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RESUMO

Neste trabalho de conclusdo de curso, a consultoria ficticia Alpheratz tem como
principal proposito abordar de forma abrangente e estratégica as deficiéncias
presentes no marketing aplicado a recém-inaugurada Floricultura Sweet Garden,
localizada em Ferraz de Vasconcelos, com a intengéo de propor solugdes eficazes.
Para isso, serdo realizadas pesquisas e uma analise detalhada e minuciosa das
estratégias de Marketing Digital, Institucional, de Relacionamento, bem como das
praticas de Inbound Marketing, levando em consideracao o atual cenario da empresa,
seu publico-alvo, sua comunicacédo e seus objetivos, a fim de garantir que a floricultura
consiga alavancar seu negocio de forma bem-sucedida. Este documento apresentara
estratégias detalhadas para cada uma das abordagens de marketing citados, além de
sugestbes inovadoras de como aplica-las da forma correta, demonstrando que, a
empresa pode alcangar o seu potencial maximo com as estratégias corretas.

Palavras-chaves: Marketing Digital; Marketing Institucional; Marketing de
Relacionamento; floricultura.



ABSTRACT

The main purpose of this end-of-course work by the fictitious consultancy Alpheratz is
to comprehensively and strategically address the shortcomings in the marketing
applied to the recently opened Floricultura Sweet Garden, located in Ferraz de
Vasconcelos, with the intention of proposing effective solutions. To this end, research
will be carried out and a detailed and thorough analysis will be made of Digital
Marketing, Institutional Marketing and Relationship Marketing, as well as Inbound
Marketing practices, taking into account the company's current scenario, its target
audience, its communication and its objectives, in order to ensure that the floristry can
successfully leverage its business. This document will present detailed strategies for
each of the marketing approaches mentioned, as well as innovative suggestions on
how to apply them correctly, demonstrating that the company can reach its full potential
with the right strategies.

Keywords: Digital Marketing; Institutional Marketing; Relationship Marketing; floristry.
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1 INTRODUCAO

O presente TCC (Trabalho de Conclusao de Curso) tem como premissa a criacao
de uma consultoria de marketing em atendimento a uma empresa real, no caso, a
Floricultura Sweet Garden, com sede em Ferraz de Vasconcelos-SP, onde as
integrantes do grupo terao que realizar pesquisas com a ‘cliente’ para a devida nogao
dos problemas na area do Marketing que a estao afligindo, bem como o levantamento
de hip6tese de solucdo para resolucéo da problematica, além de justificar a relevancia
do desenvolvimento do atual trabalho, também como a apresentacéo do objetivo geral
e dos objetivos especificos, nos quais norteardo as pesquisas. Também sera
apresentada a metodologia utilizada, tanto no planejamento quanto no
desenvolvimento do TCC.

Quanto ao desenvolvimento, este mostra-se caracterizado por pesquisas para
melhoramento da empresa, focadas nas estratégias de marketing, encontradas em
referéncias de autores renomados na area em questao, buscando resultados positivos
apos sua implementacdo, resultados esses, que poderdo ser encontrados mais
detalhadamente no decorrer deste trabalho. No tocante a Consultoria de Marketing
criada pelas integrantes do grupo, sera apresentado seu nome empresarial, logotipo,
psicologia e cédigo das cores, quadro hierarquico e funcional, e, por fim, as
especializacbes de atendimento no ambito do Marketing.

No que diz respeito a ‘cliente’, serdo abordados aspectos como o histérico da
empresa, incluindo sua fundacdo e enquadramento tributario, bem como seu ramo de
atividade e segmento de mercado. Seré identificado em qual setor a floricultura atua
(industria, comércio ou prestacéo de servicos). Por fim, serdo apresentados os tipos
de estratégias de marketing a serem trabalhadas pela consultoria para a resolucdo do

problema identificado.

Na secéo de resultados e discussao, as autoras discutem sobre os resultados
possiveis apos a implementacao de estratégias de marketing (Digital, Institucional, de
Relacionamento, de Conteudo e Inbound Marketing. Finalmente, sdo apresentadas as
consideracdes finais das autoras, em que as integrantes ponderam sobre toda a
trajetoria deste trabalho académico e o que fora agregado ao conhecimento,

demonstrando as competéncias adquiridas, bem como na parte pratica, constatando



as habilidades obtidas, visto ser de suma importancia na vida profissional de cada

uma.

1.1 Problema

O Marketing da empresa Sweet Garden ndo conta muito com a producéo de
contetdo eficiente nas redes sociais. E essencial ter planejamento nessa area para
que outras estratégias de comunicacdo nao sejam prejudicadas, afinal, a falta de

conteddo pode criar uma distancia na comunicabilidade com o publico-alvo.

Além disso, ha necessidade de trabalhar alguns tipos de marketing para melhora
de sua eficacia e eficiéncia perante os clientes, visto ser uma empresa nova no

mercado e precisando alavancar.

Desta forma formula-se a seguinte pergunta: sera possivel que com aplicacdes
de varias ferramentas de marketing, como o Digital, de Conteudo, de Relacionamento,
Institucional e Inbound Marketing, seja possivel solucionar a probleméatica

apresentada?

1.2 Hipétese de solucgéo

Espera-se que com aplicabilidade dos tipos de marketing apresentados no
problema encontrado, bem como a utilizacdo das ferramentas corretas de cada um,
seja possivel ratificar a presente hipétese, trazendo solucdes assertivas a empresa,

objeto deste estudo.

1.3. Justificativa

As autoras justificam a realizagéo do presente TCC, em virtude da pertinéncia
e relevancia da pesquisa e aplicacdo do Marketing Digital, de Conteudo, de
Relacionamento, Institucional e Inbound Marketing, ndo sé para o pleno
desenvolvimento da empresa Sweet Garden, mas também para 0 crescimento
pessoal e académico das alunas/autoras que o planejaram e estdo desenvolvendo,
assim também, beneficiando a comunidade escolar na qual fazem parte. Ao serem

pesquisadas e aplicadas as varias técnicas de marketing que foram apresentadas no
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decorrer do curso técnico, as mesmas serdo colocadas em pratica, demonstrando
todo o conhecimento adquirido ao longo dos anos, e, dessa maneira, justificando-os,
criando experiéncias praticas e provando a eficacia ou ndo de tais técnicas. Assim, 0
presente trabalho académico servira também de exemplo e inspiragcdo para 0s
préoximos concluintes do Mtec de Marketing, podendo contribuir para a formacéo e
experiéncia deles, e, da mesma forma que contribuira para o ambiente escolar, ndo é
possivel negar a influéncia que sera exercida na empresa parceira, ja que se seguirem
0 planejado, as orientagbes deverdo melhorar o marketing da Sweet Garden nos
ambitos propostos. Dessa forma, no decorrer, serdo adquiridas experiéncias
profissional e pratica, ja que 0 mesmo nao € um projeto ficticio, mas com uma empresa

real, no qual o empenho e dedicagao trar4 conhecimentos mais aprofundados.

Com essas experiéncias realistas, serd possivel as autoras observarem o
grande crescimento no capital pessoal e maior qualificacdo profissional, tendo em
vista, que as mesmas ndo poderiam ser adquiridas de outra forma que ndo fossem
através da realizacdo deste Trabalho de Conclusdo de Curso, contribuindo

imensamente para o desenvolvimento técnico de cada integrante do grupo.

1.4 Objetivo geral

Aplicar ferramentas do Marketing Digital com objetivo de ampliar a
comunicacgdo com o cliente, bem como melhorar a visualizacdo da marca através de
sua identidade visual, aplicando Marketing Institucional, tal qual, empregar
ferramentas do Marketing de Relacionamento para conquistar a lealdade do cliente, e

ainda, utilizar do Inbound Marketing (Marketing de Atracado).

1.4.1 Objetivos especificos
- Conceituar marketing e suas eras, enfatizando a 4.0;
- Contextualizar Marketing Digital e demonstrar os 8P’s dele;

- Divulgar empresa através das redes sociais, como Instagram, Facebook,

TikTok, entre outras midias que possam alcancar o publico-alvo;
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- Recorrer ao marketing de contetdo para a criacdo de videos uteis para o
publico-alvo, com informacdes relevantes, como o0s cuidados que as plantas

necessitam, entre outros;
- Definir e conceituar Marketing Institucional;
- Versar sobre branding e branding equity;

- Utilizar de estratégias de design para inovar a identidade visual da marca,

como seu logotipo, dentre outros aspectos relevantes;
- Descrever Marketing de Relacionamento;

- Aplicar Marketing de Relacionamento para a construcdo de lagos com o

cliente, criando plano de fidelizacéo e lealdade;

- Elaborar modelo de cartdo fidelidade, como forma de melhorar o

relacionamento com o cliente, incentivando-o a compra;
- Confeccionar pesquisa de satisfacdo para utilizacdo ao término da compra;

- Introduzir Inbound Marketing para melhora da publicidade on-line;

1.5 Metodologia

Para embasamento do TCC, serdo realizadas pesquisas bibliograficas de
carater exploratdrio, em livros de autores renomados na area do marketing, sites

confiaveis, além da pesquisa de campo. O método utilizado seré o hipotético-dedutivo.

Quanto ao Marketing Institucional, para aplicar com exceléncia suas
ferramentas, serdo realizadas pesquisas aprofundadas na forma de uma se construir
uma imagem positiva aos stakeholders (publico de interesse), e também, alteracdo do
logotipo da empresa, pois ha necessidade de aprimorar alguns elementos, e, para
tanto, serdo realizadas pesquisadas em obras relevantes com relagdo ao Branding
(Gestéo da Marca).

Durante o estudo do Marketing de Relacionamento, serdo consideradas obras

hY

que tragam definicdo e conceito, bem como quanto a implementacdo de cartao

fidelidade e estruturacéo de pesquisa de satisfacao.
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Por fim, para aplicar as técnicas de Marketing Digital, de Conteudo e
Inbound Marketing, o embasamento sera através de pesquisas desenvolvidas em
sites como do Sebrae, e dentre outros que estéo disponibilizados na internet. Portanto,
para esses objetivos serd adotada a pesquisa bibliografica, como forma de embasar
0s estudos, através de sites cofiaveis, e-books, livros de autores renomados na area
do Marketing, visto Gil (2008, p. 50), dizer que estas pesquisas serdo realizadas em
obras ja publicas e reconhecidas como fonte confiavel, e assim, utilizando-se de dados
secundérios de diversas fontes, serd possivel desenvolver um trabalho muito bem

fundamentado nos objetivos propostos.
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2 DEFINICAO E CONCEITO DE MARKETING

7

“‘Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral”’. (American Marketing Association, 2024, traducao

nossa).

