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PLANEJAMENTO DE MARKETING DIGITAL
PARA A MICROEMPRESA HAZLO ACESSORIOS
Danusa de Souza Lenz!

RESUMO

O trabalho tem como objetivo elaborar subsidios para desenvolver um planejamento de
marketing digital para a microempresa Hazlo Acessorios, com o intuito de impulsiona-la
no meio digital. A empresa atua no ramo de acessorios femininos com foco em bijuterias
fabricadas de forma artesanal. A construcdo do plano contempla a fundamentacg&o tedrica
necessaria e tem por base a metodologia dos 8Ps do Marketing Digital, e neste estudo foi
enfatizado os dois primeiros Ps (pesquisa e planejamento). No delineamento da pesquisa,
fez-se a combinagdo entre a pesquisa qualitativa e quantitativa, ndo probabilistica,
empregando o método de estudo de caso e levantamento. As técnicas de coleta de dados
utilizadas foram: brainstorming, observacdo do participante, entrevistas e questionarios.
A coleta de dados procurou analisar o ambiente externo e interno, de forma a identificar
as oportunidades, ameagcas, forcas e fraquezas da empresa para o desenvolvimento do
planejamento, sendo todos os resultados da coleta apresentados e comentados ao longo

deste documento.

Palavras-chave: 8Ps do Marketing Digital; Marketing digital para a microempresa;

Acessorios femininos; Hazlo Acessorios.
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INTRODUCAO

A turbuléncia e a incerteza caracterizam o mundo atual dos negécios e impdem
constantes desafios as organizacdes. As empresas sofrem fortes pressdes competitivas, 0
que as obriga a manterem-se em um continuo processo de alerta, adaptacdes e ajustes as
mutéveis condi¢cbes ambientais para manterem-se no mercado, de especial forma, as
microempresas. Diante desse panorama, destaca-se um mundo cada vez mais conectado,
onde a internet e a utilizacdo de midias sociais ja foram incorporadas ao dia-a-dia dos
individuos.

E quando se analisa a microempresa, verifica-se que diversos sao os seus desafios,
e um deles é inseri-lo e impulsiona-lo no meio digital. Em muito, 0 pequeno empresario
acredita que a elaboracdo de um plano de marketing digital é algo tedioso e repleto de
teoria, as quais normalmente pouco tem acesso, por consequéncia acaba negligenciando
esta etapa fundamental. E como sabe-se, sem um planejamento o empreendedor estara
aumentando o risco de insucesso do negdcio.

O presente trabalho foi realizado junto a microempresa Hazlo Acessorios, a qual
atua no ramo de acessorios femininos com foco em bijuterias como brincos, colares e
pulseiras que sdo desenvolvidos de forma artesanal. A empresa procura, através de suas
pecas, valorizar e estimular a auto-estima da mulher. Seus produtos procuram
acompanhar as tendéncias de mercado e a customizacdo das bijuterias € um dos seus
grandes diferenciais, portanto podem possuir um design exclusivo. A empresa ndo possui
um estabelecimento fisico e nem loja online, mas efetua a exposicdo e venda dos seus
produtos em bazares que acontecem em sua cidade, Porto Alegre — Rio Grande do Sul, e
eventualmente efetua alguma venda através de sua fanpage.

Neste cendrio, este estudo propde a elaboracdo de um planejamento de marketing
digital para a Hazlo Acessorios e nesta etapa especificamente, buscou-se entender, através
da coleta de dados, se de fato uma loja online e agdes junto as redes sociais possibilitariam
impulsionar a microempresa no meio digital.

Para o desenvolvimento do trabalho, teve-se por base a metodologia dos 8Ps do
Marketing Digital, e neste estudo foi aplicado os dois primeiros Ps (pesquisa e
planejamento), proposta pelo autor Conrado Adoplho Vaz (2011), a qual é reforgcada pelo
autor Pedro Quintanilha (2017).
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Quintanilha (2017) ressalva que, para a empresa navegar no meio do marketing
digital, é necessario uma metodologia que indique como deve ser feito o planejamento e
o alinhamento das estratégias, pois estas impulsionardo as suas a¢fes. O autor salienta
ainda a importancia da indicacdo de técnicas e de como coloca-las em prética, além de
controles sobre os processos. Estes procedimentos ajudardo que a empresa seja assertiva
na construcdo da estratégica dentro do universo digital.

No delineamento da pesquisa optou-se pela combinacdo entre a pesquisa
qualitativa e quantitativa ndo probabilistica, empregando o método de estudo de caso e
levantamento. As técnicas de coleta de dados utilizadas foram: brainstorming, observacao
participante, entrevistas em profundidade que seguiram um roteiro semi-estruturado e
questionarios junto a uma amostra do publico-alvo da empresa em questdo. Este
levantamento procurou analisar o ambiente externo e interno para possibilitar a
identificacdo das oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas da empresa (andlise
SWOT/PFOA). Isso foi feito objetivando gerar subsidios para o desenvolvimento futuro
do planejamento de marketing digital.

Para a continuidade deste artigo, no topico 2 sdo apresentadas as referéncias e
termos que fundamentam o preparo da aplicacdo da pesquisa e direcionamento para dois
primeiros Ps (pesquisa e planejamento) indicados na metodologia dos 8Ps, . No tdpico 3,
desenvolvimento, € descrita o processo para a coleta dos dados, bem como os resultados
levantados. Por fim, no tdépico da conclusdo é feito o fechamento juntamente com as

perspectivas de continuidade do trabalho.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo aborda 0s conceitos necessarios para a elaboracdo deste trabalho.

