto, preg¢o, promogao, praga (distribuicdo). Atualmente, o uso da

internet € presente em cada uma delas, servindo como canal de comunicagao
(BOTELHO, GOMES, 2011; FELIPA, 2017).

Botelho e Gomes (2011) descrevem, sobre as ferramentas do composto de

marketing:

Com relacédo a ferramenta produto, trata-se de variedade de produtos
ofertados, qualidade, design, caracteristicas, nome da marca, embalagem,
tamanho, servigos, garantia, politicas de devolugdo etc. O comércio
eletrdbnico apresenta vantagens pela facilidade de customizagao,
proporcionando ao cliente a possibilidade de personalizar o produto.

O composto de marketing “preco” engloba as acgdes referentes a
financiamentos, condicdbes de pagamento, prazo médio, numero de
prestacdes, descontos, crediario etc. e consiste na quantidade de recursos
que deve ser dada em troca de produtos e servicos. O pre¢co € uma
importante variavel na influéncia para decisdo de compra pelo cliente,
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positiva ou negativamente, portanto, merece atencdo e cuidado. A internet
aumenta o poder de barganha do consumidor, pois possibilita a
comparacao instantanea de precos, leildo reverso, mecanismo “defina seu
pregco” e grupos de compra.

Quando se refere ao composto de marketing “promogéo”, consideram-se
todos os aspectos relacionados a propaganda, publicidade, relagdes
publicas e promogdes. No varejo virtual, os objetivos principais das agbes
promocionais sao fornecer informagdes para consumidores e outros
interessados, aumentar a procura, diferenciar um produto ou servico,
incrementar o seu valor, estabilizar as vendas etc.

O composto “pragca” refere-se as lojas em que o produto sera
comercializado, os canais de armazenamento e distribuigdo, ou seja, a
trajetéria do produto desde o fabricante até o consumidor final. A
distribuicdo € um fator de suma importancia no e-commerce, pois o atraso
na entrega e problemas com os produtos prejudica a imagem da empresa e
a confianga do consumidor.

Existem trés aspectos que sdo de interesse para o gerente de marketing que
considera que sua empresa deve ser competitiva: a produtividade dos custos, o

posicionamento do produto no mercado, e os maiores beneficios (FELIPA, 2017).

Com relagédo a produtividade dos custos, a revolugdo da informagédo que

ocorre com a internet afeta o modus operandi nas empresas, no processo

de criagao de produtos, redefinindo-os. Assim, melhora sua cadeia de valor,

0 que leva a reduzir os custos (pode ser que isso também ocorra com os

pregos, porém € algo discutido com a geréncia de marketing) e oferecendo

maiores beneficios aos acionistas. A influéncia da tecnologia de informacgao

sobre as empresas ocorre de trés maneiras essenciais:

e) Modificacdo da estrutura do setor, e com isso, altera as regras de
competéncia

f) Criagdo de vantagem competitiva por fornecer as empresas novos
meios de superar seus concorrentes

g) Origem de negdcios totalmente novos, em geral a partir das operagdes
atuais da empresa.

Com relagdo ao posicionamento de produtos no mercado, no marketing
global ha diversas empresas que competem entre si e podem ter publicos-
alvo diferenciados. Uma grande empresa desenvolve os produtos e os
canaliza a um grupo grande de pessoas (milhares, milhdes), porém,
empresas podem atender a um grupo pequeno de clientes que propiciem
negoécios rentaveis. Tudo depende de como as estratégias de marketing
sdo desenhadas.

O desenvolvimento continuo para melhorias da pagina de internet da
empresa leva a possibilidades de gerar uma grande quantidade de
visualizagbes, ou seja, atrair os clientes. Atingir um bom posicionamento da
pagina web € um trabalho que requer agdes profissionais e especializadas,
realizado por pessoal capacitado. As caracteristicas fundamentais do
posicionamento da pagina de internet da empresa sao:

a) Em seu desenho converge uma variedade de formatos ja conhecidos:
musica, video, noticias, informagbes em geral, fotografias, jogos etc.
Por esse motivo, requer trabalho especializado.

b) Incorpora um novo fator: o relacional. O cliente e a empresa devem ter
a oportunidade de estabelecer ou manter uma relagdo que permita o
intercAmbio de informagcdo personalizada. Aqui s&o incluidos:
mensagem instantanea, chat, blogs, videoconferéncias etc.
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c) Os consumidores acessam as paginas das empresas para realizar seus
consumos, e suas possibilidades de comprar estarao influenciadas pela
diversidade de ambientes que tém que visitar na pagina.