Conforme Pecanha (2024a), o Marketing ndo se trata apenas de vendas de
produtos ou servicos, mas sim, na geracdo de valor ao seu publico-alvo e parceiros,
abrangendo as necessidades dos consumidores/clientes, utilizando de estratégias
eficazes, como o Mix de marketing, pesquisa do comportamento do consumidor, ciclo

de vida do produto, ambientes e segmentacao de marketing.

2.1 Eras do marketing

Segundo Andreazzi (2024), baseada na obra de Philip Kotler, a Evolu¢do do
Marketing, na qual traz suas experiéncias durante o século XX, a autora relata que ele
criou e formalizou o marketing management — gestdo do marketing, em que foi crucial
para a evolucdo do mesmo. Através de Kotler, o marketing se uniu de vez com préticas
de inteligéncia comercial, com isso trazendo a luz os estudos através das ciéncias
humanas no ramo da Administracao. “Nos seus mais de 80 livros publicados, as duas
principais contribui¢cdes de Kotler foram a criagdo do mix de marketing — os 4 P's —
e os conceitos de marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e 5.0”. (ANDREAZZI, 2024, grifo n0sso).

21.1Eral0

Nesse primeiro estagio, de acordo com Mais Retorno (2020, grifo nosso), “...]
ainda no inicio das revolugdes industriais [...]", o foco das empresas nessa fase seria
somente na produc¢do, ou seja, em seus produtos fabricados, sendo que nédo foram
levadas em consideracao estratégias predefinidas para realizacédo das vendas, pois o

foco ndo era no cliente, somente o produto.

Marketing 1.0 foi o nome dado a primeira fase do mesmo, considerado a primeira
grande Era, ou seja, a ‘Era dos Produtos’, conforme ja citado, o foco era no volume
de producédo, sem levar em conta a variedade e desejos dos consumidores, tendo

estes que se adaptarem aos produtos industrializados.
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Conforme Schermer (2023), nesse periodo, eles priorizavam a padronizacao
para que o valor do produto tivesse baixo custo e que conseguisse chegar a todos.
Voltando ao Mais Retorno (2020), diz que no contexto da primeira Era, o consumidor
gue deveria adequar-se ao produto, conforme exemplo citado abaixo:

Se vocé precisa de um sapato, precisa escolher entre as duas opc¢des
disponiveis na loja. Tem-se uma necessidade diferente, precisa cacar uma
empresa que forneca o que vocé quer. Nao h& personalizagdo, nem um
estudo profundo dos problemas dos clientes com o objetivo de criar um
produto apropriado para solucionar aquela questao.

Por fim, segundo Andreazzi (2024), por causa do numero reduzido de fabricas e
a demanda altissima dos consumidores nas grandes cidades, esse trabalho
raramente envolvia uma publicidade muito complexa. Foi nesse contexto que surgiram

os 4 Ps — produto, preco, praca e promogao.

212Era20

O marketing 2.0, também conhecido como ‘A era dos consumidores’, € 0 nome
designado ao segundo periodo do marketing, cujo principal objetivo é “analisar as
necessidades dos clientes” (Varela, 2022, grifo do autor). Sendo assim, as
empresas que devem se adaptar as demandas dos consumidores, e ndo o contrario,

conforme era no marketing 1.0.

Assim, se uma pesquisa de mercado revela que os clientes desejam um
determinado produto, a empresa interessada nesse nicho de mercado pode
desenvolver uma linha para atender esses consumidores. Com isso, € possivel
fidelizar o publico, ao mesmo tempo em que a sustentabilidade da empresa é
garantida. (VARELA, 2022).

Desta forma, a autora Varela (2022) diz que fica facil entender que o marketing
2.0 é a primeira fase em gque o relacionamento com o consumidor é pautado no mesmo
nivel do produto, visto que é o cliente quem determina as operacdes, ou seja, € 0

interesse dos consumidores que norteiam o negdécio, e ndo mais o da empresa.

Nesse cenério, é no marketing 2.0 que os conceitos de relacionamento um-para-
um e diferenciacdo de produtos passaram a ser difundidos e popularizados, com a

segmentacao ao publico-alvo.
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O marketing 2.0 surgiu devido a transformacao digital, ou seja, numa era pautada
na informacdo com os clientes tendo mais acesso e podendo comparar produtos,
qualidade e precos, assim, trazendo um novo conceito de ‘o cliente é rei’ e todos os
esforcos foram direcionados para conquista-lo, seja com a fabricacdo de um produto
mais sofisticado, o melhor preco ou uma comunicacdo de marca diferenciada.
(VARELA, 2022).

Varela (2022) enfatiza sobre qualidade do produto no caso do marketing 2.0,
além de atendimento personalizado, sendo as principais premissas, pois ja nao ha um

atendimento em massa, mas segmentado.

Ha uma ferramenta importante para Gestdo de Relacionamento com o Cliente,
utilizando software de Customer Relationship Management (CRM), tratando-se do
gerenciamento de cada cliente, colocando-o no centro das atengdes e entendendo

suas necessidades ou desejos.

Quanto a importancia do marketing 2.0:

O marketing 2.0 abre caminhos para o marketing 3.0, cujo objetivo é atender
o cliente de forma mais personalizada, ja que cada consumidor tem
necessidades Unicas.

Além disso, também abriu os caminhos do marketing 4.0, que pretende aliar
todos os conceitos de marketing anteriores e ainda as estratégias
de marketing digital e marketing off-line para melhor atender aos clientes de
uma marca.(VARELA, 2022)

2.1.3Era3.0

Segundo Fant [2024], no Marketing 3.0 o consumidor é valorizado e visto como
um ser humano dotado de emocdes, sendo assim, esse novo cliente vé o mundo de
forma diferenciada, onde prioriza a sociedade, a sustentabilidade e o0 meio ambiente,

além de produtos que ndo utilizem animais como cobaias (crueltyfree).

Nessa fase o tecnologico continua em voga, porém € imprescindivel o estudo e
pesquisa de mercado, compreendendo o comportamento do publico-alvo. Também, o
alinhamento da empresa com suas declaragcfes institucionais (missdo, visdo e

valores), contam muito a esse novo consumidor.

A era do marketing 3.0 trabalha com estratégias do Marketing de
Relacionamento, pois o cliente identifica-se com a marca e seus atributos, bem como

com a colaboracéo desta ao bem-estar do planeta como um todo, por isso, as agbes


https://rockcontent.com/br/blog/marketing-digital/
https://rockcontent.com/br/blog/marketing-digital/
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pontuais de uma organizacdo marcardo muito na mente deste consumidor. (FANT,
[2024)

A autora conclui em seu artigo publicado:

As principais questdes do Marketing 3.0 séo a humanizacdo de processos e
o fortalecimento do relacionamento com o cliente. Atualmente, ambas as
vertentes sdo vitais para o desenvolvimento da marca no mercado. A
tecnologia também colaborou para a aproximacgéo de usuarios e facilitou os
recursos de divulgacdo. Compreender e suprir as necessidades do cliente
passam confianca e geram credibilidade a marca. (FANT, [2024])

2.1.4Era4.0

Sebrae (2024a) diz que o advento da era do marketing 4.0, trouxe a integracao
do ser humano junto a tecnologia. Nessa era ndo sdo descartadas as eras anteriores,

mas agora com toque digital.

A Era 4.0, traz consigo a revolucdo digital as empresas, onde antigamente
investiam somente em anuncios na TV, radios, jornais e revistas para alcancarem seu
publico-alvo, mas hoje é necessério inovar e avancar na transformacéo digital, e

assim, sendo essencial uma nova agdo do marketing.

O marketing digital atualmente € primordial para se adequar as atualidades
tecnoldgicas que estdo abrangendo o mercado e seus consumidores, para que assim

consigam se conectar e entregar o melhor de suas estratégias digitais.

Sebrae (20242, grifo nosso), alude da necessidade de 3 fatores que impactam o

consumo nessa era 4.0, sendo:

- Google: as buscas por conteddo em blogs ajudam a estreitar o
relacionamento entre empresa e consumidor, além de aumentar o alcance do
negécio.

- Redes sociais: canais de relacionamento que geram conexao,
humanizacéo e proximidade.

- Negécios digitais: as plataformas digitais sdo cada vez mais frequentes no
mundo atual e oferecem servicos pela internet, como Uber e Airbnb.

Mesmo com as novas tecnologias, o marketing ainda é feito para pessoas. Por
isso, integrar o humano com a tecnologia € o ponto central do Marketing 4.0. Os dados
passaram a ter relevancia nas estratégias de marketing digital que, junto com a

inteligéncia artificial, buscam prestar um atendimento assertivo e personalizado.
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As novas tecnologias surgem e impactam tanto no perfil do consumidor quanto
nas estratégias de marketing das empresas. E preciso constante atualizacdo para

adequar processos e seguir competitivo no mercado. (SEBRAE, 2024a)

2.1.5Eras5.0

Conforme Casarotto (2022), "Marketing 5.0 € mais um conceito criado por Philip
Kotler, na sequéncia da histéria do marketing que nasce la no Marketing 1.0 e evolui

a medida que os consumidores e as tecnologias se transformam”.

Esse estagio da evolucdo do marketing € definido pelo “poder da tecnologia
a favor do bem-estar e da qualidade de vida das pessoas” (CASAROTTO, 2022,
grifo da autora). Atualmente a tecnologia esta presente em todas as partes da vida da
populacdo, por isso é essencial que as empresas coloquem a tecnologia em seus

servicos com a intencao de trazer mais beneficios as pessoas.

A autora Casarotto (2022), conta que a obra de Kotler, 'Marketing 5.0:
Tecnologia para a humanidade”, que teve grande influéncia por motivo da pandemia
de corona virus. “[...] A obra teve sua primeira edi¢cao publicada em inglés em janeiro
de 2021 [...]" mudando o comportamento dos consumidores com relacdo as compras
on-line e com os negdcios que foram acelerados e afetados pela digitalizacdo em

diferentes setores da economia.

Consoante Casarotto (2022, grifo nosso), apos essa evolucdo do marketing 5.0,
surgiram termos técnicos como:
Inteligéncia artificial (1A),
Processamento de Linguagem Natural (PLN),
Sensores e robética
Realidade aumentada (AR),
Realidade virtual (VR)

Internet da coisa (IoT)

Blockchain

Assim, a sociedade atual esta visivelmente hiperconectada em tecnologias de
inteligéncia artificial, facilitando o dia a dia das pessoas. Porém, tudo tem seu lado
positivo e negativo, pois toda essa nova tecnologia abre brechas para ataques

cibernéticos, vindo a violar a privacidade de pessoas e empresas. Casarotto (2022),
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ainda diz que “[...] chegou a hora de as empresas liberarem todo esse potencial das
tecnologias em suas estratégias e operacdes de marketing — mas pensando nas

pessoas, em vez de subjugar o ser humano as tecnologias.”