2.1 AMICRO E PEQUENA EMPRESA

Verifica-se que as micros e pequenas empresas (MPES) ganham cada vez mais
importancia no mercado e tornam-se mais complexas devido a globalizacdo, a
regulamentacdo governamental e as demandas de clientes por melhor qualidade.

Segundo Resnik (1990), o proprietario da pequena empresa, geralmente, atua em
todas as areas e atividades do estabelecimento e, também, responsabiliza-se por elas. A
eficiéncia da micro e pequena empresa significa canalizar tempo, dinheiro e recursos, a
fim de emprega-los de forma produtiva para que tragam retorno ou oportunidade.

A tecnologia mudou o mundo, e agora as pequenas empresas possuem grande
participacdo no meio digital. Antes as pequenas empresas concorriam com as grandes, e
agora as grandes concorrem com milhares de pequenas.

O interessante é que a web permite a chance do pequeno competir com o grande,
com as mesmas ferramentas e estratégias. Por isso, o empreendedor deve aproveitar a
internet e estabelecer vantagens competitivas mais permanentes por meio de uma

estratégia coerente, eficiente e eficaz.

2.2 PLANO DE MARKETING DIGITAL

Diante dos avancos tecnoldgicos, a cada dia aumenta a busca por solugdes
de marketing digital para as micros e pequenas empresas, pois se posicionar no meio
digital se tornou uma questéo de sobrevivénia para o negécio. Com a convergéncia digital
onde todos estdo conectados € necessario que a empresa interaja com o seu publico alvo.

O empreendedor algumas vezes acredita que a elaboragédo de um plano de
marketing digital é algo tedioso e repleto de teorias e acaba negligenciando esta etapa
fundamental, e sem um planejamento o empresario estard andando as escuras.

O planejamento de marketing € a aplicacdo planejada de recursos de marketing a

fim de atingir os objetivos da empresa. Segundo Skacel (1992) um plano de marketing
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deve ser elaborado, pois ele guiara os passos da empresa, estabelecera objetivos a serem
atingidos, indicara formas para medir o progresso, indicara agdes corrretivas se alguma
acdo ndo atingir o objetivo esperado, além de perseguir a lucratividade. O plano de
marketing permite a visdo macro do negdcio, além de minimizar possiveis impactos ao
longo da sua trajetéria no mercado.

Diante do avanco da tecnologia, verifica-se que a internet e a utilizacdo de midias
sociais j& foram incorporadas ao dia-a-dia dos individuos. Os consumidores podem
localizar estabelecimentos comerciais proximos ao local onde estdo. Os blogs se tornaram
a fonte de informacdao para muitos consumidores. Os e-commerces permitem ao consumir
adquirir produtos e servigos através de um click. As redes sociais se tornaram um canal
de comunicacdo constante entre os consumidores, que informam em detalhes o que
compram, 0 que gostam, como utilizam e como acharam os produtos e servigos e também
adquirem produtos e servicos através delas. Entdo, estar nas redes sociais e possuir um e-
commerce hoje, é uma necessidade para a empresa se manter no mercado.

Segundo estudo feito por Torres (2010), a empresa precisa estabelecer uma
vantagem competitiva mais permanente possuindo assim uma estratégia coerente,
eficiente, e eficaz onde a internet é sua aliada. E é neste contexto que se verifica a
importancia da existéndia do marketing digital e as estratégias de negdcios para o
ambiente digital.

E notério que o fluxo de informacdo das empresas foi alterado, pois o consumir
mudou seu comportamento diante da tecnologia e a tecnologia mudou com o consumidor.
Diante deste novo cenario é essencial que a empresa esteja ciente do marketing digital e
as estratégias de negdcios para o ambiente digital.

Neste contexto, Adolpho (2011), afirma em sua metodologia dos 8Ps do
marketing digital, que o processo inicia e termina no consumidor. Onde o nimero 8 na
horizontal representa a lemniscata, simbolo do infinito, representando um processo que
se repete e que é circular. Ela indica que a empresa esta em continuo aprendizado tando
sobre ela mesma e sua atuacédo na internet, quanto sobre o seu consumidor.

Quintanilha (2017) reforca esta metologia e descreve e consolida os 8Ps:

e 1°P, Pesquisa: este primeiro P direciona o planejamento de marketing digital. Ele
mapea o comportamento do consumir online, identifica quem é o o publico-alvo,

seus habitos e também o mercado.
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e 2°P, Planejamento: neste momento € desenvolvido o planejamento de marketing
digital definindo qual a missdo e a meta do site, também conhecida como misséo
critica, que pode ser a venda de um servigo ou produto, captacdo de e-mail, entre
outros.

e 3°P, Producéo: refere-se a execucao do planejamento desenvolvido no 2°P.

e 4°P, Publicacdo: neste momento verifica-se o que sera colocado no site em termos
de contedo seguindo as técnicas de otimizacdo (Search Engine Optimization -
SEO). O contetido deve ser constantemente atualizado e relevante para o seu
publico-alvo.

e 5°P, Promocao: neste P é gerado as campanhas, as acdes promocionais, que além
da divulgacdo da marca, utiliza a forca do publico-alvo para propaga-la.

e 6°P, Propagacdo: a partir de contetdos relevantes (desenvolvido no 4°P), somado
as acOes promocionais (desenvolvidas no 5°P), o 6°P visa a propagacdo destas
atividades nas redes sociais, blogs, entre outros através da a¢do do usuario.

e 7° P, Personalizagdo: visa gerar uma comunicagéo personalizada de acordo com
0 publico-alvo com o objetivo de criar relacionamento com ele.

e 8° P, Precisdo: neste P é realizado a mensuracdo dos resultados. Esta etapa é
fundamental para verificar se 0s objetivos foram alcangados. Em caso negativo, é
necessario desenvolver a¢des corretivas as quais devem estar alinhadas com as

estratégias.