d) A possibilidade de mobilidade do cliente potencial determina a
seguranga do comércio eletronico da empresa. Ademais, o consumidor
pode estar em sua casa, em seu escritério, no 6nibus, caminhando,
passeando e fazer suas compras sem necessidade de ir a loja alguma.

e) E essencial considerar que, através das redes sociais, se pode realizar
uma difusao viral. Por isso, os conteudos da pagina web devem ser
avaliados antes de serem colocados a disposi¢cao do cliente, tendo-se
em conta os efeitos possiveis (positivos ou negativos)

Quanto a obtengédo do maior beneficio, tendo em vista que hoje a internet é
bem difundida e disponivel para as empresas sem exclusividade alguma, a
vantagem na concorréncia, obtendo-se maior quantidade de clientes, se
define na possibilidade de atendé-los melhor, e, por conseguinte, devem
ser desenvolvidas estratégias de marketing efetivas.

O éxito da pagina de internet da empresa depende da sua capacidade a
adaptar-se a multiplos cenarios de acesso por parte do cliente: variedade
de velocidades de carregamento, resolugdes, formatos de tela, terminais,
provedores. Além disso, a caracteristicas pessoais, como: idade,
preparagao, localizagdo geografica, lentiddo da rede e outras dificuldades
para o acesso a informacao online.

FELIPA, 2017.

De acordo com Felipa (2017), marketing é a estratégia para obter beneficios ao
atender adequadamente os clientes e saber tirar proveito das debilidades da
concorréncia. A empresa que se distingue entre os concorrentes é caracterizada por
conquistar a preferéncia dos clientes quando seus produtos se destacam se
confrontados com os de outros fornecedores, sem aumento de custo, consolidando

assim o negdcio e obtendo o maior beneficio.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA ADOTADA

O planejamento de marketing digital para o comércio eletrébnico de moda praia
feminino voltado ao mercado internacional foi realizado baseado em levantamento
bibliografico das estratégias utilizadas em cada etapa, para entao selecionar aquela
mais indicada aos objetivos do empreendimento.

O levantamento consistiu na busca de informacdes sobre metodologias
utilizadas em cada uma das etapas:

Levantamento de informacdes de mercado e publico-alvo

Busca de possiveis canais de divulgagdo e comunicagao com clientes

Opcdes de formatos de conteudo de marketing digital

Em propriedade dessas informagdes, foram analisadas a viabilidade e
adequagao ao empreendimento e ao seu objetivo de comercializagao de moda praia
ao mercado internacional, selecionando as metodologias que serdo utilizadas nessas
etapas, para entédo definir as agdes e o cronograma, e, finalmente, indicadores para o
monitoramento da efetividade dessas acoes.

O resultado do presente estudo sera o plano de marketing digital a ser

implantado.

16



4 RESULTADOS

O presente plano de marketing digital para o comércio eletrdbnico de moda praia
feminino voltado ao mercado internacional considera as seguintes etapas:

- Levantamento de informacdes de mercado e publico-alvo;

- Busca de possiveis canais de divulgagdo e comunicagao com clientes;

- Opcoes de formatos de conteudo de marketing digital.

4.1 INFORMAQOES DE MERCADO E PUBLICO-ALVO

As empresas precisam compreender o seu publico e de que maneira eles
utilizam a tecnologia e as informagdes, com o objetivo de a organizagcdo obter melhor
interacdo com seu publico, pois, atualmente, os clientes estdo cada vez mais
informados e exigentes (CARVALHO, CORONEL, 2020).

Rosa, Casagranda e Spinelli (2017) afirmam que o estudo do comportamento do
consumidor é o estudo de como individuos, grupos e organizagdoes selecionam,
compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
suas necessidades e desejos. Segundo os autores,

Para isso existem diversos fatores que influenciam o consumidor, como
sociais, culturais e pessoais. Grupos de referéncia sdao aqueles que
exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes
ou o comportamento de uma pessoa. Os grupos que exercem influéncia
direta sdo chamados grupos de afinidade. Alguns deles sdo grupos
primarios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os
quais se interage de modo continuo e informal.