Desta forma, a proposta de uma sociedade 5.0 propde € que “as tecnologias
inteligentes — smart homes, smartcities, smartwhatches e por ai vai — sejam usadas
nos mais diversos ambitos sociais para realmente melhorar a vida das pessoas, com
foco em eficiéncia e qualidade de vida.” (CASAROTTO, 2022).

Figura 1 — Eras do marketing

. Tecnﬂéftfliqj g.t?em-estar <\ /> MAFkHWﬁ 10
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e Foco na qualidade de vida . Produg@o em massa
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da experiénciacomamarca  / FASES DO produtos
/ M Akkﬂ»mq . Ex. Ford modelo T
WRKETING 60 < v \ MARKETING 20
* Inclusdo e transformacgdo /
digital Era da Informacao

e  Experiéncia de compra . Reconhecimento das
 Andlise do comportamento MAKI(HIN 30 necessidades dos clientes

de compra . Era da Internet . Personalizaca@o
. Voz aos consumidores  ® Segmentacgdo -oportunidade
e Humanizacdo da marca de neadcio

Fonte: https://pt.linkedin.com/pulse/5-fases-do-marketing-fique-por-dentro-agora-maria-carla-lopes
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3 MARKETING DIGITAL

Conforme conceitua o Sebrae (2024b, grifo nosso):

O Marketing Digital € a promogédo de produtos e marcas por meio de canais
on-line, como blogs, sites, midias sociais, e-mail, aplicativos e outros. E uma
maneira direta de abordar os desejos dos seus clientes, e estabelecer uma
comunicacao personalizada no momento certo.

Muitos clientes antes de irem a loja fisica de uma empresa, costumam antes
pesquisar a mesma via internet. O marketing digital de uma organizagdo promove
produtos ou servicos através do site, midias sociais, blogs, aplicativos, canais on-line,
e-mail, dentre outros. Desta forma, trata-se de uma ferramenta que possibilita
mensurar o retorno do investimento, sendo fundamental para expandir as vendas.
(SEBRAE, 2024b)

3.1 8P’s do Marketing Digital

Conforme Vaz (2011), o marketing digital gera um ciclo que se inicia no
consumidor e termina nele mesmo. Com o avanco da tecnologia, 0 processo e a vida
dos produtos j4 ndo sdo mais como os de antigamente. O que antes tinha inicio na
producdo e término no comércio, hoje tem principio no consumidor. De acordo com
Santos (2023), que corrobora com os pensamentos de Vaz (2011), atualmente o
publico procura satisfazer seus desejos procurando por produtos especificos, a vista
disso, as empresas se adaptaram para atender as necessidades do consumidor de

forma on-line.

Dito isso, os 8P’s do marketing digital € uma estratégia para estudar o publico-
alvo de uma empresa, voltando suas estratégias aos mesmos, e, a partir disso,
desenvolver produtos e servigcos realmente necessarios, obtendo lucro. Contudo,
Santos (2023) afirma que atrair mais clientes no ambiente digital exige esforcos
diferentes em comparacdo ao marketing off-line, pois h4 mais pontos a cuidar. E
importante destacar que as estratégias tracadas a partir destas ferramentas serao

voltadas as redes sociais.

3.1.1 Pesquisa
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Esse item tem como finalidade descobrir a persona, ou seja, o tipo de publico
que compraria da empresa. E uma pesquisa detalhada sobre o mercado, o publico e
0s correntes, tracando seus habitos, dados demograficos e personalidade, de forma
gue seja identificado cada necessidade e desejo do potencial cliente.

A pesquisa € realizada antes de criar uma estratégia, pois quanto mais
assertiva ela for, mais sucesso tera, por isso € necessario que ela seja efetuada antes
das demais etapas, pois 0s dados coletados a partir desta redirecionara as proximas.
(SANTOS, 2023).

Conforme Vaz (2011), deve-se estudar o comportamento do consumidor, de

acordo com sua constante interatividade com na rede.

3.1.2 Planejamento

O planejamento é feito apds a pesquisa, sendo uma etapa que serve como
sintetizacao de todas as informacdes obtidas na pesquisa, pois utilizara os dados para
planejar estratégias e quais ferramentas e meios serdo utilizados para atingir os
objetivos. (VAZ, 2011)

De acordo com Vaz (2011) para que a acdo de marketing tenha éxito, ela
precisa estar de acordo com a missado critica estipulada pela empresa, caso uma
estratégia ndo contribua para o alcance dessa meta, ela ndo deve ser considera, o
que respalda os pensamentos de Santos (2022), onde o P de Planejamento esta

relacionado as metas da empresa.

3.1.3 Producao

Item onde se inicia a producdo de todas as estratégias tracadas no topico
anterior. Nesta etapa, todos os planos tomam forma, pois, segundo Vaz (2011), o P
de Produgdo € “...] A tangibilizagdo de toda a informagdo que vocé adquiriu

anteriormente”.

Cabe salientar, que no Marketing Digital este topico esta ligado as redes sociais
e ao Marketing de Conteudo, tendo como foco a producédo de sites, textos, e-books,

videos, imagens e infogréficos, priorizando sempre os cuidados com redacdo SEO
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(Search Engine Optimization). Santos (2022) diz que o conteudo produzido deve ser
auténtico e original. Vaz (2011) ainda completa seu pensamento com relacdo ao
terceiro P, dizendo que o site de uma empresa deve tornar-se uma plataforma lucrativa

para 0s negocios, desde que o saiba produzir.

3.1.4 Publicacao

Esta etapa € responséavel por divulgar os materiais produzidos. Contudo, para
que a publicacdo tenha mais audiéncia, a prépria deve considerar alguns fatores
como, o0 momento certo, horario, frequéncia e plataformas corretas para divulgar o

conteudo, sendo elas: sites, blogs, redes sociais, entre outros. (SANTOS, 2023)

Para Escanfella (2016), a publicacdo é um dos passos mais importantes, e
precisa de conteudos relevantes e de qualidade que possam despertar o desejo e a
necessidade no consumidor, através das etapas do funil. Escanfella (2016), completa
dizendo que os conteudos possuem trés objetivos: “eliminar objecdes, valorizar o

produto e converter em vendas”.

3.1.5 Promocéo

No Marketing Digital, no quinto P que refere-se a Promocao do produto ou
servico, e Santos (2023) diz que € a forma como a empresa promove e vende através
da internet, seja no site institucional ou redes sociais, desde que se faca um estudo

anterior da persona para entender quais canais ela mais utiliza.

Ainda, Lages (2013), diz: “Crie conteudos relevantes com o intuito de
transformar em um viral. Use a atividade do consumidor para gerar a difusdo da
empresa de maneira natural. Produza campanhas promocionais na web e alcance

resultados em curto prazo.”

3.1.6 Propagacéao

Conforme DialHost (2019), este P € relativo a como a marca da empresa deve
agir para propagacgéo nos meios digitais. O autor afirma, que deve-se interagir com as

pessoal em geral, mesmo que néo se torne um cliente, mas que pelo bom atendimento
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possa propagar a marca em favor da mesma. Ainda, se um cliente relata que teve
uma boa experiéncia com a marca, através de seus produtos ou servicos, cresce em
muito as chances de uma pessoa ser influenciadas, em comparagdo a somente um
simples anuncio. Para que a marca seja propagada, ha de se considerar “[...] caprichar
no atendimento, suporte, sucesso do cliente e jamais se esquecer do pés-venda.”
(DIALHOST, 2019)

3.1.7 Personalizacao

Consoante DialHost (2019):

A personalizagdo € outro aspecto marcante do marketing digital. Sendo
assim, esqueca atendimentos automatizados e tratamentos institucionais preé-
fixados. H4 muito tempo, as marcas ja passam por um processo de
humanizacéo de atendimento.

H& necessidade de humanizacdo no atendimento, visto que podera trazer a
lealdade do cliente, relacionando-se de forma personalizada, criando uma relagéo
mais eficaz. “Com isso, mais engajamento em redes sociais, credibilidade e
propagacao positiva.” (DIALHOST, 2019)

3.1.8 Precisao

De acordo com DialHost (2019), trata-se do ultimo P do Marketing Digital,

voltado a afericdo dos resultados obtidos para que tenham condicbes de serem

examinados, bem como avaliados posteriormente.

“Para isso, vocé pode usar inumeros indicadores de performance, de acordo
com cada ponto que quer observar. Alguns exemplos de indicadores sao ROI (retorno
sobre investimento), custo por lead, ticket médio e taxas de conversédo.” (DIALHOST,
2019)

3.1.8.1 O estudo de dados e algoritmos

Chaffey e Smith (2017, traducdo nossa) enfatizam a importancia dos dados e
algoritmos para a eficacia do marketing digital. A analise de grandes quantidades de

dados e a aplicacdo de algoritmos preditivos permitem que as organizacbes
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reconhecam comportamentos e prevejam com precisdo as solicitacfes dos clientes.

Este processo permite a criacdo de campanhas profundamente segmentadas e

personalizadas.

Quadro 1 — Resumo dos 8 P’s do Marketing Digital
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1P -
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para utilizar o grau de atividade do co

para gerar a sua propagacao de
Propagacao

6 P Provocar ared
do site de «

digital para definir como o site da empresa se o site de

comportamento online dos consumidores forma natural
Planejamento

Elaborar o planejamento de marketing a compartilhar o conteddo

dor a consumidor & assim

tranformard em uma plataforma de

Producao Personalizacao
Executar o planejamento elaboradono 2 P ; P Adotar uma comunicacao personalizada por
em suas mei

meio da segmentacao do publico-alvo com

12 QOCIOS. acumular Capital sodial
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Esco
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ner os conteudos

8P

saber o que deu certo e o que deu errado e

acordo com as diretrizes de SEO

assim ailerar estrategias qQuangdo necessano

Fonte: https://www.digai.com.br/2015/07/dilma-sapiens-e-o-metodo-8-ps/

3.2 Redes Sociais

Segundo Mirago (2024), as redes sociais ou Midias Sociais, “sdo canais de

comunicagao viabilizados pela tecnologia”, desta forma, viabilizando pelas empresas

a publicacado e pelos usuarios a recepcao de informacdes.

Embora existam muitos tipos de midias, elas compartiham as mesmas

caracteristicas, sendo:

Interacéo: interatividade baseada em aplicacdes da Web 2.0;
Conteudo: conteddo gerado por usuarios;

Personificagdo: contas proprias e identificaveis para os usuarios, criando
personalizacéo;

Conexdao: conexdes entre diferentes usuarios, criando redes de
comunicacdo (MIRAGO, 2024, grifo do autor)
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Mirago (2024), diz ainda que “outra caracteristica relevante é a acessibilidade
por aparelhos eletrénicos. Isso inclui desde computadores desktop até aparelhos

maoveis como celulares e tablets.”