2.3 ANALISE SWOT/PFOA

Os autores Serra, Torres e Torres (2004) indicam que a analise SWOT/PFOA é
um acrénimo que teve origem a partir de quatro palavras do idioma inglés: strenght,
weakness, opportunities e threats os quais significam, respectivamente, forca, fraqueza,
oportunidade e ameaca. Pela lingua portuguesa sendo reconhecido como PFOA, que
também é um acrénimo que tem origem nas seguintes palavras: potencialidades/pontos
fortes, fraquezas, oportunidades e ameacas.

A funcéo primordial dessa ferramenta € possibilitar a escolha de uma estratégia
adequada, para que se alcancem os objetivos. Os componentes da matriz PFOA sdo:


http://www.pedroquintanilha.com.br/marketing-digital/planejamento-em-marketing-digital/
http://www.pedroquintanilha.com.br/marketing-digital/producao-em-marketing-digital/
http://www.pedroquintanilha.com.br/marketing-digital/publicacao-em-marketing-digital/
http://www.pedroquintanilha.com.br/marketing-digital/promocao-em-marketing-digital/
http://www.pedroquintanilha.com.br/marketing-digital/propagacao-em-marketing-digital/
http://www.pedroquintanilha.com.br/marketing-digital/personalizacao-em-marketing-digital/
http://www.pedroquintanilha.com.br/marketing-digital/precisao-em-marketing-digital/
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e pontos fortes: refere-se as variaveis internas e controlaveis que oferecem uma
condicdo favoravel a empresa, em relacdo ao seu ambiente.

e pontos fracos: refere-se as variaveis internas e, também, controlaveis que
provocam uma situacdo desfavoravel para a empresa com relacdo ao seu
ambiente.

e oportunidades: refere-se as varidveis externas e nao-controlaveis pela empresa,
podendo criar condigdes favordveis para a empresa, desde que ela tenha condigdes
ou interesse em usufrui-las.

e ameacas: refere-se as variaveis externas e ndo-controlaveis pela empresa, que
podem gerar condi¢des desfavoraveis para ela.

A anéalise SWOT/ PFOA é considerada por Chiavenato e Sapiro (2003) como um
modelo de apoio a decisao, sendo considerada uma das ferramentas mais utilizadas na

gestdo estratégica competitiva.
2.4 ACESSORIOS FEMININOS

Desde os séculos passados as joias ja faziam parte do universo feminino, mas foi
no século XVII que as bijuterias surgiram como réplicadas das jéias. Com o passar do
tempo elas deixaram de ser meras imitaces e foram ganhando espaco e novos designs.

O mercado de bijuterias sempre existiu e sempre existira, com ou sem crise, pelo
simples motivo das consumidoras manterem uma forte ligagdo emocional com as pecas.
Além de serem produtos de baixo valor econémico, comparado as joias, e atraentes 0s
guais mexem com a vaidade do publico feminino. Segundo reportagem da empresa
Exame (2016), a fabricacdo de bijuterias é um dos 20 negdcios que mais crescem no
Brasil. A oportunidade deste mercado esta na abrangéncia de diversas classes sociais,
necessidade de auto-estima e desejo constante do publico feminino por novidades.

Nos ultimos anos, colares, pulseiras, brincos e anéis, entre outros aderecos,
ganharam desenhos criativos, conquistaram status de acessorios de moda e passaram a
ser utilizados por todos 0s tipos de pessoas e classes sociais.

Hoje ha uma grande facilidade de comunicacdo atraves das redes sociais como
Facebook, Instagram, entre outros facilitando a alcance das empresas para todo o Brasil

e ndo somente na regido onde esta inserida.
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A venda online de bijuterias possibilita ter baixo custo de estoque e sem perda de
capital com o investimento fisico da loja. Verifica-se que investir no setor online constitui
uma excelente oportunidade para quem deseja obter uma renda extra ou até mesmo fazer
dessa sua atividade principal.

O segmento de acessorios femininos € uma 6tima maneira de lucratividade.
Segundo a matéria da 2d Loja Virtual (2016), é indicado diversificar os canais de vendas
dos acessorios femininos possuindo assim um site que esteja integrado com o Facebook,
Instagram e outras redes sociais que fagcam sentido para o negdcio proposto, e que as redes
sociais estejam integradas ao site. Desta forma integrada, o comércio digital de acessérios
femininos serd impulsionado, ainda mais se alinhado a um plano de marketing digital e a
uma estratégia adequada para o0 negacio.

Oliveira (2005), acrescenta que a estratégia escolhida pela companhia deve ser
inteligente, econémica e viavel, pois ela é a fonte mais importante para a empresa. Dessa
forma, otimiza o uso dos recursos organizacionais, torna-se competitiva, supera a
concorréncia, reduz problemas e explora e otimiza as possiveis oportunidades.

