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AREA: 6. ENGENHARIA ORGANIZACIONAL
SUBAREA: 6.1 — GESTAO ESTRATEGICA E ORGANIZACIONAL

RESUMO: NUM CENARIO DE CRESCENTE EVOLUCAO DIGITAL NO MERCADO
COMERCIAL ONLINE E MEIOS DE COMUNICACAO, FAZ-SE NECESSARIO O
DESENVOLVIMENTO DE UM PLANO COM ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL,
FOCANDO NO ATENDIMENTO DAS NECESSIDADES E DESEJOS DOS CLIENTES DE
UMA EMPRESA, COM O AUMENTO DA DEMANDA E FORTALECIMENTO DA MARCA,
GARANTINDO A COMPETITIVIDADE DA EMPRESA. VISANDO ESTE RESULTADO O
OBJETIVO DESTE TRABALHO FOI DEFINIR ESTRATEGIAS DE MARKETING COM BASE
NOS 4P'S DO MARKETING E FERRAMENTAS DIGITAIS, FINALIZANDO COM A
SUGESTAO DE UM PLANO DE ACOES PARA UMA LOJA DE VENDAS DE PRODUTOS
ESPORTIVOS ONLINE, BASEADAS NUMA REVISAO TEORICA SOBRE MARKETING
DIGITAL, NOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS DA EMPRESA E ANALISE DE AMBIENTES
EXTERNO E INTERNO, OBTIDA POR MEIO DE ENTREVISTA COM REPRESENTANTE DA
EMPRESA, E PESQUISA DE MERCADO COM CLIENTES, DESENVOLVIDA POR MEIO
DA APLICACAO DE QUESTIONARIO A UMA AMOSTRA DE SEGUIDORES DA REDE
SOCIAL. COMO RESULTADO, FOI OBTIDO UM QUADRO COM AS MAIS DIVERSAS
ESTRATEGIAS APLICAVEIS DE MARKETING DIGITAL PARA A EMPRESA. CONCLUIU-
SE POR MEIO DA CONSTRUCAO DO PLANO DE MARKETING QUE E POSSIVEL
CRESCER DIGITALMENTE RELACIONANDO A FORMA DE COMUNICACAO
ADEQUADA AO CONJUNTO DE VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM A FORMA COMO OS
CONSUMIDORES RESPONDEM AO MERCADO.
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PALAVRAS-CHAVES': ESTRATEGIAS DE MARKETING; FERRAMENTAS DIGITAIS:
COMERCIO ON LINE; REDES SOCIAIS.

1. INTRODUCAO

O marketing tem passado por transformagdes significativas impulsionadas pela
evolucdo tecnologica e pela digitalizagdo da sociedade. O marketing digital surge nesse
contexto como a aplicagdo dos principios tradicionais do marketing aos ambientes digitais, com
foco na constru¢do da imagem organizacional e na utilizagdo estratégica da internet.

Plataformas como o Instagram e o Facebook ganham destaque por seu alto indice de
engajamento e pela capacidade de segmentar o publico-alvo com precisdo. No e-commerce, o
marketing digital tem sido essencial para ampliar o alcance de mercado, reduzir custos
operacionais e fortalecer o relacionamento com o cliente.

De acordo com o CETIC (2022), 78% das empresas brasileiras utilizam midias sociais,
sendo que 57% atuam exclusivamente no ambiente digital, evidenciando a crescente
importancia dessas estratégias. Este cendrio revela a necessidade de adaptacdo das empresas
aos meios digitais, adotando ac¢des orientadas por dados e pelo comportamento do consumidor
online.

O presente trabalho tem como objetivo definir estratégias e ferramentas de marketing
digital com um plano de a¢des para uma loja online, baseadas nas andlises de ambientes externo
e interno sumarizados na matriz SWOT, pesquisa de mercado com os clientes e as formas de

comunicacao entre a empresa e potenciais clientes.

2. ESTRATEGIAS DE MARKETING, OS 4P’S (MIX DE MARKETING),
FERRAMENTAS DIGITAIS

Segundo Kotler (2009, p. 151), o mix de marketing “descreve o conjunto de ferramentas
a disposi¢do da geréncia para influenciar as vendas”. A formula tradicional é conhecida como
4 P’s: produto, prego, praga € promogao.