Grafico 1 — Plataformas digitais mais utilizadas no Brasil em 2024

MOST USED SOCIAL MEDIA PLATFORMS
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Fonte: https://viniciusghise.com.br/blog/digital-brazil-2024/

Nos anos 90, quando se iniciou a popularizagao da internet, “[...] surgiram as
primeiras plataformas de conexdo como BBS (Bulletin Board System) e IRC (Internet
Relay Chat), que permitiam comunicagéo entre usuarios”. (RODRIGUES, 2024, grifo

NOsso)

Atualmente, para anuncios de produtos ou servicos séo utilizadas redes sociais
como Facebook, Instagram, TikTok, X (antigo Twitter), dentre outras, sendo que essas
conceberam uma nova forma de relacionamento com os clientes, sejam pessoas

fisicas ou juridicas.

“As redes sociais sdo espacos virtuais onde grupos de pessoas ou empresas se
relacionam atraves do envio de mensagens, da partilha de conteddos, entre outros”
(DIANA, 2024)



Quadro 2 — Redes sociais mais conhecidas e suas caracteristicas

Rede
social

Caracteristica
Facebook  Interagdo e expansdo de contatos.
YouTube Compartilhamento de videos.
WhatsApp  Envio de mensagens instantaneas e chamadas de voz.
Instagram  Compartilhamento de fotos e videos.

Compartilhamento de pequenas publicag@es, as quais sdo conhecidas como

Twitter
“tweets",

Pinterest Compartilhamento de ideias de temas variados.

Skype Chamada de voz e video.
LinkedIn Interagdo e expansdo de contatos profissionais.
Badoo Relacionamentos amorosos.

Snapchat  Compartilhamento de videos curtos, tendo cada um o maximo de 10 segundos.
Messenger Envio de mensagens instantdneas.
Flickr Compartilhamento de imagens.

Tumbrl Compartilhamento de pequenas publicagtes, semelhante ao Twitter.

Fonte: https://www.todamateria.com.br/redes-sociais/

Figura 2 - Dados do relatério Digital 2024: Global Overview
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Conforme Rodrigues (2024), “5,61 bilhdes de pessoas possuem pelo menos
um perfil ativo em alguma rede, segundo dados do relatorio Digital 2024: Global

Overview. Isso representa 69,4% de toda populagao mundial!”

Ainda, conforme dados do Panorama de Marketing 2024, 81% das empresas
gue foram entrevistadas, admitiram suas presencas nas redes sociais, demonstrando
assim em nuameros essa realidade. (RODRIGUES, 2024)
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4 MARKETING INSTITUCIONAL

“O Marketing Institucional € um tipo de estratégia que tem como o principal
objetivo de transmitir a melhor imagem possivel de uma empresa”. (LOFRANO, 2022)

O Marketing Institucional tem como premissa manter uma boa imagem aos
clientes e stakeholders, sendo todo publico de interesse, inclusive os colaboradores
da propria empresa. A missdo, visdo e valores da organizacdo sdo os trés pilares
primordiais para o sucesso da empresa, nos quais os funcionérios deverédo estar
alinhados. (LOFRANO, 2022).

Serrano (2023) expde como este tipo de marketing é consolidador e fortalecedor
das marcas, contribuindo para a importancia e sucesso das organiza¢des que utilizam
suas ferramentas como abordagem estratégica, visando propiciar ao publico uma

imagem e valores positivos da organizacao.

“‘Dentre os principais beneficios do uso dessa pratica para uma empresa,
destacam-se o0 aumento da notoriedade da marca, a consolidacdo de sua reputagao
e a conquista de uma posicéo de referéncia no setor em que atua”. (SERRANO, 2023)

4.1 Branding

Sulz (2019, grifo do autor) enfatiza que “[...] branding trabalha com o conceito
de gue uma marca precisa ser planejada, estruturada, gerida e promovida”.
Assim como o préprio autor ressalta, branding € a gestdo da marca de uma empresa,
nao sendo apenas um logotipo, mas tudo o que deseja transmitir de valor, desde a
geracdo de um produto até a forma que sera protagonizado em seu mix de marketing,

principalmente nos canais de comunicagao.

4.1.1 Branding como gestdo da marca

“Sua marca precisa ter uma identidade forte e coerente”, diz Sulz (2019, grifo do
autor), sendo que existem algumas estratégias que podem tornar a empresa lider de mercado,

atraindo o publico-alvo, e, desta forma, atingindo seu objetivo final.

4.1.2 Criar uma plataforma de marca
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“Uma plataforma de marca é um conjunto de componentes Unicos de sua
marca que vao ajudar seus consumidores a se conectarem com ela”, de acordo
com Sulz (2019, grifo do autor), assim, auxiliando a empresa a comunicar sua
natureza. Para isso, é necessario desenvolver alguns pontos: (a) Propdésito: razdo da
marca existir, reflete os valores e missao de empresa, ajudando a se conectar com o
publico de maneira significativa. Definir o propdsito ndo € apenas listar objetivos
praticos; é compreender e comunicar 0 impacto que a marca quer ter na vida das
pessoas. Esse direcionamento serve como o0 coragdo da estratégia de branding,
influenciando desde o design do produto até as campanhas de marketing; (b)
Promessa da marca: € um resumo do que se compromete a fazer na préatica para
que o proposito se torne realidade; (c) Atributos da marca: séo as caracteristicas da
marca, valores inegociaveis e que ditam da comunicacdo até a forma como os
colaboradores trabalham. Os atributos ajudam a humanizar a marca e alinha as
expectativas; (d) Posicionamento: consiste em criar um entendimento de oferta e
imagem que define o espaco do mercado que a marca vai ocupar e como ela sera

percebida pelos consumidores (SULZ, 2019, grifo nosso).

4.1.3 Identidade forte e coerente

Para criar uma identidade sélida e reconhecivel, segundo Sulz (2019), “[...] €
criar um universo para sua marca, que sera relacionavel e tnico e [...] € s6 uma ponta
de um ecossistema de elementos que ajudam a dar consisténcia para toda uma

comunicagao visual’.

Desta forma, destacam-se elementos que constituem uma identidade visual,
sendo: (a) Cores: escolher cores que deixem a marca atrativa e auxiliem na
comunicacio, a fim de atingir os objetivos; (b) icones, simbolos e ilustra¢des: criar
elementos que irdo ajudar a ter uma identidade visual mais coesa, que em pontos de
contato vao comunicar estrategicamente a marca; (c) Tipografia: selecionar as fontes
primarias e secundarias, que sejam coesas e passem a imagem da empresa; (d)
Slogan: desenvolver um slogan que apoie a comunicacdo da marca, pensando que
apenas o logotipo néo é suficiente; () Tom e voz: para tanto € necessario voltar e

analisar os atributos e a persona.(SULZ, 2019, grifo nosso)
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Ainda Sulz (2019), ressalta que “se um atributo de sua marca é ser educadora,
sua voz precisa ser didatica e acessivel’. No caso do tom, esse pode ter mudancas,
mediante adaptacdes ao publico, bem como os canais de comunicagdo. Ja a voz, essa
se torna uma constante, visto estar conectada ativamente “[...] aos atributos de marca

e a base da sua empresa”. (SULZ, 2019)

Quadro 3- Voz da marca

Conceitos

Vocabuléario

Gramatica

Pontuacao

Simplicidade

Acessivel ao publico
em geral.

Nao utilizar jargoes
e termos técnicos
da area financeira.

Uso de frases na
ordem direta, Frases
e sintagmas simples

Usar pontos de
interrogagéo, virgulas
e pontos. Ndao potuar

Transparéncia

Frases que indicam
agoes claras.

Evitar palavras
desnecessarias.

Frases completas.

Usar pontos de
exclamagao, virgula

Inovacao

Evitar ambiguidade
e letras miudas

Utilizar palavras
suficiente para
explicar o conceito.

Frases e sigmas
completos, simples
e clatos

Utilizar dois pontos

em frases explicativas,

Pontuar textos

e pontos.

frases imperativas. explicativos.

Capitular e negritar
titulos de pordutos
novos

Capitalizacao

Em inicio de frases Em titulos e subtitulos

Fonte: https://medium.com/@d.janny.fr/guia-de-voz-do-nucontrole-6472bda67319

4.1 Branding Equity

Conforme Curvelo (2023a):

Brand Equity é um termo corporativo utilizado para determinar o valor extra
gue pode ser cobrado em um produto ou servico em relacdo a imagem da
marca e seu posicionamento no mercado. E um valor agregado e abstrato,
gue diz mais sobre a consolidagdo de uma marca que o custo real do produto.

Pode-se dizer que “[...] € possivel perceber esse ‘efeito premium’ em qualquer
setor do mercado. A Apple também é um caso muito citado de crescimento absurdo
de seu Brand Equity desde o langamento do primeiro iPhone. (CURVELO, 2023a, grifo

N0SS0)
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5 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento, como estratégia, torna maior a proximidade com
o cliente, tornando-o leal ao identificar-se com a marca de uma empresa, além de
indicar para outras pessoas. (CURVELO, 2023b)

Curvelo (2023b), diz que “[...] sem um publico cativo qualquer empresa esta
fadada a ndo durar muito tempo no mercado. Ainda mais quando vocé percebe a
competitividade alta nos mais diversos segmentos”, e desta forma, o marketing de

relacionamento deve ser implementado em uma empresa.

Assim, Curvelo (2023b) enfatiza que se deve priorizar as necessidades da
persona, além de ofertar conteudos significativos, colocando em pratica acées que
venham a fortalecer a relacdo entre a empresa e o cliente, elevando a confianca do

publico-alvo.

O processo de fidelizacao do cliente ocorre aos poucos e quando concretizado,
h& inclusive a defesa da empresa, caso tenha algum comentério negativo em redes
sociais, por exemplo, ainda podendo fazer com que seu produto e empresa sejam
defendidos. (CURVELO, 2023b).

5.1 Cartéo fidelidade como ferramenta de marketing de relacionamento

De acordo com Goulart (2019, grifo do autor), “[...] o cartdo fidelidade pode ser
uma excelente maneira garantir tanto um desempenho melhor para a marca quanto
maiores chances de Sucesso do Cliente”. Desta forma, Felix (2023), evidencia o
estreito vinculo com o cliente que este tipo de ferramenta estratégica de marketing

proporciona, sendo muito utilizada pelas empresas, pois estimula comprar novamente.

Comumente, o cartéo fidelidade funciona da seguinte forma:

[...] o cliente recebe um cartdo (fisico ou digital) em que sdo marcadas as
suas compras. Com cada compra, ele ganha pontos, milhas ou beneficios.
Na maioria das vezes, é preciso alcancar uma meta para poder receber algum
produto, servi¢o ou beneficio da empresa. (FELIX, 2023)

Sendo assim, ao ser estimulado as novas compras, em razdo de ser presenteado
por prémios, o cliente sente-se ‘importante’ para aquele estabelecimento, voltando a

adquirir produtos, mantendo mais proximidade com a marca. Além disso, essa


https://www.promtec.com.br/gestao-de-marca/
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estratégia pode gerar o marketing boca a boca, indicando-o. (FELIX, 2023, grifo

N0Ss0)

Pereira (2024, grifo da autora), informa que:

A Associacdo Brasileira das Empresas do Mercado de Fidelizacdo (ABEMF)
realizou um levantamento e revelou que 85% dos consumidores preferem
fazer compras em empresas que oferecem um programa de fidelidade
ou algum tipo de beneficio.