Segundo Porter (1986), a estratégia de diferenciacdo possibilita a empresa
diferenciar-se em seu produto ou o servico oferecido.

A diferenciagdo proporciona isolamento contra a rivalidade competitiva devido a
lealdade dos consumidores perante a marca e, consequentemente, o consumidor
demonstra menor sensibilidade ao preco. Atingir a diferenciacdo, muitas vezes,
inviabiliza obter uma alta parcela do mercado devido a seu foco no desenvolvimento de

produtos e servigos exclusivos que demandam custos maiores.

3 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Considerando o objetivo de elaborar subsidios para o desenvolvimento de um
planejamento de marketing digital para a microempresa Hazlo Acessorios, com o intuito
de impulsiona-la no meio digital foi aplicada uma pesquisa junto a empresa e uma amostra
do seu publico-alvo. Este levantamento foi realizado, através das técnicas de entrevistas
em profundidade, seguindo um roteiro semi-estruturado, observagdo participante,

questionario, brainstorming e material de apoio.
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A andlise dos dados foi realizada a partir da interpretacdo dos dados coletados,
utilizando conceitos levantados na revisao de literatura proposta neste trabalho.

Conforme analisado neste estudo, com a convergéncia digital onde todos estéo
conectados, € necessario que a empresa interaja com o seu publico a todo 0 momento e
se mantenha presente, pois a internet e midias sociais fazem parte do dia-a-dia dos
individuos. Portanto, considerando a importancia do marketing digital mencionada neste
estudo e reforgada pela metodologia dos 8Ps indicadas por Adolpho (2011) e Quintanilha
(2017) identificamos a necessidade do desenvolvimento deste estudo, o qual enfatiza os

dois primeiros Ps (pesquisa e planejamento) indicados na metodologia.

3.1 APRESENTACAO DOS DADOS COLETADOS — MATRIZ SWOT/ PFOA

A analise SWOT/PFOA foi realizada com a proprietaria da empresa, com o0 seu
sOcio e a participacdo de duas clientes (que as incentivam diariamente e eventualmente
ajudam nos bazares), através de entrevistas em profundidade, seguindo um roteiro semi-
estruturado, observacdo participante, questionario, brainstorming e material de apoio.

Os entrevistados foram incentivados a justificar a sua opinido fornecendo
exemplos, com o intuito de aprofundar e complementar as questdes levantadas, para desta
maneira, obter dados mais precisos sobre 0s reais pontos fracos, pontos fortes,
oportunidades e ameacas referente a empresa em estudo.

A partir das respostas coletadas na entrevista e suporte do levantamento teorico
visando esclarecer o problema de pesquisa, foi desenvolvida a seguinte matriz
SWOT/PFOA, conforme figura 1.
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Pontos Fortes (Strenghts) Pontos Fracos ( Weaknesses)

2. Atenta as tendéncias a  Pouquissimo conhecimento sobre planejamento de marketing digital
b. Cnag3o de produtos de acordo com a moda b. Pouco investimento de tempo para agdes nas redes sociais (como criagdo
¢. Design cotemporareo das pegas de conteddo relevante para publico alvo)
d. Cnatividade ¢ Sem planejamento ¢ 21 para as postagens nas midias sociais
e.  Exclusividade dos produtos - criagdo propria d.  Pouco engajemento nas redes sociais
f  Customuzagio dos produtos e.  Nio possui loja virtal
g Durabilidade e qualidade dos produtos (utilizagio de maténa-prima de f  Nio ha mformagio sobre a politica de troca na fanpage
alta qualidade). g Nio valoniza o processo de customizagdo personalizacdo das pegas na
2 b Facilidade de troca (caso algum defeito) fanpage
5 1. Possui precos competitivos h.  Todas as atividades da empresa nas mio de apenas | pessoa (inclusive
k] j.  Fidelizagio (maioria das clientes que compraram voltam a compra) produgio)
& k. Foca em um nicho de mercado i Pouco tempo para criagio
s 1. Possui Fanpage e Instagram j.  Sem desenvolvimento de uma coleg3o para divulgar no meio digital
2 m. Javenficou a necessidade da criagio de uma loja virtual k. Poucos tempo de experiéncia no ramo
E L Aloja ¢ uma atividade secundinia
m. Pouco orgamento para investimento (criag3o de novas pegas, divulgacdo

online, mifuenciadores da marca)
n. Fomecimento das pegas nas mios de apenas 1 fornecedor de alta
qualidade em Porto Alegre
Sem poder de barganha junto a fornecedor
Clientes concentrados apenas em Porto Alegre e Grande Porto Alegre
Sem profundidade em agdes no meio digital em datas comemorativas
como dia das mies, outubro rosa, natal, entre outros

Oportunidades (Opportunities) Ameacas (Threats)

