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Resumo: O plano de marketing, quando aplicado ao varejo, demonstra particularidades como estudo
do comportamento do consumidor, avaliacdo dos concorrentes bem como verificacdo de varidveis
incontrolaveis como cultura e economia. Os objetivos principais do trabalho consistem em reforcar o
posicionamento, aumentar a visibilidade e engajar o publico-alvo da marca. Por meio de estratégias
eficazes de branding, comunicagdo, relacionamento e fidelizacdo, através da consolidacdo da
identidade do varejo, bem como promover uma interacdo entre a Mais Bella Cosméticos e seus
consumidores.
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1. INTRODUCAO

Nas abordagens de Kotler e Keller (2012), o varejo € o principal responsavel a entregar
valor ao consumidor final, sendo, entdo, um aspecto essencial para gerar valor a uma marca.
Sabe-se que o marketing de varejo € um conjunto de praticas estratégicas voltadas a satisfacao
do cliente nos pontos de venda, integrando desde o layout da loja até o relacionamento de
pos-venda com a clientela.

Tracar um plano de marketing ¢ uma tarefa orientadora essencial para o bom
funcionamento de uma marca, de forma a promover uma analise de mercado, posicionamento
e comunicagdo coerentes (AAKER, 2007). Para ascender em meio ao oceano competitivo do
varejo, ¢ importante investir em ideias inovadoras, sustentaveis (URDAN e URDAN, 2006),
diferentes e segmentadas que gerem impactos positivos aos olhos da sociedade (COELHO,
2012).

O presente projeto com a Mais Bella Cosméticos busca fortalecer a presenga da marca
no mercado, expandindo seu alcance e consolidando seu posicionamento. A parceria permite
o desenvolvimento de estratégias eficazes de marketing, alinhadas as tendéncias do setor de
cosméticos e perfumaria. Além disso, proporciona aos autores uma experiéncia pratica, de
forma a conectar teoria e mercado e gerar impacto tanto para a marca quanto para o publico-
alvo. Os objetivos principais deste projeto sdo: reforcar o posicionamento, aumentar a
visibilidade e engajar o publico-alvo da marca. Através de estratégias eficazes de branding,
comunicagdo, relacionamento e fidelizacao, através da consolidagdo da identidade do varejo,
bem como promover uma interagao entre a Mais Bella Cosméticos e seus consumidores.

2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O objeto de estudo do projeto possui a razdo social MAIS BELLA COSMETICOS
LTDA, registrada no CNPJ 44.622.647/0001-20 e tem sua sede localizada em Carapicuiba -
SP. Seu ramo de atuagdo ¢ o comércio varejista de cosméticos, produtos de perfumaria e
higiene pessoal, desde dezembro de 2021. O quadro societdrio é composto por um Unico
socio, detentor de 100% do capital social e sua estrutura organizacional ¢ simples, composta
apenas por 3 funcionarios no total, sendo eles divididos em trés fungdes: caixa, vendedora e
estoquista. Os assuntos administrativos sdo de total responsabilidade do proprietario, com
auxilio de um escritorio de contabilidade. Enquanto isso, o faturamento mensal estimado da

loja € de cerca de R$54.200,00 (cinquenta e quatro mil e duzentos reais).

O varejista atua desde o ano de 2021 — onde registrou oficialmente a marca Mais Bella
Cosméticos —, no ano de 2022 a loja fisica foi inaugurada e foi implementado, também, o
sistema de delivery, mantendo os dois canais de venda até o presente momento. Os principais
produtos que a loja oferece sao de higiene pessoal e cosméticos, como cremes de cabelo,
maquiagens, entre outros. Os clientes mais relevantes do varejo sao mulheres e profissionais
da area da beleza (por exemplo, massagistas, cabeleireiros, manicures, pedicures e
depiladoras). Seus principais fornecedores sao: Salon Line, Unilever, Probelle, Dyscamp
distribuidora, Apolo Aromas distribuidora, Gianina distribuidora, Haskell, Lola Cosmetics,
Max Love e Skala.