O produto, considerado a base das empresas, satisfaz as necessidades dos consumidores
e proporciona beneficios significativos em suas vidas. No ambito do preco, a precificacao,
embora nem sempre percebida como uma estratégia de marketing, desempenha um papel
essencial na constru¢ao da imagem da marca e geracao de receita para a empresa. Praga, refere-
se aos canais de distribuicdo e aos pontos de venda, sejam fisicos ou virtuais. Por fim, a

promog¢ao, que ndo deve ser confundida com ofertas, mas sim compreendida como as
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estratégias destinadas a estimular a demanda pelo produto entre o publico-alvo. (KOTLER,
2009).

Stanton (1980) define as estratégias de marketing como sendo o caminho escolhido por
gestores no intuito de se atingir os objetivos propostos pelo marketing, encontrar meios
sustentdveis para que uma organizagao possa sobreviver e se adaptar a um ambiente que se
configura rapidamente.

Ferrell et al. (2000), ainda ressaltam que escolher a estratégia mais adequada entre as
muitas existentes representa um fator preponderante para o desenvolvimento de uma estratégia
de marketing eficaz.

O marketing digital consiste em lidar com um mercado em constante mudanga e que,
para entender como seria o marketing de ponta, deve-se entender como o mercado vem
evoluindo nos ultimos anos (KOTLER, 2017).

O marketing digital ¢ uma abordagem estratégica para a promoc¢ao de produtos e
servicos usando canais digitais. As estratégias do marketing digital incluem a criagdo de
contetido atraente, a segmentacdo de publicos-alvo especificos, a andlise de dados e a
personalizacdo de experiéncias de usuarios. As ferramentas do marketing digital, por sua vez,
permitem que as empresas coloquem essas estratégias em pratica (TORRES, 2009).

Segundo Costa, Oliveira e Silva (2018) ao mesmo tempo que a evolugdo tecnologica
exige novas abordagens para o marketing, proporciona novos canais de comunica¢do com 0s
consumidores. Junto a base tedrica, a automagdo de marketing reune funcionalidades como
landing pages, e-mail marketing, fluxos de automagao de e-mail, entre outras que facilitam a
gestdo de Leads, preparando uma abordagem de vendas bem segmentada e promovendo a
produtividade nos processos da empresa, que serdo automatizados por meio de programacdes
pré-definidas. Também afirmam que as ferramentas do marketing digital sdo apenas um meio
para alcancar as metas de marketing, e que o sucesso depende da integragdo eficaz dessas
ferramentas em uma estratégia ampla e coerente.

Segundo Freitas, Silva e Santos (2023), para manter constadncia na otimizacao, €
essencial fazer a mensuracdo dos resultados, isso ¢ feito por plataformas de analytics, que
medem o retorno captado com anuncios veiculados através de ferramentas como Google Ads,
Facebook Ads, entre outras ferramentas para o comércio nas redes sociais.

Outra abordagem relevante na era digital ¢ a ado¢do de Customer Relationship
Management (CRM) como estratégia de relacionamento com o cliente. O RD Station CRM,
por exemplo, tem se destacado como uma plataforma completa de automacao de marketing e

vendas. Um estudo de caso apresentado na Universidade Federal do Rio Grande do Norte
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(UFRN) demonstrou que o uso do RD Station CRM em redes de franquias turisticas contribuiu
significativamente para a padronizac¢do de processos, aumento da produtividade e alinhamento
entre marketing e vendas (UFRN, 2022).

Ferramentas como o RD Station CRM oferecem funcionalidades como programas de
fidelidade, dashboards de vendas e calendarios promocionais, que sdao fundamentais para
manter o relacionamento ativo com o cliente e acompanhar metas com mais precisao. Esses
recursos permitem mensurar ¢ aumentar o lifetime value (valor do tempo de vida do cliente),
criando um ciclo de relacionamento mais duradouro e rentavel. De acordo com Basso e Filho
(2007), os programas de fidelidade estdo diretamente ligados a ampliacdo do valor do cliente
ao longo do tempo. Ja os dashboards, segundo Souza e Alves (2014), oferecem uma
visualizagdo clara dos principais indicadores de desempenho, apoiando a tomada de decisdao em
tempo real.