O consumidor é influenciado por diversas questdes tanto em aspectos
culturais, sociais e psicoldgicos que sao ligados aos grupos e vivéncias com
determinados circulos de pessoas, esse processo se torna fundamental

para determinar suas escolhas e desejos.
ROSA, CASAGRANDA, SPINELLI, 2017

Em geral, as estratégias utilizadas para a analise de publico-alvo incluem
questionario, e, em tempos de globalizagdo e ampla utilizagdo de redes sociais, a
pesquisa de expressdes das ideias dos clientes por meio delas.

Com relagédo ao estudo de mercado, Oliveira (2014) descreve os conceitos de
macro- e microambiente, afirmando que afetam a empresa no que diz respeito a
estrutura da empresa e consequentemente a execugao de seu servigo ou produgao:

O microambiente € composto de forgcas proximas a organizagdo, que

afetam a capacidade de atender seu publico-alvo - ambiente interno da
empresa (departamentos, produtos, pessoas etc.), fornecedores,
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intermediarios de marketing, clientes, concorrentes e publicos. O
macroambiente € composto de forgas incontrolaveis maiores que afetam o
microambiente — forcas demograficas, econdmicas, naturais, tecnoldgicas,
politicas e culturais.

OLIVEIRA, 2014

Segundo Oliveira (2014), no mercado, as empresas habilmente tendem a
controlar o microambiente, mas o macroambiente depende de reacdes e de
desempenhos rapidos e adequados para alcangarem a vantagem competitiva.
Portanto, precisam aprender a potencializar seus interesses com cautela e
versatilidade, anular e ou combater as ameacas.

Assim, a estratégia mais comumente utilizada para a analise de mercado é a
matriz SWOT.

A matriz de SWOT é uma ferramenta muito comum no marketing, pois
serve para analisar as forgas e fraquezas, avaliar as competéncias, analisar
cenarios e orientar na escolha e/ou decisao estratégica. Na sua elaboragao
sdo mensurados o0s seguintes aspectos: Strenghts (forca); Weaknesses
(fraquezas); Opportunities (oportunidades); Threats (ameagas).

OLIVEIRA, 2014

4.2 CANAIS DE DIVULGACAO E COMUNICACAO COM CLIENTES

Carvalho e Coronel (2020) descrevem que a comunicagao das empresas com 0S
seus clientes se da por uma ampla multiplicidade dos canais e dos formatos de midia,
segmentando o publico das midias, que passou a encontrar e consumir conteudos de
que tem mais afinidade e a evitar sempre que possivel as propagandas. Segundo os
autores,

Torna-se necessario uma nova abordagem, de maneira que as
propagandas, que antes eram consideradas invasivas, pois interrompiam a
exibicdo de conteudo, passem a fazer parte desse conteudo sem causar

desconforto ao potencial cliente.
CARVALHO, CORONEL, 2020

De acordo com Rosa, Casagranda e Spinelli (2017), a rede social € uma das
formas de representacdo dos relacionamentos afetivos ou profissionais dos seres
entre si, em forma de rede ou comunidade. Elas podem ser responsaveis pelo
compartilhamento de ideias, informacdes e interesses.

Assim, as redes sociais representam canais de divulgacao de baixo custo, assim

como a pagina da loja, blogs, entre outras. Cabe a empresa definir o formato de midia
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mais atraente ao seu publico-alvo, a ser apresentado em seus canais de divulgacgao:
textos, videos, imagens, o seu conteudo, e outras caracteristicas de acesso.
Podem ser utilizados como meio de comunicacdo com clientes, no contexto do

e-commerce: e-mail, plataformas de trocas de mensagens, redes sociais.

4.3 FORMATOS DE CONTEUDO DE MARKETING DIGITAL
Dias (2017) descreve que o marketing de conteudo consiste em uma acéo
integrada, direcionada, de forma que o material esclareca aos consumidores
informacbdes sobre a empresa e quais sao os produtos ou servicos disponiveis,
incentivando-os a compra. Segundo a autora,
A comunicagdo do marketing de conteido é composta pelos fatores:
comunicacao online, forca de vendas, marketing direto, merchandising,
patrocinio e mecenato, promogdes, publicidade e relagdes publicas. Estes
devem ser formatados para o desenvolvimento de um item de atragao, indo
de encontro as demandas do mercado, incentivando o consumo de forma
subjetiva, assertéria e emocional.
Isso ocorre devido ao fato de que, nos dias de hoje, os individuos sao
incessantemente bombardeados com informagdo, o que os compele a
diferenciar, de imediato, o que sera consumido do que sera descartado.
Portanto, essa ferramenta deve ser usada de forma a estabelecer o dialogo,

facilitando o envolvimento e o relacionamento com o cliente.
DIAS, 2017

Os formatos de conteudo mais utilizados em marketing digital incluem textos,
figuras, artigos, micro sites, tutoriais, noticias, ebooks, reviews, pesquisas,

infograficos, videos, postagens em redes sociais, blogs ou sites.