O comércio tem atualmente como definida a missdo: “Realcar a beleza e autoestima

com produtos de qualidade”. Em relacdo a visdo: “Ser a loja de cosméticos preferida do
bairro, oferecendo qualidade, prego justo e atendimento personalizado”. Enquanto seus
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valores sd3o: “Foco nas pessoas (clientes, colaboradores); Responsabilidade;
Transparéncia/Confianga; Seriedade; Comprometimento™.
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2.1 Diagnostico Da Situacio-Problema

O diagnéstico da situagdo-problema na empresa Mais Bella Cosméticos traz trés principais
desafios que acabam comprometendo o sucesso da marca. O varejo apresenta deficiéncias na
comunicag¢do € no posicionamento da marca, dificultando a criacdo e fixagdo de uma imagem
no subconsciente dos consumidores. Além disso, a empresa apresenta dificuldades em atrair
novos clientes, problema que pode ser resultado de estratégias de marketing pouco eficientes.
Somado a isso, a Mais Bella Cosméticos possui baixa presenga digital, o que pode acarretar o
problema anterior de dificuldade em atragdo de uma nova clientela.

3 ANALISE DA SITUACAO-PROBLEMA E PROPOSTA DE INTERVENCAO

Através das informagdes observadas no diagnostico da Mais Bella Cosméticos, nota-se
alguns desafios que comprometem o desenvolvimento do varejo: a baixa presenga digital, a
dificuldade em atrair novos clientes e a comunicagdo ineficiente do posicionamento da
empresa. Estes pontos impactam a percepcdo da marca pelo publico, limitam o alcance e
dificultam a fidelizacdo dos consumidores. A baixa presenga digital tem como principal causa
a auséncia de uma estratégia estruturada de comunicag¢do online. Apesar da loja utilizar o
Instagram e o WhatsApp para divulgacdo e atendimento, as postagens ainda sdo feitas de
forma pouco frequente, sem identidade visual consistente e sem planejamento de conteudo.
Isso reduz o alcance organico, prejudica o engajamento e nao fortalece o reconhecimento da
marca. A Mais Bella Cosméticos enfrenta dificuldades para atrair novos clientes,
principalmente por estar localizada em uma area pouco estratégica e por ndo realizar acdes
promocionais que despertem a atengdo do publico. Além disso, a falta de uma estratégia de
comunicagdo impede que os diferenciais da loja como o atendimento personalizado, as
marcas exclusivas e a qualidade dos produtos sejam percebidas.

Desse modo, apresenta-se como sugestdo, um plano de marketing baseado em duas
estratégias complementares: uma digital e outra tradicional. A estratégia digital busca
aumentar a preseng¢a da loja nas redes sociais por meio da atualiza¢do do perfil no Instagram e
WhatsApp Business, criagcdo de contetdos interativos, realizagcdo de promogdes € postagens
frequentes. O objetivo ¢ ampliar o alcance da marca, atrair novos consumidores € manter uma
comunicagdo ativa com o publico. J& a estratégia tradicional tem como objetivo fortalecer o
vinculo com os clientes presenciais, promovendo a fidelizagao e o reconhecimento. Entre as
acOes previstas estdo a entrega de brindes e mimos, divulgacdo em eventos, pesquisas de
satisfacao e entrega de amostras gratis no ponto fisico.