Entre as ferramentas de analise e teste, o Teste A/B ¢ amplamente utilizado para otimizar
campanhas, e-mails e paginas de venda. Segundo Quin et al. (2023), testes A/B sdao métodos
eficazes para avaliar variantes de contetdo digital com base em dados reais de comportamento
do usuario, sendo amplamente utilizados por empresas como Google, LinkedIn e Meta. Estudos
mostram que a aplicacdo sistemdtica de experimentacdo pode melhorar em até 20% os
resultados estratégicos das campanhas (MAO; BOJINOV, 2021).

Outro recurso importante sdo os chatbots, como os desenvolvidos pela Kommo, que
automatizam o atendimento ao cliente e melhoram a taxa de conversdo. Segundo o blog oficial
da Kommo, os chatbots permitem intera¢des personalizadas, coleta de dados e nutri¢ao de leads
de forma automatica, tornando o atendimento mais agil e eficiente (Kommo, 2024). Além disso,
estudos sobre marketing conversacional destacam que o uso de assistentes virtuais melhora

significativamente o engajamento e a retengdo de clientes (Wikipédia, 2024).

3. 0 COMERCIO NAS REDES SOCIAIS

De acordo com Kotler e Keller (2006), sabe-se que as micro € pequenas empresas estao
utilizando as redes sociais como canal de comunicagdo para se aproximar dos consumidores.
Inclusive, essas midias ja oferecem servicos voltados para comerciantes e acredita-se que estas
plataformas estdo gerando efeitos positivos para quem as utilizam como forma de divulgagao
de seus produtos ou servigos.

Segundo Wertz (2022), as redes sociais vao muito além da exposi¢do e venda do
produto, jA que servem também como um espago onde os consumidores sdo capazes de

compartilhar suas experiéncias de compra. Algo que ja era possivel em diversos sites do e-
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commerce, mas que agora esta integrado no espago onde estes consumidores interagem de
maneira muito mais facilitada com amigos e conhecidos, tornando a troca de informagdes ainda
mais confiaveis.

Além disso, essa troca de interacdes permite que as empresas criem conteudos mais
atrativos, explorando a geragao de valor em torno dos produtos e servigos oferecidos e podendo
aumentar a conscientizagdo da marca (TURBAN; STRAUSS; LAI, 2018). As empresas podem,
ainda, aproveitar o poder do marketing de influéncia, trabalhando com influenciadores de midia
social para promover seus produtos € servigos.

Segundo Freitas, Silva e Santos (2023), outra aplicabilidade Util para as empresas € a
possibilidade de personalizagdo da jornada de compra, ja que as redes sociais permitem que as
empresas criem anuncios e conteidos promocionais com alta segmentagao, baseados nas
preferéncias e comportamentos dos usudrios, utilizando de ferramentas e estratégias e
aumentando a chance de conversdo em vendas.

De acordo com Fracari (2023), o comércio nas redes sociais ¢ uma tendéncia crescente
que pode oferecer muitos beneficios para as empresas, desde que elas sejam capazes de lidar
com os desafios e se utilizar das oportunidades que surgem. O alerta frente as mudangas deve
ser constante € o investimento em contetdo de qualidade e personalizado para atrair ¢ manter a

atencao dos usudrios ¢ primordial.

4. METODOLOGIA

O trabalho apresenta uma abordagem qualitativa descritiva, buscando compreender
fendmenos sociais e contextualizados, descricdes e interpretagdes subjetivas dos dados
coletados.

Utiliza-se o estudo de caso em uma empresa para analisar um determinado fendmeno
ou questdo, sendo uma ferramenta valiosa para a compreensao de como os fendmenos ocorrem.

Para a coleta de informagdes sobre a empresa, ¢ utilizada uma base de dados acessivel
da empresa, além da condu¢do de uma entrevista com o unico diretor da empresa responsavel
pela sua fundac¢do, seguindo um roteiro pré-definido, permitindo a constru¢do de uma matriz
SWOT.

Analise SWOT ¢ uma avaliagdo abrangente dos pontos fortes (Strengths), pontos fracos
(Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats) de uma empresa ou marca.
E uma ferramenta fundamental para o planejamento estratégico, pois permite entender melhor
o ambiente interno e externo e, assim, tomar decisoes mais eficazes (KOTLER; KELLER,

2012), conforme Figura 1 de Chiavenato e Sapiro (2003).
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FIGURA 1 — Matriz SWOT.
== | Fatores Positivos I [ Fatores ntgali\'os |
=
-
£E S
w8 = S = Strengths - Weaknesses
= = B C>
=3 [ Forga ’ ‘ Fraqueza ]
£ z E O - Opportunities T = Threats
- g ‘: Oportunidades Ameagas

I Pontos fortes I Pontos fracos

Fonte: Adaptado de Chiavenato e Sapiro (2003).