°

Lo

2. Brasil pais que mais usa redes sociais na Ameérica Latina 2 Mercado volatil para algumas tendéncias

b.  Acesso  internet no Brasil continua em crescimento b.  Langamento de colegdes conforma a tendéncia

c.  Penetragdo de dispositivos moveis no Brasil ¢.  Mercado pulverizado

d.  Mercado de compra online em expangio d.  Concorréncias nas mios grandes marcas

e.  Abrangéncia de diversas classes sociais e.  Grandes marcas possuem maior poder de barganha junto aos

f  Baixo custo para venda online fornecedores

g Mercado de bijutenias em expansio f  Grandes marcas possuem recursos para obter influenciadores no meio
2 h. Pequenas empresas podem competir na web digital
g 1. Varios pequenos concorrentes nio tem profundidade no meio digital g Empresas com loja online estruturada
s ). Pequenas marcas sem contetdo relevante para h  Empresas com cronograma de postagens e respectivo monitoramento.
;“, k. Novas tendéncias significam novos acessorios (nova colegio) 1. Conhecimento das ferramentas digitais para aprimoramento do negocio
& L Hi mfluenciadores no mercado que podem impulsionar a marca j-  Grandes marcas possuem investimento em acdes no meio digital
£ m._ Procura por produtos artesanais k. Uso da internet como mecanismo de decisio de compra
= n.  Movimento “"Compro de quem faz" (produtos artesanais) 1. Target feminino
5 0. Movimentos contra trabalho escravo m. Diversos pequenos concorrentes da cidade de Porto Alegre utilizam o

p. Sazonalidade do mercado (datas comemorativas impulsionam o mesmo fornecedor (pegas similares)

comércio)
q.  Publico-alvo utiliza redes sociais e compra online

Figure 1 - Matriz SOWT/PFOA da Hazlo Acessorios
Fonte: Elaborada pela autora (2017).

3.1.1 Analise dos pontos fortes e pontos fracos — Ambiente Interno

A avaliacdo das forcas e fraquezas deve estar relacionada a fatores-chave de
sucesso do negdcio. O embiente interno da empresa foi analisado questionando 0s seus

recursos organizacOes tangiveis e intangiveis, suas competéncias essencias.

3.1.1.1 Analise dos Pontos Fortes (Strengths)
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Percebe-se que a marca possui diversos pontos fortes em termos de produtos, visto
que a empreendedora procura estar atenda as tendéncias e desenvolve seus produtos com
base neste ponto além de prezar pelo nivel de qualidade de seus produtos e servicos.

Ela busca atender ao um nicho especifico de mercado para manter o nivel de
qualidade e customizacdo das pecas versus o tempo de dedicacdo que possui para 0
desenvolvimento do seu negdcio.

Estar nas reders sociais e possuir um e-commerce hoje € uma necessidade para a
empresa se manter no mercado, e a empresa ja verificou esta necessidade. Ja possui
fanpage e Instagram, mas atua timidamente nestas redes sociais. Ela ja percebeu que ha
necessidade de um e-commerce para gerar maior acessibilidade e conhecimento de seus

produtos ao seu publico-alvo com o objetivo da rentabilidade.

3.1.1.2 Anélise dos Pontos Fracos (Weakness)

Identificou-se que a empresa possui diversos pontos fracos, dos quais a causa
principal da maioria € a concentracdo das atividades em uma Unica pessoa a qual nao
consegue dedicar tempo suficiente para a empresa, visto que a Hazlo Acessorios € sua
atividade secundaria.

Observou-se que a falta de conhecimento sobre planejamento de como conduzir o
negocio tem causado grandes problemas para a empresa, pois possui pouco orcamento
para compra das pecas e desenvolvimento de uma colecdo. Portanto, a falta de tempo,
conhecimento e or¢camento Sao as causas principais dos seus pontos fracos.

Conforme meciona Resnik (1990), a eficiéncia da pequena empresa significa
canalizar tempo, dinheiro e recursos, principalmente, os escassos e vulneraveis e
conseguir alocad-los para que sejam mais produtivos, tragam maior retorno ou
oportunidade, para ndo dissipar os lucros e o potencial sucesso da organizagéo.

E essencial que a empresa melhore a sua presenca online, através de um
planejamento e cronograma de postagens com conteldo relevante ao seu publico-alvo,
bem como monitoramento do engajamento deste conteldo para realizar medidas
corretivas.

E necessario que a empresa planeje e execute de acordo com 0s seus recursos de

tempo e orgamento, as acOes de engajamento e alcance em sua fanpage. Conforme
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analisado (no item oportunidades — ambiente externo), seu publico encontra-se nas redes
sociais como Facebook e Instagram, portando as redes sociais podem ser usadas de ponte
até a loja virtual da empresa em estudo. Esta utilizacdo foi reforcada através do
questionario aplicado ao publico-alvo, onde verificou-se que as entrevistadas utilizam as
redes sociais como meio de chegar até a loja virtual.

A empresa ndo possui planejamento e ag¢Ges diferenciadas em suas redes sociais
em datas comemorativas, portanto hoje ndo alcanca esta parte do mercado que deseja
novidades, acdes e promocdes. Portanto, a empresa necessita agir nestes momentos de
sazonalidade oferecidas pelo mercado.

Identificou-se também a necessidade de detalhamento em sua fanpage sobre
politica de entrega, troca, forma de pagamento, diferencias de seu produto.

Outro ponto apresentado é que a empresa pretende entrar para o mundo digital
através de uma loja virtual, entdo a auséncia de conhecimento de como criar uma loja

virtual também é um item critico destacado como ponto fraco.

3.1.2 Anélise das oportunidades e ameagas — Ambiente Externo

A avaliacdo das oportunidades e ameagcas esta relacionada ao ambiente externo, o
qual refere-se aos fatores ndo controlaveis, portanto nenhuma acdo da empresa pode
influenciar sua existéncia ou eliminacéo.

A analise realizada possibilitou o levantamento de alguns pontos o0s quais
verificou-se se eles influenciardo ou ndo a empresa em estudo, a fim de manté-la atenta

sobre 0s seus proximos passos junto as tendéncias e se preparar para elas.