§ \
SIMPOSIO DE EXCELENCIA EM Gesmo E TECNOLOGIA | /‘ QY Realizagso:
ECONOMIA
¢(CIRCULAR Ll]l|)()lll“()\u) S
:: UE ’ » © |G bem unesp

1 S
Economia Circular: Desafios para construir uma sociedade sustentavel m

3.1 Analise Do Produto (4 P’s)
3.1.1 Produto

O portfolio de produtos da loja Mais Bella Cosméticos pode ser classificado em:
maquiagem, capilar, corporal e uso profissional. O produto escolhido para analise foi o creme
de pentear infantil “Kids Cachinhos Definidos” da marca Salon Line, o qual se enquadra na
categoria “capilar”. O creme em questdo tem o rdtulo divertido e chamativo nas cores rosa e
verde, a cor do produto € rosa, tem o odor suave com fragrancia frutada e delicada que remete
ao ingrediente natural (neste caso, a fruta melancia), o tamanho da embalagem suporta 1kg
(um quilo) do produto e rende até 30 aplicagdes, segundo a estimativa no rétulo. O creme foi
dermatologicamente testado, sua composi¢ao ¢ livre de substancias agressivas, garantindo
seguranca ao consumidor final. Todo produto tem o seu ciclo de vida, composto pelas etapas:
Desenvolvimento (onde o produto ¢ criado e elaborado), Introdugdo (quando o produto ¢
introduzido no mercado), Crescimento (ocorre o aumento das vendas e a aceitagdo pelos
consumidores), Maturidade (etapa na qual as vendas se estabilizam) e Declinio (o produto
apresenta queda nas vendas). O creme de pentear infantil “Kids Cachinhos Definidos”,
atualmente encontra-se na fase de maturidade, uma vez que seu indice de vendas estd
estabilizado no mercado e continua sendo uma op¢ao de compra relevante para o publico-
alvo.

A proposta de valor da linha #76 de Cachinho, na qual se enquadra o produto analisado,
¢ desenvolver um creme de pentear infantil que define os cachos da crianga e hidrata os fios
através de uma férmula sem o uso de parabenos. A Salon Line, marca fabricante do produto,
segue o conceito onde cada linha tem sua identidade propria, porém sempre subordinada a
marca-mae. Podemos citar como as principais linhas: #76 de Cacho (inclui a sublinha
Cachinhos, onde esté presente o produto analisado), S.0.S Cachos, Meu Liso e S.0.S Bomba.

3.1.2 Preco

O proprietario da Mais Bella Cosméticos realiza uma pesquisa de mercado que visa
garantir a definicdo correta do preco do creme de pentear Cachinhos Definidos, da marca
Salon Line, tendo uma margem-alvo definida todo més que, sendo atingida com a previsao de
vendas, gerando uma margem liquida satisfatoria a loja. A precificacdo do creme de pentear
segue uma metodologia simples, onde o proprietario analisa previamente os pregos praticados
pelos concorrentes locais e dos valores sugeridos pelos fornecedores, ajustando os precos
conforme as metas de margem e o comportamento de vendas.

Apesar de se tratar de um item popular, o pre¢o ¢ definido com base no custo de
aquisicao, despesas fixas, impostos ¢ a margem de lucro estimada. Como o produto tem bom
giro, mesmo com margens menores, ele contribui para o volume de vendas mensal. O
responsavel pelo varejo afirma que define o preco dos seus produtos de acordo com o valor do
mercado, procurando trabalhar na faixa de preco estipulada pelos fornecedores, mas
principalmente acompanhando os pregos dos seus concorrentes diretos. Ele concorda que boa
parte dos precos da loja esta adequada ao mercado, porém o comércio acaba sofrendo prejuizo
em alguns produtos por razao da loja ser relativamente nova e ndo ser capaz de comprar
grandes volumes de produtos, assim aproveitar para aumentar o giro e a margem de lucro da
loja.
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3.1.3 Distribuicido Do Produto
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A distribuig¢do do creme de pentear infantil Cachinhos Definidos, da Salon Line, ocorre,
em sua maioria, por meio da loja fisica, se enquadrando na distribuicdo exclusiva, onde a
venda ocorre apenas em determinada area geografica. Porém, a loja também atua com vendas
através do Whatsapp, o que expande seu alcance e permite acesso a outras regides. Os clientes
tém facil acesso ao produto na loja fisica, podendo ver e escolher o item pessoalmente, o que
se associa a experiéncia de compra do consumidor, ja os clientes que prefiram comprar
online, ndo podem ter a mesma experiéncia de compra, o que dificulta a criacdo de
relacionamento no ambiente virtual.