Para Martins (2006), a analise SWOT ¢ amplamente utilizada em empresas que
valorizam o pensamento estratégico e o marketing. Embora sua elabora¢do demande esforco,
realizar essa pratica de forma consistente pode fornecer aos profissionais uma visao mais clara
do negobcio.

Além disso, ¢ conduzida uma pesquisa de mercado, utilizando a base de dados e
aplicacao de questionarios direcionados ao grupo de clientes atuais e potenciais clientes da
empresa, focando a caracterizagao da persona, baseada na matriz SWOT, objetivos estratégicos
da empresa, os 4P's do marketing e ferramentas digitais.

De acordo com Cooper e Schindler (2003), ¢ necessario um processo organizado e
disciplinado para conduzir uma pesquisa de mercado. Possuir dados relevantes e que possam
ser utilizados da maneira correta ¢ de extrema importancia, pois com a realizagdo da pesquisa
pode-se obter uma vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes, impactando seu
consumidor final ou até mesmo garantindo novos consumidores de uma maneira assertiva.

A aplicacdo do questionario ocorre pela plataforma Google Forms, com a amostra inicial
formada por todos os 541 seguidores da empresa, pessoas interessadas, considerando uma
margem de erro de 10%.

Com arevisdo tedrica e a andlise de mercado, € possivel definir estratégias de marketing
e ferramentas digitais, além de sugerir um plano de acdes para implementacdo dessas

estratégias.

5. ESTUDO DE CASO: CARACTERIZACAO DA EMPRESA E OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

A Empresa em estudo ¢ uma loja de vestuario esportivo que oferece produtos de alta
qualidade para entusiastas do esporte e atletas amadores. Localizada na cidade de Cagapava,
interior de Sao Paulo, a empresa iniciou suas operagdes com foco principal em vendas pelo
Instagram, ndo tendo um ponto fisico, a loja mantém suas atividades na moradia do diretor da

empresa, sendo conveniente aos clientes da regido.
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Em relagdo a produtos, oferece uma pequena variedade de produtos relacionados ao
universo esportivo, incluindo roupas de performance, acessorios esportivos e moda fitness,
cuidadosamente escolhidas para atender as necessidades de diferentes atividades esportivas,
proporcionando conforto e estilo aos clientes; além do servigo de consultoria de moda esportiva
com dicas de produtos adequados para diferentes atividades fisicas e com um o6timo
atendimento, tanto nas redes sociais quanto em vendas presenciais pela cidade.
Inicialmente, as vendas sdo concentradas no Instagram, proporcionando uma
experiéncia de compra direta e interativa aos clientes. A loja também planeja expandir para
outras plataformas online, como um site proprio, para ampliar ainda mais sua presenca digital

e facilitar o processo de compra.

5.1 Analise SWOT da empresa
Para construir a matriz SWOT ¢ desenvolvido um roteiro de entrevista com o fundador
da empresa, chegando-se a versao apresentada na Figura 2.

FIGURA 2 — Matriz SWOT da empresa.

Produtos com alta qualidade.

Baixa estrutura de custos
Conhecimento local e compreensao
das preferéncias dos clientes.
Flexibilidade para adaptacio rapida as
mudancas de mercado.

Capacidade de oferecer atendimenio
personalizado e experiéncia ao diente.

Baixo reconhecimento da marca na
regido

Dependéncia de fornecedores
axternos para o abastecimento de
estogue.

Limitacdes de recursos financeiros
para investir em marketing.

Limitada capacidade de expansdo
devido 3 escala e recursos limitados

Oportunidades

FPotencial para se destacar como uma
opcdo local de moda esportiva.
Farcerias com influenciadores locais ou
eventos esporiivos.

Exploracdo de vendas online para
expandir além do alcance local.
Aproveitamento de eventos ou
atividades esportivas locais para
promocies.

m

Concorréncia de grandes marcas &
lojas de departamento local.
Concorréncia online

Mudancas repentinas nos habitos de
consumo devido a fatores
econdmicos.