3.1.2.1 Anélise das Oportunidades (Opportunities)

Verificou-se que a empresa possui diversas oportunidades, quando analisado o
ambiente externo.

Conforme apresentado na revisdo de literatura, a internet no Brasil continua em
crescimento, bem como a grande tendéncia de utilizacdo de smartphones para pesquisa e
compra de produtos online, e a possibilidade fornecida pela web ao pequeno empresario
de competir utilizando as mesmas ferramentas e estratégias, fazem confirmar a

importancia de um plano de marketing digital para a empresa em questao.
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Ha diversos dados e fatos relevantes que contribuem e reforcam que o ramo do
negdcio da empresa Hazlo Acessorios faz sentido, e se bem planejado, implementado e
controlado, é garantia de sucesso. Alguns dados sdo: o mercado de acessorios femininos
para bijuterias online (foco da empresa em estudo) movimenta milhdes de dolares no
Brasil e ja € um dos 20 negocios que mais crescem no pais; as bijuterias ganharam status
de acessorios de moda e passaram a ser utilizados por todos os tipos de pessoas e de
diversas classes sociais; 0 mercado de acessérios femininos com foco em bijuterias
sempre existira, pelo simples motivo das consumidoras manterem uma forte ligacdo
emocional com as pecas; sdo produtos baratos e atraentes 0s quais mexem com a vaidade
do publico feminino.

Podemos reforcar estes pontos no questionario aplicado ao publico-alvo, onde os
dois principais motivos por comprarem brincos, colares e pulseiras sdo: “Simplesmente
gostam” e por “Gostarem de usar acessorios da moda”.

Outro fator identificado na andlise foi a tendéncia do movimento contra o trabalho
escravo o qual a empresa apoia a causa. E também a busca por produtos artesanais (90%
dos produtos desenvolvidos pela empresa em estudo sdo artesanais). Neste sentido a
empresa também apoia 0 movimento “compro de quem faz”.

Portanto todos os pontos citados acima podem ser aproveitados pela empresa em
estudo e alguns deles explorados como seus diferenciais como o movimento de “compro

de quem faz” e o exterminio do trabalho escravo.

3.1.2. 2 Analise das Ameacas (Threats)

Verificou-se diversas ameacas considerando o ambiente externo, onde a empresa
esta inserida. Uma das ameacas é a grande concorréncia no segmento de acessorios
femininos com foco nas bijuterias, pois verifica-se que a rentabilidade de uma loja de
bijuterias € realizada através do volume de vendas, visto que muitos dos produtos
possuem baixo valor de venda.

Outro ponto € a pulverizagdo, portanto € necessario a identificacdo da sua
vantagem competitiva e investir nas agdes necessarias, a fim de se manter no mercado

principalmente no online.
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E extremamente importante que a empresa esteja atenta as tendéncias para poder
fornecer acessorios da moda, e estes devem ser produzidos de forma cautelosa a fim de
evitar prejuizo de estoque, visto a volatilidade de tendéncia neste segmento e sua
respectiva falta de recursos.
No entanto, percebe-se que as pequenas marcas concorrentes também possuem
deficiéncias em suas redes sociais como planejamento, cronograma de postagem,
contetdos de qualidade focando nos beneficios, diferenciais, criacdo e divulgacdo de

colecdes.

3.2 APRESENTACAO DOS DADOS COLETADOS — QUESTIONARIO

Com o intuito de complementar a analise interna da empresa, aprofundar o
conhecimento e interese do publico-alvo, bem como reforcar a importancia da presenca
online mais efeciente da empresa em estudo, foi aplicado um questionario com 17
perguntas a uma amostra de 15 mulheres consideradas o seu publico-alvo. Onde 10
mulheres responderam as perguntas virtualmente e 5 através de questionario realizado
pessoalmente. Segue abaixo os resultados obtidos:

Quanto a idade das entrevistadas, verificou-se que, o maior percentual esta
concentrado na faixa dos 24 a 40 anos. E quanto a sua ocupacao, percebeu-se que 80%
da amostra sdo mulheres ativas no mercado de trabalho, portanto possuem maior
independéncia sobre os seus recursos financeiros. Logo possuem a liberdade para
investirem em acessorios.

Quanto as perguntas abertas sobre compra de acessérios femininos considerando
apenas brincos, colares e pulseiras através de lojas virtuais identificou-se que, 67% da
amostra ainda ndo comprou através de lojas virtuais. Quando questionado o por qué,
algumas mencionaram o foto de néo terem o habito de compra de acessorios femininos
através do meio online, e outras preferem experiementar o produto. E os outros 33% ja
compraram virtualmente, e ja adquiriam pelo menos dois dos 3 produtos analisados
(brincos, colares, pulseiras).

Quando analisamos o consumo destes produtos via redes sociais, foi identificado
um numero ainda maior comparado a questdo anterior, onde 80% das entrevistadas ndo

utilizam as redes sociais para aquisicdo dos itens. Quando questionado o por qué, muitas
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informaram que utilizam a rede social como ponte para a loja virtual do fabricante, pois
se preocupam com a integridade do fornecedor e do item que esta sendo comprado ou
analisado. Além disso procuram informacGes e conhecimento da linha de produtos,
formas de pagamento entre outros pontos.