Promtec (2024), diz que o cartéo fidelidade pode: “aumentar vendas e volume
de compra por clientes; reter consumidores; aumentar a frequéncia de visitas; reduzir
0 custo de aquisicdo de novos clientes; criar um banco de dados sobre habitos de

compra e perfis de clientes”.

O cliente atual pesquisa de forma on-line por produtos e efetuando cotacdes; é
mais meticuloso e dindmico em suas buscas. Além disso, essa estratégia de marketing
possibilidade acompanhar o comportamento do consumidor, bem como obter dados
para bem segmentar a clientela. (PROMTEC, 2024).

Ainda, Goulart (2019) diz que na atualidade existem tipos diferentes de cartdes
fidelidade, onde o consumidor ganha descontos no estabelecimento comercial ou
prémios, pois 0 que o cliente realmente almeja € sentir-se com vantagem e seja

beneficiado com os ganhos.

No entanto, hoje, h4 maneiras mais elaboradas e tecnolégicas de trabalhar
com essa proposta — e que ndo necessariamente vao passar por um cartao
de papel. Os cartdes fidelidade atuais estdo, por exemplo, sob forma de
selos colecionaveis, aplicativos, programas de pontos e beneficios,
entre outras. GOULART, 2019, grifo do autor)

Figura 3 — Exemplo de cartéo fidelidade

Fonte: Promtec, 2024.


https://cndl.org.br/varejosa/mais-de-80-dos-consumidores-priorizam-empresas-com-programas-de-fidelidade/
https://cndl.org.br/varejosa/mais-de-80-dos-consumidores-priorizam-empresas-com-programas-de-fidelidade/
https://cndl.org.br/varejosa/mais-de-80-dos-consumidores-priorizam-empresas-com-programas-de-fidelidade/
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5.2 Aimportancia da pesquisa de satisfacéo

Conforme Silva (2022, grifo da autora), “a pesquisa de satisfacédo € uma 6tima
ferramenta para entender o que os clientes pensam sobre a empresa e, a partir disso,

€ possivel criar estratégias de melhoria e aprimoramento para fidelizacéo”.

Aplicando essa ferramenta de marketing € possivel coletar as opinides dos
clientes acerca dos produtos, servicos e atendimento realizado pela organizacgéo,
assim, tratando-se de um formulario simples e resoluto. Essa ferramenta trara
feedbacks acerca de pontos positivos ou negativos da empresa, podendo aprimora-
los, implementando acfes que visem a manutencao de seus clientes, promovendo a
melhoria continua para que empresa tenha destaque no mercado em que esta
inserida, além de criar a lealdade junto a marca, bem como a expectativa de

indicacdes para novos clientes (SILVA, 2022)

Quanto aos tipos de pesquisas de satisfacdo, Silva (2022, grifo da autora), expde

que:

Existem diversos tipos de pesquisas de satisfacdo e elas podem ser
aplicada em diferentes momentos da jornada do cliente: ap6s o primeiro
atendimento, apés a compra ou regularmente, para saber o grau de
satisfacdo geral com a empresa.

Figura — Modelo de pesquisa de satisfacéo

Com uma nota em que 1 & a mais baixa e 10 € a mais alta, como vocé
classifica nosso atendimento?

) 5 521 1 ) ) ) 6

De 1a 10, como vocé avalia as informagdes passadas pela equipe de

atendimento?

) 5] 51 ) e ) ) 5 o

Fonte: Silva, 2022.
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6 INBOUND MARKETING

Conforme definicdo do SEBRAE (2022a, grifo nosso):

O termo Inbound Marketing pode ser definido como marketing de atragdo ou
marketing de contetdo. E um conjunto de estratégias para atrair clientes
interessados em seu produto ou servico por meio de conteddos relevantes
para eles. Estes contetidos serdo encontrados pelos clientes em blogs, redes
sociais e buscas, entre outros canais.

De acordo com SEBRAE (2022b), o inbound marketing versa sobre estratégias
gue tem como principais objetivos atrair, converter e encantar clientes, utilizando
instrumentos de marketing de conteudo, SEO e redes sociais, atraindo clientes de
forma on-line, diferenciando do outbound marketing, que busca ativamente o cliente
com o marketing tradicional, limitando muito o relacionamento, além da comunicacgao
que passa ser uma via de mao Unica, ficando indiferente ao cliente, sem envolvimento,

além de gerar custos mais altos a empresa.

SEBRAE (2022b, grifo nosso), relata que:

O inbound marketing é direcionado porque segmenta o publico e faz
mensuracao das acdes. Além disso, € uma comunicacdo de mao dupla, com
engajamento e relacionamento com o cliente. Os resultados sdo de longo
prazo, mas 0s custos sdo menores que 0 marketing tradicional.

Dentre as vantagens em aplicar o Inbound Marketing, destacam-se: (a)
encontrar o publico certo com a definicdo da persona, atingindo o funil de vendas;
(b) aproximacdo com os clientes, construindo um relacionamento por meio de
conteudos relevantes; (c) maior poder de persuasao, sendo este um processo de
longo prazo, que educa e convence o cliente ao longo da jornada de compra; (d) ciclo
de vendas mais curto, com aceleracdo do processo de vendas, guiando o cliente
rapidamente pelo funil; (e) diminuicdo de custos, reduzindo o tempo e gastos no
ciclo de vendas, com acdes mais assertivas; (f) mensuracédo de resultados em
tempo real na utilizacdo de ferramentas on-line para mensurar, ajustar e otimizar
estratégias ao longo do percurso; (g) ticket médio maior, pois clientes educados pelo
inbound marketing tendem a realizar compras mais rapidas em comparagado aos que

nao transitam por esse procedimento. (SEBRAE, 2022b, grifo do autor)

Figura 4 — Comparacao entre Inbound e Outbound marketing
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Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-inbound-marketing/

Figura 5 — Beneficios do Inbound marketing

(® rockcontent
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o ciclo de dos custos ticket médio de resultados
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Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-inbound-marketing/
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Figura 6 — Processo do Outbound marketing

Desconhecidos Visitante
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Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-inbound-marketing/

Figura 7 — Estratégia do funil de vendas
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Decistio de
compra




36

7 MARKETING DE CONTEUDO

De acordo com Bortoli (2024), “[...] Marketing de Conteudo é uma estratégia de
Marketing que utiliza a producgéo de contetdo e o compartiihamento dele para atrair e
engajar potenciais clientes — até, naturalmente, transforma-los em clientes do seu

negocio!”

O autor Bortoli (2024, grifo nosso) enfatiza que nao basta compartilhar
contetdo nas midias digitais sem ter realmente um conteudo estratégico planejado,
onde h& necessidade de conhecer o perfil do publico-alvo, comunicando de uma forma

convincente para ocasionar resultados concretos.

Ainda Bortoli (2024, grifo do autor), enfatiza:

E por isso que conhecer as personas e a jornada do seu cliente, por
exemplo, é essencial para qualquer estratégia de Marketing de Conteddo.
Afinal, s6 tendo esse conhecimento que vocé conseguira criar conteddos que
realmente gerem valor para o seu publico!

Machado (2023), diz que quando se faz um contetddo para um canal digital,
deve-se “[...] focar no interesse do seu cliente e ndo na venda direta de seus produtos.
E o momento de interagir e envolver o seu publico, mostrar que vocé é especialista

no assunto e pode oferecer um conteudo util”.

Mesmo que a priori, o foco principal ndo seja a venda direta, mas sim, a criagao
de um contelddo relevante e que interesse ao publico, sempre que o consumidor
procurar na internet esse tipo de conteudo, lembrara da sua empresa, assim, gerando
também interesse em adquirir seus produtos ou servi¢os. Assim, para ter eficiéncia no
Marketing de Contetdo, o conteludo divide-se em trés etapas, ou seja: (a)

planejamento; (b) construcao; (c) avaliacdo. (MACHADO, 2023)
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8 CONSULTORIA DE MARKETING

‘Alpheratz’ foi 0 nome escolhido a consultoria de marketing porque se refere a
estrela mais brilhante da constelagdo de Andrémeda, também conhecida como 'Alpha
Andromedae’. Este nome se alinha perfeitamente com o objetivo da consultoria que é
fazer com que as empresas de seus clientes se tornem ‘brilhantes’, se destacando em

meio a concorréncia.

A mensagem da consultoria é ser como uma estrela cadente, realizando o
desejo do cliente de levar sua empresa ao sucesso, despertando seu potencial e
fazendo-a brilhar tanto quanto a estrela mais luminosa de Andrémeda, tornando-a

também como a mesma.

8.1 Historico da Empresa

No ano de 2022, no final da pandemia do Covid-19, muitas pessoas viram no
empreendedorismo uma forma de sair da ma situacdo financeira que a mesma
causou, por isso, seis estudantes do curso de Marketing da Etec de Pod, decidiram
levar adiante seu projeto de TCC, que tinha como objetivo ajudar mulheres

microempreendedoras que ndo sabiam como alavancar suas carreiras no mercado.

A ideia do projeto surgiu quando, algumas microempreendedoras da escola
onde o grupo estudava ndo conseguiam administrar e alavancar o préprio negécio,
entdo, as autoras perceberam que as pequenas empresarias precisam de
atendimento especializados para seus empreendimentos. Assim, surgiu a consultoria
Alpheratz, especializada em mulheres microempreendedoras, com foco em Marketing
Digital, de Conteudo, de Relacionamento e Institucional.

8.2 Organograma de cargos e funcdes

Imagem 1 — Organograma Alpheratz
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Organograma de cargos:

Fonte: https://leadster.com.br/blog/organograma-de-agencia-de-marketing/

Fonte: as autoras, 2024

8.3 Declaracdes institucionais

Missdo: auxiliar microempreendedoras que acabaram de ingressar no
mercado, ou que ndo conseguem fazer sua empresa crescer, por meio de estratégias
de marketing, a fim de gerar mais oportunidades para cada negdécio recém-
desenvolvido e, dessa forma, fazer com que mais pessoas consigam realizar seu

sonho de possuir uma empresa.

Visdo: ser uma consultoria reconhecida no mercado pela contribuicdo no

desenvolvimento e sucesso de empresas desenvolvidas por mulheres.

Valores: integridade, zelo profissional, responsabilidade, transparéncia,
buscando trazer qualidade e inovagéao, com prioridade no cliente para satisfazer suas
necessidades e desejos.