Rapida obsolescéncia de produtos de
moda e tendéncias em constante
mudanca.

Fonte: Proprio autor.

5.2 Pesquisa de mercado com clientes
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Para realizagao da pesquisa de mercado com os clientes desenvolve-se um questionario
com o objetivo de identificar o perfil do cliente, suas necessidades e desejos, além de observar
seus habitos digitais, possibilitando a definicao de estratégias de marketing digital.

Os resultados obtidos sdo baseados em 50 respondentes, representando 9,2% dos
seguidores, que, conforme constatado, corresponde a clientes pertencentes a cidade de
Cagapava e outras pequenas cidades da regido como Taubaté e Aparecida, que ja realizaram
pelo menos uma compra na loja.

A loja de vestuario esportivo tem uma base predominantemente masculina, com idade
entre 21 e 30 anos, correspondendo ao publico-alvo atual da empresa, que sdo jovens atletas e
consumidores do ramo esportivo.

A Figura 3 apresenta a frequéncia de compra, mostrando que a maioria ocorre a cada 6
meses, sendo que a menor parcela ¢ de compra recorrente ao més, correspondente aos clientes
mais proximos e que gostam de colecionar artigos esportivos.

FIGURA 3 — Frequéncia de compra clientes.

1x a0 més

1x 2 cada 2 meses

1x a cada 4 meses

1x a cada 6 meses

Fonte: Dados da pesquisa.

No que diz respeito aos produtos esportivos, a Figura 4 mostra que 40% dos
entrevistados consideram a camiseta de futebol um item essencial em seu guarda-roupa, seguido
de 30% conjuntos esportivos, 16% acessorios esportivos e 10% moda fitness casual. Em relacao
a preferéncia pelas caracteristicas do produto, A Figura 5 mostra que 30% consideram mais o
estilo, em segundo lugar com um total de 28% ¢ considerada a durabilidade do produto.

FIGURA 4 — Produtos essenciais.

Outro

4,0°

Moda fitness casual
10,0%

Camisetas de futebol
Acessorios esportivos 7
16.0%

Conjuntos esportivos

Fonte: Dados da pesquisa.

FIGURA 5 — Caracteristica valorizadas no produto.
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Tecnologia
20,0%

Durabilidade
28,0%

Estilo
30,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Buscando avaliar o atendimento do preco, representado na Figura 6, a maioria dos
clientes avalia positivamente a relacdo qualidade-prego. Ja na questdo faixa de prego na Figura
7, 58% dos consumidores consideram a faixa média um valor atrativo pela qualidade ofertada.
FIGURA 6 — Avaliagdo de preco.

Péssima
6,0% B Excelente
Ruim 20,0%

4,0%

Neutra
34.0%

Fonte: Dados da pesquisa.

FIGURA 7 — Faixa de preco.

Alta (acima de R$ 150,00)
10,0%

Baixa (até R$ 50,00)

32,0%

Média (R$ 50,00 - R$ 150,00)
58,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagdo ao canal de venda, conforme Figura 8, as redes sociais sdo canais
significativamente preferidos. Ja a Figura 9, mostra uma avaliagdo positiva da acessibilidade
regional.

FIGURA 8 — Canal de distribuigdo favorito.

40.0%
26,0%

14,0%

= -

Lojas fisicas Site Redes sociais Sutro

Fonte: Dados da pesquisa.
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FIGURA 9 — Acessibilidade da loja.

44,0%

30.0%

12.0%
10,0%

- - —

Muito acessivel Acessivel Neutra Pouco acessivel Inacessivel

Fonte: Dados da pesquisa.

Sobre quais métodos de promocdo ou comunicacdo mais chamam a atencdo dos
respondentes, Figura 10, destaca-se as redes sociais como o canal predileto para promogdes
(80%), evidenciando a necessidade vital de direcionar investimentos em estratégias digitais.
Além disso, observa-se na Figura 11 a representatividade das iniciativas que envolvem
descontos (40%), promocdes sazonais (36%) e brindes(18%). A auséncia de respostas para a
op¢ao "Outro" indica que as alternativas apresentadas abrangem de maneira efetiva as
preferéncias dos consumidores.

FIGURA 10 — Comunicacao de promog¢ao mais atrativa.

Eventos locais

6.0
Influenciadores
14,0%

Redes sociais

Fonte: Dados da pesquisa.