Analisou-se que 53% da amostra procura a loja virtual do fornecedor quando se
interessa por algum produto divulgado nas redes sociais. E quando foi questionado o
motivo desta acdo, a maioria do publico-alvo respondeu que gosta de verificar os produtos
ofertados pelo fornecedor, informacgdes mais precisa sobre o fornecedor, bem como seus
precos e produtos ofertados. Elas colocaram que consideram mais facil e seguro comprar
diretamente de uma loja virtual, ainda mais quando existe a op¢do de pagamento via
operadoras como Paypal.

Conforme estudo e resultado da pesquisa, 0 comportamento de compra do
consumidor esta em processo de transformacéo, visto que o consumo através do meio
online estd em expansdo e juntamente a ele percebe-se também o crescimento pela
procura e compra de acessorios femininos no meio online.

Portanto esta analise evidencia que a empresa tem oportunidades de expansao no
meio online, visando as novas oportuniades de mercado e mudanga no comportamento de
compra. Logo, a empresa deve agir e colocar em pratica suas agdes no meio digital através
de uma loja digital e as redes sociais

Na pergunta aberta sobre a preocupacdo quanto a compra online, 0 ponto com
maior destaque foi a efetivacdo da entrega, onde representou 33% do resultado, seguido
pela qualidade do produto com 19%. Percebeu-se que 17% das entrevistadas tem grande
preocupacdo com a seguranca dos dados do cartdo de crédito.

Os pontos destacados neste questionamento, demonstram que estas preocupacoes
devem ser sanadas na loja virtual, bem como nas redes sociais, se estas forem usadas para
venda dos produtos. Ja a op¢do de pagamento via cartdo de crédito, deve seguir o nivel
maximo de seguranca e esta informacao deve estar clara para a consumidora.

Na pesquisa verificou-se que 80% do gasto por més em bijuterias como brincos,
colares e pulseiras ndo ultrapassam R$ 100,00. Reforcando o que foi apresentado no
referencial bibliografico, onde mostra que as bijuterias sdo produtos de baixo valor,
consequentemente seus pregos sao baixos, portanto é necessario obter um grande volume

de venda nestes itens.
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Portanto, este item reforca a importancia da empresa obter alcance e engajameto
do publico-alvo nas redes sociais e acesso e vendas na loja virtual, pois serd necessarios
atingir mais clientes e vender mais pecas para se atingir uma rentabilidade aceitavel diante
do esforgo colocado no negdcio.

As mulheres gostam de se sentir bem e muitas delas valorizam a sua auto-estima
e 0 seu visual através da utilizacdo de acessorios. Este estilo de vida foi evidenciado em
um dos questionamentos, onde o item de maior relevancia para elas na hora da compra é
o fato de simplesmente gostarem destes acessorios (brincos, colares e pulseiras) e também
pela possibilidade de adequarem o seu visual de acordo com a moda. Portanto, mais um
item que reforga que este € um nicho de mercado que a empresa deve continuar
investindo, mas com agdes assertivas no meio online.

Quando realizada a pergunta aberta, quanto ao critério de escolha para compra de
brincos, colares e pulseiras, se obtive os seguintes critérios de escolha: qualidade do
produto; design; pecas versateis; custo-beneficio; pulseiras faceis de fechar.

A loja Hazlo Acessorios deve valorizar em suas comunicag@es 0s pontos citados
acima, visto que ela oferece pecas com design contemporaneo, versateis e a um 6timo
custo-beneficio. Além de oferecer o fechamento das pulseiras através de ima, facilitando
assim a sua colocacao.

Quanto a frequéncia de compra de brincos, colares e pulseiras foi identificado que
60% da amostra compram brincos com mais frequéncia, colares como segundo item mais
adquirido e pulseiras vem em terceira posicao.

A empresa em estudo tem investido na linha de colares, portanto existe potencial
de crescimento nas vendas deste item, se posicionado corretamente. E mesmo as pulseiras
aparecendo em terceiro lugar ha espaco para crescimento neste segmento de produto.

A customizacdo para colares e pulseiras, quanto ao seu tamanho, alteracdo de
alguma peca, criacdo de uma peca exclusiva foi vista como um diferencial por 100% das
entrevistadas. Portanto a Hazlo Acessorios deve investir na comunicagdo deste seu
diferencial.

Quando questionado sobre as trés Gltimas lojas onde as entrevistadas adquiriram
acessorios femininos como brinco, colares e pulseiras, obtivemos as marcas: Manoa,
Morana e Renner. Estas lojas ndo possibilitam a customizacédo das pe¢as. Um diferencial

da Hazlo Acessorios.
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Foi identificado que 73% das entrevistadas ja adquiriam acessorios da empresa
em estudo, sendo que 65% adquiriu através de bazares e 35% diretamente com a
fornecedora. E 27% da amostra ainda ndo adquiriu as pecas da Hazlo, por ndo terem tido
oportunidade de conhecer a marca, ou entdo pelo fato de ndo terem participado de bazares.

No ponto acima, verifica-se que a empresa em estudo depende dos bazares para
efetivacdo de suas vendas ou entdo da indicagdo de amigos, este item evidencia a
importancia de investimento no meio digital com a¢des destinadas ao publico-alvo.

Na questdo sobre o que chamou a atencao da consumidora nos produtos da Hazlo,
identificamos os pontos: design dos produtos; produtos com design diferenciado;
qualidade das pecas; variedade de modelos e cores; preco acessivel; customizagdo com a
possibilidade de reducdo do tamanho das pulseiras; pulseiras com ima (facilitando o seu
fechamento).