8.4 Logotipo

O nome estd acompanhado de um rastro e de uma estrela na ponta. A estrela
posicionada no canto inferior direito, abaixo da letra ‘Z’, no final do nome, juntamente

com uma linha que se posiciona no inicio da palavra, embaixo do ‘Alphe’, esta
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remetendo a ilustracdo de uma estrela cadente, para reforcar e representar ainda mais

a mensagem que quer ser passada.

Para finalizar, a fonte que foi escolhida para ser utilizada no logotipo € a 'The
Seasons' que tem um estilo mais elegante. Essa escolha tipografica traz um toque
distinto a identidade visual da marca, mas também transmite uma sensacao de
sofisticacao e graciosidade. Assim, a seriedade da fonte complementa a proposta da

marca, dando & mesma uma aparéncia de mais credibilidade e confianga.

Imagem 2 — Logotipo em vermelho e em branco

Alpheratz,  EEENIEEIVA

consulloria

consuliori

conquiste seu brilho,, conquiste seu brilho,,

Fonte: as autoras, 2024.

8.4.1 Cbdigo das cores

Bordd #560a16

7

Escolhida por transmitir sofisticacdo, elegancia e classe, que é o que a
consultoria quer mostrar aos seus clientes, como também forca, determinacao,

ousadia e entusiasmo, além de transmitir o profissionalismo e a transformag&o.
Branco #f4f3ef

Definida por emanar confianga, tranquilidade e harmonia, e também para

demonstrar a honestidade, inovacdo e competéncia em cada detalhe.
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8.4.2 Psicologia das cores

A cor bordd, é uma tonalidade profunda de vermelho escuro com subtom de
marrom, também conhecida como marsala ou vinho, sendo uma cor mais intensa, por
isso, transmite emoc0des fortes. Est4 associada a sentimentos de sofisticacéo, classe,
elegancia, ousadia, coragem e forca. O uso desta cor transmite a ideia de qualidade,
profissionalismo e poder, por isso, se relaciona com o publico-alvo, pois atrai a
atencdo de clientes que valorizam qualidade e sofisticacdo, mas que também

possuem coragem para alcancar suas metas e alavancar seu negacio.

Ja o branco é denominado como uma cor ‘pura’, transmitindo sentimentos de
tranquilidade, limpeza e organizacdo. E uma cor que atrai clientes que buscam por

seguranca, higiene, pureza, seriedade, confianca, profissionalismo e neutralidade.

As duas cores escolhidas, cria uma narrativa visual poderosa no imaginério
coletivo, o que auxilia na atracdo de diferentes tipos de publicos. Juntas transmitem
uma sensacao de equilibrio entre a sofisticacdo e a pureza, o poder e a serenidade,
criando uma atmosfera tanto de elegancia quanto de confianca, sendo estas as
caracteristicas principais da consultoria de marketing.

8.5 Slogan

Sendo uma frase curta e memoravel que serve para associar uma marca ao
seu produto ou servico, tratando-se de uma ferramenta de marketing que ajuda a
fortalecer sua identidade e diferencia-la de seus concorrentes, o slogan da Alpheratz
€ ‘Conquiste seu brilho’, representando desta forma o desejo de destacar as clientes
entre os concorrentes dentro do mercado digital, além de traduzir a aspiracdo das
autoras em tornar a empresa uma referéncia no mercado de consultorias de

marketing.

8.6 Papel Timbrado, Flyer/Panfleto e Folder

O papel timbrado é um papel com o cabecalho contendo o logotipo, nome e
outras informacdes de contato de uma empresa. E utilizado para imprimir documentos
oficiais, como cartas, memorandos, contratos, orgcamentos, entre outros. Trata-se de

uma ferramenta de marketing e comunicagdo corporativa que transmite
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profissionalismo e credibilidade, além de ser um elemento importante da identidade
visual da empresa, pois representa o posicionamento da marca, facilita a identificacéo

da origem dos documentos, transmite uma imagem profissional e padronizada.
O papel timbrado pode ser impresso em papel reciclato ou sulfite.

Um flyer € um material impresso de pequeno formato, utilizado para divulgar
produtos, servicos, eventos, promoc¢des, campanhas, entre outros. A palavra flyer vem
do inglés e significa ‘algo que voa’'.

Os flyers sédo uma ferramenta de marketing eficaz e versatil, que podem ser

utilizados em diversas situacoes.

Um folder é um material impresso que divulga produtos, servi¢cos, empresas ou

ideias. E um documento que pode ser usado para fins comerciais ou institucionais.

O nome folder vem do verbo inglés ‘to fold’, que significa ‘dobrar’. A organizagéo
visual em dobras € uma das caracteristicas que o distingue de outros materiais de

divulgacdo, como o panfleto ou o flyer.

Os folders podem ser criados em diferentes tamanhos e formatos, e podem

incluir dobras verticais ou horizontais.

Os folders podem ser uma ferramenta Util para alcancar objetivos de marketing
e comunicacado. A sua eficacia deve-se a capacidade de transmitir a mensagem de

forma clara, criativa e memoravel.

As principais informagdes sobre o produto, servico ou solucdo que a empresa
oferece devem estar na parte mais central do folder.

Imagem 3 — Papel Timbrado
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Fonte: as autoras, 2024.

Imagem 4 — Flyer (folheto)
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O que oférecemos
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Fonte: as autoras, 2024.
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Imagem 5 — Folder (lado 1)
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Fonte: as autoras, 2024.

Imagem 6 — Folder (lado 2)
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Fonte: as autoras, 2024.
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8.7 Infografico

Infografico € um conteddo explicativo que une informacdes verbais e visuais,
transmitindo dados e conceitos de forma facil. Isso garante o entendimento do leitor
mesmo em temas complexos. Infografias costumam conter textos, ilustracoes,

gréaficos, sons, icones e outros tipos de midia em sua producao.

Imagem 7 — Infografico

_Alpheratz

consullorii

Passos para o sucesso com a
Alpheratz

Entender as dificuldades

Entender as poblemdticas da empresa
que dificultam alcancar o sucesso

Estipular os objetivos

Definir os objefivos e metas da empresa,
e como podemos ajudar

\II

Ciatividade em prdtica

Colocar o Plano de Marketing
personalizado em prética

Feedbacks
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WWW.ALPHERATZCONSULTORIA.com

Fonte: as autoras, 2024.

8.8 Banner

Um banner € uma peca publicitaria que pode ser impressa ou digital, e que

serve para divulgar produtos, servigos, marcas ou eventos.

Os banners sao usados em campanhas de marketing e podem ser encontrados

em sites, blogs, e-mails, lonas, vitrines, fachadas de lojas, feiras e eventos.

O objetivo dos banners € chamar a atencéo do publico-alvo e transmitir uma

mensagem de forma rapida e impactante.
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Os banners podem ser estaticos, animados, interativos ou seguir o padrao de

Pop-Up.

Os banners sé&o criados por profissionais de marketing e publicidade, e
podem ser desenvolvidos por designers graficos.

Imagem 8 — Banner

Alpheratz

Congquiste seu Britho!

A consulioria de marketing
espectalizada em mudfieres enpreendedoras.

Pronta para transformar scu negocio
¢ conquistar o digital? Entre em contato
€ vamos crescer juntas!

+11 910920244 Qalpheratz.co

Qalpheratzconsultoria@gmail.com

Fonte: as autoras, 2024.
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8.9 Cartdo de visita

Um cartdo de visita € um pequeno cartdo que contém informacdes de contato
de uma pessoa ou empresa. E uma ferramenta de marketing que ajuda a estabelecer

conexdes profissionais.

Os cartdes de visita sdo usados em eventos de networking, reunides de
negocios, congressos, palestras, entre outros. Dependendo de cada ramo de

atividade, um cartao de visita deve conter:
* Nome da pessoa ou da empresa;
* Cargo ou fungao;
* Endereco;
* Numero de telefone fixo/celular;
* Endereco de e-mail;
* Logotipo da empresa;
* Midias sociais;
* Titulos académicos e especializacdes, se for o caso;
* Slogan da empresa.

O cartdo de visita deve ser objetivo e transmitir os valores e cultura da empresa.

Imagem 9 — Cartdo de visita (frente)

_Alpheratz

consulioria

conquiste seu brilho,

Fonte: as autoras, 2024.
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Imagem 10 — Cartéo de visita (verso)

(11)94081-3171
alpheratzconsultoria@gmail.com

alpheratzz_consultoria

Av. Ver. Narciso Yague
Guimaraes, 1145 - Jardim
Armenia, Mogi das Cruzes

©Oe06

Fonte: as autoras, 2024.

8.10 Press Kit

Um press kit € um conjunto de materiais informativos e promocionais que sao
distribuidos para a imprensa e influenciadores. O objetivo é divulgar uma empresa,
produto, servico ou evento, consistindo em uma ferramenta de marketing que pode
ajudar a construir relacionamentos positivos com a midia, aumentar a visibilidade da

marca e gerenciar a narrativa em torno de lancamentos.

O press kit pode conter: comunicados de imprensa, biografias, imagens,

videos, informagfes de contato, folders, brindes, midias virtuais, como pen drives.

7

Para fazer um press kit de sucesso, é importante definir o publico-alvo, os

objetivos e desenvolver um plano de acéo.

O press kit da Consultoria de Marketing foi inspirado na caixa explosiva,
onde tem como objetivo surpreender o(a) presenteado(a) com os conteudos dentro
dela. Por isso, foi desenvolvida uma caixa para fazer associagao ao ciclo de vida de
uma planta e os seus cuidados com a mesma, como o ciclo de vida da consultoria
Alpheratz. A caixa possui uma estrutura bastante pensada, a qual quando a tampa é
removida, suas paredes caem, deixando em vista as informagdes contidas nela,
contudo, ainda restara a caixinha fechada no centro dela que possui 0 mesmo

mecanismo, porém ao invés de informacdes, nesta encontrard uma surpresa. Nas
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paredes da primeira caixa estara presente de forma escrita a historia da empresa até
os dias de hoje, assim como tera os cuidados necessarios para criar uma flor, que
sera a presente surpresa da caixa. O objetivo é fazer com que o publico entenda que
0 processo de criagao e cuidado de uma empresa se assemelha ao de uma planta,
portanto, a intencao € incentivar a pessoa a cuidar dessa plantinha, assim como é de
Nosso interesse que a mesma comece a empreender. Cabe salientar, que esse projeto
marca a parceira da Alpheratz e Sweet Garden. Por ser um projeto novo, foi
desenvolvido um press kit que se relacione com as duas empresas e ajude na

divulgacdo de ambos 0s negdocios.

Imagem 11 — Press kit (vista de cima)

Fonte: as autoras, 2024.

Imagem 12 —Press kit (frente)



Alpheratz,

consuliorud

Fonte: as autoras, 2024.