FIGURA 11 — Tipo de promogao que mais atrai.

Qutro

20

Frete gratis
Brindes

18

Descontos percentuais
10,0

Promogtes sazonais

Fonte: Dados da pesquisa

Em relag@o ao conhecimento da marca, Figura 12, a andlise das respostas revela que a
recomendacdes de amigos/familia e a qualidade dos produtos sdo os principais motivadores
para escolher a empresa, destacando a importancia de manter altos padrdes de qualidade e
promover a satisfagdo do cliente para consolidar a posi¢do da marca no mercado local.

Quanto ao reconhecimento na comunidade, conforme apresentado na Figura 13,

observa-se que a percep¢do varia, com a maioria dos entrevistados considerando o
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reconhecimento como moderado. No entanto, hd uma parcela significativa que o classifica
como baixo, indicando a necessidade de estratégias adicionais para fortalecer a presenca da
marca na regiao.

FIGURA 12 — Motivo da escolha pela empresa.

36,0%

30,0%

I I ]

Qualidade dos  Design e estilo  Recomendagdes Preco
produtos de competitivo
amigos/familia

10,0%

- -

Outro

Fonte: Dados da pesquisa

FIGURA 13 — Reconhecimento da empresa na comunidade.

40,0%
20,0%

I ] .

Moderado Baixo Alto Nao sel/ Nao percebo

24,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Com os resultados da pesquisa de mercado e considerando o segmento de mercado
focado pela empresa, € possivel definir a persona com maior potencial de compra, representada
na Figuras 14.

FIGURA 14 — Persona.

PERFIL
- Homem
- 21 a 30 anos
PRACA - Compra a cada 6 meses
- Lojas Fisicas Iy o | PHEBUTES
- Conjuntos esportivos
PROMOGCAO o ) | - Valoriza a durabilidade
- Promogoes Sazonais PRECO

- Acima de 150 reais

Fonte: Dados da pesquisa.

A defini¢ao das estratégias de marketing para a loja de moda esportiva, conforme
Quadro 1, deriva de uma cuidadosa andlise da persona, focando em maximizar a eficacia do
marketing, impulsionar o envolvimento do cliente e promover o crescimento sustentavel da loja
de moda esportiva no ambiente digital do Instagram.

QUADRO 1 — Estratégias de marketing — os 4ps — ferramentas digitais — plano de agdes.

Estratégias de Marketing/

Plano de Acdes

Ferramentas Digitais
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SIMPEP

£

Produto

Promocéao

Simpasio de
Engenharia
de Produgao

Marketing de conteudo / Canva / a
Adobe express

Personalizacdo de itens / Customify

Acompanhamento de feedback e
desempenho / RD Station CRM

ChatBot / Kommo

Teste A/B / RD Station CRM

Relatérios pré definidos / Google
Analytics

ChatBot / Kommo

Programa de fidelidade / RD Station
CRM

Dashboard de vendas / RD Station
CRM

Novas plataformas / Site proprio
(WordPress)

Novas plataformas / Shopee /
Mercado Livre / Aliexpress

Novas plataformas / Marketplace
(Facebook)

Defini¢do de métricas pré-definidas
para medir o crescimento sustentavel
do negocio / Google Analytics

Gestdo de contatos / RD Station
CRM

ChatBot / Kommo

Midias pagas / Facebook Ads /
Google Ads

Marketing de influéncia / Instagram
Creator Marketplace

Ofertas exclusivas para primeira
compra / Facebook Ads / Google
Ads

XXX11 SIMPOSIO DE ENGENHARIA DE PRODUGAO
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Produzir contetudo relevante sobre esporte, saude, moda
e estilo de vida ativo.

Implementar uma ferramenta de customizag@o on line.

Consolidar o desempenho e feedbacks dos produtos em
uma Unica plataforma para melhorar a experiéncia de
analise.

Criag@o de um chatbot no whatsapp para melhorar o
atendimento ao cliente que deseja falar com vendedor e
consultar o catalogo.

Criar pacotes econdmicos € promové-los.

Automatizar um relatorio para controlar o orcamento
de gastos.

Oferecer descontos, promogdes e ofertas especiais aos
clientes.

Consolidar a quantidade de vendas de cada cliente para
proporcionar promogoes ¢ descontos para os clientes
que mais realizam compras.