44 SELECAO DE METODOLOGIAS: VIABILIDADE E ADEQUACAO AO
EMPREENDIMENTO

As metodologias mais comumente utilizadas para o levantamento de
informagdes sobre o mercado e o publico-alvo sdo a andlise de matriz SWOT e
questionario, respectivamente. Por ndo envolverem alto custo e tampouco grande
equipe para a sua realizacdo, ambas sao viaveis para aplicacdo no empreendimento
em questao, por ser pequena empresa com atividade comercial online de moda praia
feminina, com vistas ao comércio exterior.

Pelo mesmo motivo, os canais de divulgacéo selecionados séo as redes sociais,

com conteudo de marketing em formato postagem, com informag¢des bilingues (em
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portugués e em inglés, visando o publico internacional). As postagens podem trazer
informagdes como: produtos disponiveis, precos, videos, imagens, artigos,
promogoes, infograficos.

Como meio de comunicagdo com os clientes, seleciona-se a troca de
mensagens por meio das proprias redes sociais, além de plataformas de mensagens

e e-mail.

4.5 ACOES, CRONOGRAMA E INDICADORES PARA MONITORAMENTO

Uma vez selecionadas metodologias para pesquisa de mercado e publico-alvo,
canais de divulgagdo e comunicagdo com clientes e formatos de conteudo de
marketing digital, definem-se as ag¢des a serem realizadas, com sugestdo de

cronograma e indicadores para o seu monitoramento (Tabela 1).

TABELA 1 - ACOES, CRONOGRAMA E INDICADORES DO PLANO DE MARKETING DIGITAL

Periodo apés o

Etapas do plano de Indicadores para

marketing digital Agoes :t‘il\(/:ilga?jaess monitoramento
Levantamento de informacdes Inicio
Levantamento de sobre a estrutura da empresa . .
informagdes sobre o Levantamento de informagdes Anallssev\?(a)_ll_\/latnz
mercado sobre a concorréncia
Analise SWOT cinco meses
Elaboragao de questionario um meés .
Levantamento de — —— - Relatério com os
informacdes sobre os Aplicacao de questionario trés meses resultados do
clientes Analise dos resultados do quatro meses questionario
questionario
Criacao de perfil da empresa nas . . Perfil da empresa
. redes sociais quinze dias nas redes sociais
Desenvolvimento de Postagens no peri
canais de divulgacao Elaboragao de postagens no indefinido, a partir da empresa em
perfil da empresa de quinze dias -
redes sociais
Desenvolvimento de Criacao de e-mail da empresa quinze dias E-mail da empresa
canais de comunicagdo  Criagdo de conta em aplicativos . . Conta da empresa
com o cliente de mensagens quinze dias em aplicativos de

mensagens

Desenvolvimento de Elaboragao de imagens, videos,
formatos de marketing textos a serem divulgados nas
de conteudo redes sociais

Postagens no perfil
da empresa em
redes sociais

indefinido, a partir
de quinze dias

FONTE: Elaborado pelo autor (2021)
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5 CONCLUSOES

Com o objetivo de elaborar um planejamento de marketing digital para e-
commerce internacional de vestuario moda praia feminino, foram levantadas
informagdes sobre metodologias utilizadas nas etapas: pesquisa de mercado e
publico-alvo, canais de divulgagdo e comunicacdo com clientes, formatos de
conteudo de marketing digital.

Por meio de analise de viabilidade e adequacdo, foram selecionadas
metodologias a serem aplicadas no empreendimento em questdo, uma pequena
empresa com atividade comercial online de moda praia feminina, com vistas ao
comeércio exterior.

Entdo, concluiu-se o planejamento de marketing digital para o empreendimento
definindo as agbes a serem realizadas, e sugerindo cronograma e indicadores para o

monitoramento do seu cumprimento.
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