Imagem 13 — Press kit frente (aberto)

Fonte: as autoras, 2024.
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8.11 Brindes

Brindes sao objetos oferecidos por empresas como parte de uma estratégia de
marketing. Eles tém como objetivo divulgar a marca, criar uma imagem positiva e

estreitar o relacionamento com o publico.

Os brindes podem ser oferecidos a clientes, parceiros comerciais,

colaboradores ou em eventos corporativos.

Para que os brindes sejam efetivos, € importante que sejam Uteis e estejam

alinhados com a mensagem da marca.

Os brindes podem ser usados para: divulgar a marca, fomentar a lealdade dos
clientes, fortalecer relagdes profissionais, agradecer ou incentivar funcionarios, criar

uma narrativa consistente com a marca.

Alguns exemplos de brindes: canecas, chaveiros, bonés, kits de escritério,

blocos de notas, balas e chocolates, calendarios, chinelos, garrafinhas, etc.

Imagem 14 — Vela de brinde

Fonte: as autoras, 2024.

Imagem 15 — Caneta de brinde



Fonte: as autoras,

Imagem 16 — Xicaras de brinde

\lpheratz ’

Fonte: as autoras, 2024.
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9 EMPRESA OBJETO DE ESTUDO - SWEET GARDEN

A Sweet Garden é uma empresa do ramo de floricultura.

As autoras escolheram essa empresa, pois a mesma se encaixa no tipo de
cliente buscado pela consultoria, onde a proprietaria € uma mulher empreendedora,

no inicio de seu negocio, e que almeja seu sucesso profissional.

9.1 Dados da instituicao
Raz&o social: Sara Artes
Nome fantasia: Sweet Garden
Endereco: Rua Wanir Hungria 93, Ferraz de Vasconcelos, CEP 08530050
E-mail: musicasara@outlook.com
Nome completo: Sara Augusto Barbosa Moura

Contato: (11) 96963-8271

9.1.1 Historico da empresa

A Sweet Garden, localizada em Ferraz de Vasconcelos-SP, foi oficialmente
fundada em 2023, tendo menos de um ano desde sua abertura, comercializando

flores, plantas e artigos para presentes.

9.1.2 Enquadramento

Trata-se de um MEI (Microempreendedor Individual), enquadrada no regime
tributario do Simples Nacional, com faturamento anual conforme a lei, ou seja, de
R$81.000,00 (oitenta e um mil reais), porém com tributacao fixa e menor, que no ano
de 2024 esta no valor de R$71,60 para comércio, independente de faturamento, com
vencimento todos os dias 20 de cada més, sendo 0 pagamento através da Guia DAS
(Documento de Arrecadacdo do Simples Nacional), gerado dentro do portal do
empreendedor - https://www.gov.br/empresas-e-negocios/pt-br/lempreendedor
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Figura 8 — Tabela do MEI (a partir de janeiro/2024)

ATENCAO, MEI

VALOR DO DAS* - 2024

ATIVIDADE MEI INSS ICMS/ISS VALOR MENSAL

COMERCIOE  p¢ g 60 R$ 1 R$ 71,60
INDUSTRIA - ICMS

SERVICO - ISS R$ 70,60 R$ 5 R$ 75,60

COMERCIO E
SERVICOS R$ 70,60 R$ 6 R$ 76,60
ICMS E ISS

*Docurnento de Arrecadacdo do Simples Nacional

Fonte: https://caxias.ma.gov.br/2024/01/16/confira-os-novos-valores-de-das-mei-em-2024/#gallery-1

9.1.3 Ramo de atividade

Comércio de flores, plantas ornamentais, arranjos florais e produtos
relacionados, como vasos, adubos e acessorios para jardinagem, arranjos

personalizados e entrega de flores.

9.1.4 Detalhamento do segmento de mercado

Floricultura € o negdcio que comercializa flores e plantas, prioritariamente. Pode
comercializar também arranjos, plantas ornamentais, buqué de flores, bonsai, como
também artigos de presentes complementares, como: pellcias, cartbes, cestas,
espumantes, dentre outros. De acordo com o CNAE (Classificacdo Nacional de
Atividade Empresarial) essa atividade esta regulamentada pelo CONCLA (Conselho
Nacional de Classificag&o), tendo como fonte de informacédo o site do IBGE, sob a
CNAE principal 4789/-0/02 - Comércio varejista de plantas e flores naturais.

https://concla.ibge.gov.br/
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10 ESTRATEGIAS DE MARKETING A SEREM APLICADAS

Apéds entrevista realizada com a proprietaria da empresa, a Sra. Sara Moura,
com relagéo ao seu empreendimento e a visibilidade no segmento, chegou-se aos
seguintes tipos de marketing e suas respectivas ferramentas que serdo aplicados para

alavancar os negocios e trazer visibilidade a floricultura Sweet Garden, sendo eles:

* Marketing Digital: utilizado para divulgacdo da loja, vitrine de produtos e

interacdo para chamar a atengéo do publico-alvo;

* Marketing de Relacionamento e Inbound Marketing ou Marketing de
Atracdo: com o intuito de melhorar a relagdo vaga que a empreendedora tem com
seus clientes, onde serdo renovadas as estratégias abordadas para a fidelizacdo de
seus clientes, bem como sua promocao através de publicidades on-line.

* Marketing Institucional: para renovacdo do design da identidade visual da
empresa, sera aplicado o, através do branding (gestdo da marca) e branding equity

(valor agregado a marca).

* Marketing de Contetdo: com o objetivo de servir ao publico-alvo com
conteudo relevante referente ao segmento, seja por qualquer tipo de meio de

comunicacao on-line.

Entre outras estratégias dentro dos tipos de marketing que serdo aplicados,
temos os 4P’s, os 8P’s do Marketing Digital, identidade visual, publicidade, vendas,

dentre outras.
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11 IMPLEMENTACAO DO PLANEJAMENTO DE MARKETING

Apds andlises e realizacdes de pesquisas, a Alpheratz Consultoria decidiu por
apresentar as seguintes implementacgdes abaixo citadas, a serem realizadas pela

Sweet Garden:
1. Marketing de Conteudo | Inbound Marketing;

2. Foco nas redes sociais.

11.1 Marketing de Conteudo

O conteudo é uma das principais ferramentas do inbound marketing, atuando em
todas as etapas do funil. Ele atrai, converte e encanta clientes. Essa estratégia envolve
a criagdo de personas, pesquisa de palavras-chave e varias outras questdes
pertinentes. Visando isso, uma boa implementacdo do planejamento de Marketing
Digital a floricultura Sweet Garden, poderia implementar as seguintes sugestfes para

aprimorar as estratégias de postagens e de conteludos:

11.1.1 Desenvolver um plano de criacdo de contetudo

Para manter o publico engajado é preciso manter as redes sociais ativas. Uma
forma, seria a sugestédo de criar um cronograma de postagens com um calendario de
contetdo. Uma boa recomendacédo seria garantir que em pelo menos trés dias da
semana tenha uma publicacéo, tanto no Instagram quanto no TikTok, anunciando

promocdes, novos produtos, dentre outros.

11.1.2 Ter mais sobre o seu publico

Estudar o publico-alvo pode ajudar a empresa a determinar quais tipos de
postagens terdo melhor desempenho. Nem todas as empresas terdo éxito em todas
as plataformas, ja que o publico-alvo € quem vai influenciar a visibilidade nas midias.
Portanto, entre os aspectos que sao importantes que a Sweet Garden identifique,

estdo: suas idades, género, nivel de escolaridade, renda e interesses.
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11.1.3 Definir metas

Todas as iniciativas comerciais e de marketing necessitam de metas para auxiliar
na mensuracdo do desempenho. Alguns exemplos de metas que a empresa pode
aderir podem incluir a percep¢do da marca, trafego no site e vendas, além da geracéo

de leads (potenciais clientes) no engajamento.

11.1.4 Realizar uma andlise competitiva

Se 0s concorrentes da empresa (neste caso, lojas do ramo da floricultura) ja
estdo utilizando com sucesso as redes sociais, é aconselhado analisar quais tipos de
conteudo estao obtendo bons resultados para as mesmas. Afinal de contas, se ambos
tém o mesmo publico-alvo, entéo é provavel que os tipos de postagens que funcionem
bem aos concorrente, também tenham um bom desempenho para a empresa. I1sso
pode servir também como orientacdo, caso 0s gerentes das redes estejam

enfrentando dificuldades para decidir o que postar.

11.1.5 Postagens escritas, blogs, vlogs, stories no Instagram e videos no TikTok

Esses sdo os principais tipos de conteddo que geram bastante engajamento
independentemente do segmento da empresa. E preciso apenas adapta-los para o
seu tipo de conteddo em especifico. Para a Sweet Garden, seria interessante fazer
postagens em blogs para dar dicas de como cuidar das plantas, fazer stories
interativos e com orientacdes, postar fotos e videos de qualidade com boas edicbes e
uma boa descri¢do, tanto no Instagram da empresa quanto no TikTok. Criar bons
anuncios de promocdes (quando houverem), postar artigos com curiosidades sobre o
ramo, sobre as plantas que forem ser vendidas, entre outros. Vlogs dos trabalhos
novos, ter um feed bem-organizado e ficar sempre antenada nas ‘trends’ (tendéncias)

das redes, pois muitas vezes elas sdo uma grande chave para o0 engajamento.

11.2 Inbound Marketing

Uma das estratégias sugeridas pela consultoria € a utilizacdo do Funil de

Vendas, também conhecido como Pipeline, que é o trajeto que acompanha o cliente
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desde seu conhecimento sobre a empresa até a ultima etapa, que seria a compra,

juntamente da fidelizac&o.

O fechamento do negdcio € um processo com Varias etapas as quais o cliente
passa, podendo ser analisado o quao préximo ele esta de efetivar a compra. O
primeiro momento, € quando o cliente toma conhecimento da empresa, seguido pela
sua pesquisa, no qual o mesmo vai tomar a decisdo de compra, e por fim, ocorrem

suas recomendacdes.

E menos provavel que um cliente que acabou de descobrir sua empresa realize
uma compra de imediato, se for comparado a um cliente que ja fez uma pesquisa mais
aprofundada sobre o ramo. Portanto, para saber em qual etapa cada cliente se
encontra, esse processo é divido em algumas partes que permitem definir as etapas
presentes no Funil de Vendas.

As autoras sugerem aplicar o método do Funil de Vendas, que contém as

seguintes etapas:

* Atrair: consiste em captar potenciais clientes. Nessa etapa, pode ser utilizado
0 Blog da empresa, nos quais seriam publicados semanalmente informagdes sobre a
Sweet Garden, seus produtos, bem como, dicas de como cuidar em casa das sua
préprias plantas, orientacdes de adubacéo, tipos de vasos corretos, dentre outros.
Além de anuncios pagos em demais sites para aumentar a visibilidade da marca, e

assim, alcancar seu publico-alvo.