Criar dashboards com visdes personalizadas,
facilitando a analise de desempenho das vendas e do
comportamento dos usudrios.

Criar o site proprio através do WordPress e utilizar sua
hospedagem especializada, que conta com relatérios de
SEO que irdo analisar sites parecidos e de concorrentes
e sugerir melhorias para estar sempre atualizado no
mercado.

Criar uma conta no mercado livre, criar o perfil da loja
com as informagdes sobre: quem somos, o que
vendemos, enderego e formas de pagamento. Comegar
a anunciar os produtos disponiveis e aproveitar a
integracdo de antincios em outras plataformas para
anunciarmos direto o link para compra.

Criar pagina no facebook, facilitando a divulgagao em
mais uma plataforma através das redes sociais de
parceiros e divulgagdo no marketplace dos produtos.
Coletar uma variedade de métricas que fornegam
informagoes sobre o trafego do seu site, como origem
do trafego, dispositivos, paginas visitadas e conversdes.

Acompanhar as interacdes dos clientes com a empresa,
o que pode ajudar a entender onde os clientes preferem
interagir.

Interagir com clientes em um canal que eles ja usam.
Isso pode ajudar a aumentar o alcance da empresa e
pode melhorar a experiéncia do cliente.

Investir em publicidade paga, configurando source e
anuncios direcionados para atingir o publico-alvo
especifico.

Parcerias com influenciadores fitness, atletas amadores
ou perfis de moda.

Atrair novos clientes através de promogdes de
primeiras compras.

€
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Email Marketing / Mailchimp Personalizar o email por perfil de usuario de forma
automatica, automatizar tarefas de marketing, como o
envio de e-mails e a criagdo de tarefas.

Calendario de vendas / RD Station Criar um calendario de vendas para langar campanhas
CRM de promogoes e langamento de produtos na loja

Fonte: Dados da pesquisa.

6. CONCLUSAO

O objetivo central deste trabalho foi definir estratégias de marketing digital a partir da
analise da matriz SWOT e dos dados obtidos por meio de uma pesquisa de mercado, com o
intuito de estruturar um plano de agdo eficaz que promovesse a profissionalizacao e atendesse
as demandas especificas de uma empresa que comercializa produtos esportivos online por meio
das redes sociais.

A construcao da matriz SWOT possibilitou identificar fragilidades — como limitacdes
financeiras, baixo investimento em marketing e desafios para expansdo — que puderam ser
minimizadas por meio da escolha estratégica de ferramentas digitais acessiveis. Além disso, a
analise apontou a concorréncia online como uma ameaca significativa, o que reforcou a
necessidade de investir na profissionalizagdo do negdcio para tornd-lo mais competitivo,
atualizado com as praticas do e-commerce e relevante no mercado regional.

A pesquisa de mercado foi fundamental para orientar as estratégias propostas. A partir
da analise dos resultados, foi possivel identificar personas-alvo compativeis com os objetivos
da empresa. A escolha de uma persona cujo principal ponto de contato fosse a loja fisica
possibilitou pensar em agdes que ampliem o reconhecimento da marca na regido, o que, por
consequéncia, pode gerar impactos positivos também sobre as demais personas, cujas jornadas
de compra ocorrem majoritariamente nas redes sociais. Esse direcionamento abre ainda espaco
para considerar, futuramente, uma expansao fisica da marca.

A selecdo das ferramentas levou em conta a viabilidade orgamentaria, priorizando
solucdes gratuitas ou de baixo custo. Essa escolha ¢ especialmente relevante no contexto de
pequenos empreendedores, que frequentemente enfrentam restri¢des financeiras, dado que uma
parcela significativa dos seus recursos ¢ direcionada a aquisi¢ao de produtos.

Este estudo contribui ao apresentar os principais conceitos e praticas relacionados a um
plano de marketing digital, além de propor uma aplicagdo estratégica voltada a empresas ativas

nas redes sociais, especialmente no segmento de moda esportiva masculina.
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Reconhece-se que o marketing digital ¢ dinamico e em constante transformacao, sendo
continuamente impactado por novas tecnologias e mudangas no comportamento do consumidor
online. Portanto, recomenda-se que futuras pesquisas explorem a evolu¢do dessas estratégias,
considerando a integracdo de ferramentas emergentes e a adaptagdo continua das agdes diante

das transformagdes do mercado digital.
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