E quanto a questdo sobre a indicacdo da empresa, 13 das 15 entrevistadas
indicariam a empresa, até mesmo duas entrevistadas que ndo conhecem a marca, mas
conhecem a fornecedora e confiam em sua credibilidade indicariam a empresa. E apenas
2 entrevistadas informaram que ndo indicariam a empresa, pois ndo conheciam 0s

produtos, marca e fornecedora. Logo ha oportunidades para divulgacdo da marca.
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4 CONCLUSOES

A realizacdo deste artigo apresentou subsidios para o desenvolvimento de um
planejamento de marketing digital para a microempresa Hazlo Acessorios. E, por meio
da identificacdo da necessidade do plano, contribuir para impulsiona-la no meio digital.

De acordo com o referencial tedrico, a convergéncia digital proporciona um
mundo cada vez mais conectado e as constantes mudangas no comportamento de compra
do consumir ja possibilitam que a microempresa atue e concorra no meio digital. Este
movimento mostra que o pequeno empresario deve estar presente na web e precisa
conhecer, entender e utilizar as estratégias de marketing digital para manter-se
competitivo e alavancar o seu negdcio.

Este estudo identificou que a empresa deve buscar conhecimentos como planejar,
organizar, dirigir, liderar e controlar no meio digital, pois hoje a empresa apenas reage as
mudancas no ambiente. Através dos dados obtidos, foi identificado que a metodologia
dos 8Ps do Marketing Digital proposta pelo autor Conrado Adoplho Vaz (2011), a qual é
reforcada pelo autor Pedro Quintanilha (2017), deve ser empregada para elaboraboracéo
do planejamento de marketing digital para a Hazlo Acessorios. E neste estudo foi dado
enfase nos dois primeiros Ps (pesquisa e planejamento).

No que tange a analise dos dados coletados, observou-se que a empresa possui
diversos pontos fortes, como produtos de qualidade e que seguem as tendéncias,
customizacdo, mas a empresa ainda ndo € visivel para uma parcela significativa do seu
publico-alvo. E essencial que a empresa diversifique seus canais de venda para canalizar
recursos, ganhar visibilidade e manter-se no mercado. Um deles é melhorar a sua presenga
online, com a uilizacdo de loja virtual e redes sociais como Facebook e Instagram
facilitando assim o alcance e a abrangéncia da empresa para todo o Brasil e ndo somente
na regido onde ela esta inserida. Este ponto foi reforcado onde, como apresentado, 100%
das clientes adquiriram produtos da Hazlo Acessérios através dos bazares ou contato
direto com a fornecedora, pois a marca néo possui loja virtual e sua fanpage possui um
baixo engajamento e alcance.

Neste sentido, a criagdo de uma loja virtual possibilitard gerar maior
acessibilidade, entendimento do funcionamento da empresa e conhecimento dos produtos

e servicos oferidos por ela. A empresa deve oferecer informag6es que supram as davidas



g

=

/.
UNISUL

e instiguem o desejo das suas clientes por seus produtos, deve oferecer contetdo relevante

e buscar criar relacionamento junto ao seu publico-alvo.

Analisou-se também que é necessario que a empresa planeje e execute de acordo
com 0s seus recursos de tempo e orgamento, as acdes de engajamento e alcance em sua
fanpage, pois o seu publico encontra-se nas redes sociais como Facebook e Instagram.
Desta forma, as redes sociais podem ser usadas de ponte até a loja virtual da empresa (e
ambos devem estar integrados), visto que o seu publico se sente mais seguro efetuando a
aquisicao dos itens diretamente na loja virtual.

Constatou-se também que a empresa deve criar um cronograma de postagens,
atualizagBes e monitoramento do engajamento do contetdo, para realizar medidas
corretivas, tanto na fanpage quanto na loja virtual. O contetdo publicado deve possuir
qualidade e ser relevante para o seu publico-alvo, podendo ele ser variado através de
videos, infograficos, posts ou outras formas que chamem a atencdo do seu pulico para
gerarem engajamento, alcance e vendas.

Entendeu-se que a eficiéncia da pequena empresa significa canalizar tempo,
dinheiro e recursos, a fim de empregéa-los de forma produtiva para que tragam retorno ou
oportunidade. A empresa deve possuir um planejamento, uma estratégia clara de
comunicagdo que fale diretamente com o seu cliente, e que o produto tenha de fato a
qualidade e o servigo proposto no meio online.

Portanto, considerando a importancia de um planejamento, 0s avangos
tecnoldgicos, a sustentacdo de um negdécio, e a timida experiéncia do empreendedor de
como atuar no meio digital, identificou-se que é essencial que a empresa elabore um plano
de marketing digital reforcando os seus pontos portes e miminizando 0s seus pontos
fracos, bem como aproveitando as oportunidades que o mercado externo apresenta para
conseguir minimizar os impactos das ameacas. E para isso, recomenda-se a utilizacao do
método 8Ps de forma adaptada, conforme a realidade de tempo e recursos hoje
apresentados pela empresa Hazlo Acessorios, a fim de impulsiona-la no meio digital.

Como continuidade deste trabalho inUmeras podem ser as oportunidades. Por
exemplo, quando da implementacdo do Plano de Marketing Digital, pode-se desenvolver
uma metodologia de avaliacdo do impacto resultante do plano, baseado por exemplo na
percepcao do publico alvo quanto a qualidade do produto, no retorno financeiro e volume

de vendas diante das a¢6es implementadas das redes sociais.
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