» Converter: corresponde em transformar visitantes mais assiduos em leads.
Nesta etapa, seriam implementadas estratégias como Calls to Action, que chama
atencdo e encaminha para uma Landing Page, para assim, realizar uma acao;
Landing Page esta, utilizada para conseguir obter os dados da pessoa, como por
exemplo, e-books de jardinagem para serem baixados, porém o lead teria que
preencher alguns dados como nome completo, celular, e-mail. Implementar também
o e-mail marketing, que permite estimular o interesse dos leads com praticidade e alto
nivel de personalizacao. E por ultimo, o Lead Scoring, que € uma pontuacéo que ajuda
a saber quem esta preparado para a compra, quem esta perdido, quem esta indeciso,

entre outras situagoes.

* Vender: converte os interessados para as compras. Sugere-se convencer o

cliente através de ligacOes para promover os produtos e a empresa. Também utilizar
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e-mails personalizados de acordo com a interacdo de cada cliente nas plataformas,
seus resultados de busca e necessidades, assim, conforme os interesses de cada um,
enviar os e-mails com promoc¢des e desconto especiais para que se interessem nas

compras.

* Encantar: gerar uma experiéncia satisfatoria aos clientes com o objetivo de
fidelizacdo e promocdo a marca, por meio de conteudo personalizado que os
interessem. Um pés-venda bem executado e utilizagdo de promogdes especiais, como
descontos de aniversario e outros, sdo sugestdes plausiveis de colocar em pratica.
Desta forma, a Sweet Garden os mantera informados e atualizados sobre os produtos
e a empresa, assim, estara construindo um relacionamento com o cliente que possa

aumentar a visibilidade da marca.

11.3 Midias sociais

As midias sociais, que incluem tanto as redes sociais quanto aplicativos de
mensagens, sao fundamentais para compatrtilhar o contetdo e fortalecer a imagem da
marca com o publico, sem contar que dentro das redes sociais podem ser criadas
diversas estratégias para engajar a marca, como conteudo visual atraente, promoc¢des

e parcerias especiais, etc.

11.4 Marketing de relacionamento
Planejamento da estratégia de marketing de relacionamento:

A construcdo de acBes bem planejadas auxilia no fortalecimento do
relacionamento e na visdo dos consumidores em relacdo a marca, por isso investir no
marketing de relacionamento e planejar estratégias para melhorar o relacionamento
contribui com o avan¢co da empresa. Ideias de planejamento como possuir contato
com o cliente em diversos canais para auxiliar na aproximacdo da empresa com o
cliente; a automatizagdo do marketing e da comunicacdo; planejar eventos e criar
programas de fidelizacdo; elaborar pesquisas de satisfacdo, como pds-compra; etc.
Dito isso, para que esse planejamento saia do papel, s&o necessarias estratégias bem

analisadas de marketing de relacionamento.

Estratégias a serem aplicadas:
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* Canais de comunicacao (redes sociais)

Dentro das plataformas digitais sera utilizado tanto a comunicacao formal quanto
a informal para realizar o processo de compra, esclarecimento de davidas, troca de
informacdes e, principalmente, o pds-venda, a fim de fidelizar o cliente. Sera utilizado
como veiculo de comunicacdo o Instagram (Direct), Tiktok (chat e comentarios),

WhatsApp, Facebook e e-mail.
* Automatizagao no marketing de comunicacao

Utilizar comandos automaticos para facilitar a busca por clientes, como
mensagens de boas-vindas, primeiro atendimento no WhatsApp Business,
mensagens apos cadastro em hotsites, mensagens com pesquisa de satisfacao apos
o atendimento, envios automaticos de promocdes, tanto pelo e-mail quanto pelo

proprio WhatsApp.
* Organizacdao e participacdo em eventos

Organizar os proprios eventos e/ou participar de eventos do segmento, no qual
a empresa se aproxima do cliente de forma direta, com a interagdo de pessoas e
promogdes no presente local. Porém, havera também uma programacéo on-line/digital
para haver mais humanizacdo na comunicacdo entre cliente e empresa, e em

conjunto, sera abordada também a estratégia de programas de fidelidade.

11.4.1 Cartao fidelidade

Para fidelizacdo de forma mais benéfica ao cliente, serdo confeccionados
cartdes fidelidade, promocdes do tipo ‘leve mais por menos’ (no qual havera desconto
comercial, de acordo com a quantidade comprada), além de descontos em datas

comemorativas, como o Dia das Maes, bem como brindes.

11.5 Marketing institucional: nova identidade visual

A fim de aprimorar o posicionamento da marca nas redes sociais, foi proposto
uma nova identidade visual para a Sweet Garden, mantendo a esséncia da marca,

porém com inovacao e criatividade. A nova identidade propde:

* Renovagao do logotipo;
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* Nova paleta de cores;
* Novos elementos;

* Nova forma de comunicacéo.

11.5.1 Proposta de renovacao do logotipo

Com a intencdo de trazer uma renovacao completa a marca, foi proposto a
mudanca do logotipo antigo para outro com elementos que remetem a
contemporaneidade, e mais relacionado a nova imagem da Sweet Garden, mantendo
a esséncia e suas principais caracteristicas, adicionando modernidade e delicadeza.

Imagem 17: Novo logotipo Sweet Garden

SARA MOURA

Fonte: as autoras, 2024.

Imagem 18 - Logotipo minimalista Sweet Garden
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Fonte: as autoras, 2024.

11.5.2 Nova paleta de cores

De acordo com a intencdo ao definir um novo logotipo, uma nova paleta de cores
foi sugerida. As principais cores foram mantidas, com pequenas adequacles e a
adicdo de novas.

Imagem 19: Nova paleta de cores Sweet Garden

Fonte: as autoras, 2024.
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As cores foram escolhidas cuidadosamente, a fim de transmitir delicadeza e

inovacdo a Sweet Garden.

11.5.3 Novos elementos
Para se adequar a nova identidade visual, uma gama de novos elementos foi

apresentada a cliente, como elementos visuais, de papelaria e digitais.

11.5.4 Novos elementos visuais

Imagem 20: Novo selo verde Sweet Garden

SARA MOURM

Fonte: as autoras, 2024.

Imagem 21 - Novo selo rosa Sweet Garden



Fonte: as autoras, 2024.

Imagem 22 — Novo selo roxo Sweet Garden

SARA MOURM

Fonte: as autoras, 2024.
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Imagem 23 - Nova pattern (padréo) Sweet Garden

f RS T

Fonte: as autoras, 2024.

11.5.5 Novos elementos digitais
A seguir, segue exemplo de como o instagram da Sweet Garden ficaria ao

programar as novas estratégias de Marketing Digital e Rebranding:

Imagem 24 - Nova mock-up Instagram Sweet Garden
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Fonte: as autoras, 2024.
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11.5.6 Novos elementos de papelaria

Por fim, foi oferecido a renovacgéo dos itens de papelaria da Sweet Garden, de
acordo com a nova identidade visual. Foram sugeridos itens Gteis para o seguimento
do negdcio e que fidelize o cliente.

Imagem 25 - Mock-up cartéo de visita Sweet Gardenl

Fonte: as autoras, 2024.

Imagem 26 - Mock-up cartdo de visita Sweet Garden?2

Fonte: as autoras, 2024.



Imagem 27 - Mock-up tag Sweet Garden

Fonte: as autoras, 2024.

Imagem 28 — Mock-up adesivo Sweet Gardenl

Fonte: as autoras, 2024.
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Imagem 29 - Mock-up adesivo Sweet Garden?2

Fonte: as autoras, 2024.

Imagem 30 — Mock-up vaso de plantas Sweet Garden

Fonte: as autoras, 2024.
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Imagem 31: Mock-up sacola de papel Sweet Garden

Fonte: as autoras, 2024.

11.6 Video com apresentacdo da Consultoria de Marketing

Para apresentacdo a banca publica do TCC, as autoras desenvolveram um
video que encontra-se publicado na plataforma YouTube, onde exibem a criacéo da
Consultoria de Marketing, conforme consta na secdo 8 do presente trabalho

académico.
* Link: https://www.youtube.com/watch?v=gqnm8VojNJBg
* Titulo: TCC ALPHERATZ

s Tempo: 11:37
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12 RESULTADOS E DISCUSSAO

Apés todas as estratégias serem devidamente criadas em planejamento para
serem aplicadas, € esperado que a Sweet Garden ganhe mais visibilidade nas midias
sociais, visto que o contetdo serad mais bem direcionado ao publico-alvo, tanto os ja
fidelizados quanto os novos consumidores da marca. Como consequéncia, havera um
aumento na demanda de pedidos e a possivel expanséo de negdécio para plataformas

de e-commerce, com o objetivo de alcancar varias regiées do Brasil.

Outrossim, sera possivel aprimorar as técnicas de relacionamento e, assim,
satisfazer cada vez mais os clientes ja existente anteriormente a consultoria, trazendo
maiores resultados internos. O uso de pesquisas de satisfacdo dentro do
estabelecimento comercial, aumentara o conhecimento da microempreendedora em
relacdo a opinido de seus clientes, cooperando para uma organizacao de ideias mais

efetiva para o negdcio.

Assim, pode-se concluir que a Consultoria de Marketing pode se fazer eficaz a
Sweet Garden e para seu crescimento.
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13 CONSIDERACOES FINAIS

As autoras aprofundaram-se na andlise de aplicacéo estratégica de marketing,
para entender como estratégias e ferramentas de marketing, contribuem para o
avanco da marca no mercado, por meio de pesquisas bibliograficas de carater
exploratorio em sites confiaveis, livros renomados, artigos cientificos, pesquisa de

campo e entrevista.

Dito isso, a hipotese de solugdo do TCC, esperando que com a aplicabilidade
dos tipos de marketing apresentados, bem como a utilizacédo das ferramentas corretas
de cada um, fosse possivel resolver a problematica, como: o mal posicionamento da
marca nas redes sociais, 0 alcance das postagens, a falta de comunicacdo com o
publico-alvo e a qualidade da identidade visual, encontrados na empresa Sweet
Garden, sera ratificada, caso a cliente venha a aplica-las de forma correta, seguindo

as orientac6es Consultoria de Marketing Alpheratz.

Portanto, ao termino do Trabalho de Conclusdo de Curso, as autoras do
presente TCC acreditam que concluiram todas as metas estipuladas em relacdo ao
planejamento, desenvolvimento, analise e a confeccdo do documento, que foi de
grande valia para o crescimento profissional das alunas, assim como, assessorar a
empresa Sweet Garden, caso decida colocar as estratégias apresentadas em pratica,
como também, contribuira aos proximos alunos do Mtec de Marketing a terem um

maior conhecimento e desenvolverem seus TCC.
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