O abastecimento de produtos na loja apresenta falhas recorrentes, uma vez que o
comércio enfrenta desafios relacionados a falta de estoque, ocasionada tanto por atrasos nas
entregas da industria quanto pela indisponibilidade do produto nas distribuidoras. Além das
dificuldades com o abastecimento, a localizacdo da loja também gera certas limitagdes.
Apesar de estar situada em uma avenida ampla e de boa visibilidade, o fluxo de pedestres na
regido € reduzido. Soma-se a isso ao fato de a loja ndo estar inserida em um grupo estratégico,
ou seja, ndo se encontra proxima a concorrentes diretos que comercializam o produto e
atendem ao mesmo publico-alvo, o que poderia potencializar o movimento e fortalecer a
competitividade local. Apesar das limitagdes dos canais de venda, ha bom retorno do canal
via Whatsapp, impulsionado pelo Instagram e pelo Google. Ademais, o proprietario afirma o
interesse de retomar as praticas de anuncios patrocinados para aumentar ainda mais o seu
alcance.

3.1.4 Comunicaciao Do Produto

A comunicagdo da Mais Bella Cosméticos adota uma estratégia centrada no cliente,
priorizando a clareza, a agilidade e a personalizagdo no atendimento. No entanto, a
comunicagdo em torno do creme de pentear “Kids Cachinhos Definidos” ainda ndo ¢
explorada nas redes sociais do varejo, como o Instagram, o que representa uma oportunidade
ndo aproveitada. Apesar da presenga digital ativa, o produto em questdo nao recebe destaque
nas postagens, o que limita sua visibilidade e potencial de venda. Dito isso, a auséncia de uma
identidade visual nas publica¢des da loja dificulta o reconhecimento da marca e enfraquece a
conexao com o publico, principalmente no que diz respeito ao produto voltado para o publico
infantil. Apesar das limitagdes atuais na comunicacdo, o creme de pentear “Cachinhos
Definidos” tem um forte apelo por si s6 devido a reputacdo da marca Salon Line e a
necessidade recorrente dos cuidados capilares infantis, o que sustenta a continuagdo de vendas
mesmo em periodos com menor investimento em marketing.
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3.2 Analise do Macroambiente

ANALISE DO MACROAMBIENTE

Econdmica

« Impacta no poder de compra do consumidor
Por que esta . Inflago

variavel & critica? , crises econgmicas e cortes de gastos
« Taxas altas de juros

Socio-cultural

Mudangas nas definigdes de beleza
Foco na inclusividade e diversidade

Impactos das leis sobre a fabricagie do produto
Influéncia das regulamentagoes na cadeia produtiva do
produto

Questdes de testes em animais cada vez mais restritivas

+ 1990 - Globalizagio; expansio de grandes marcas internacionais i
+ 1970 - Foco na beleza natural com movimento
aumento de renda regul; 30 da ANVISA rod Exi
~ 20142 2016 - Crise econdmica no Brasil; alta taxa de desemprego hippie ST T T S
« 2020 - Pandemia do COVID 19; Impacto negativo no setor de + 2010 até hoje - Foco na diversidade e focono " 200022070 - Maior transparéncia na rotulagem
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« 2023 até hoje - Problemas com 0 aumenta inflacionrio; novas bem - estar e sustentabilidade ke
tendéncias e sustentabilidade

= 1990 - Crescimento da questdo sustentavel e
Historico da
variavel

« Crescimento da demanda e aumento da = Criagdo de produtos mais amplos por conta da
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Projeces * » Consumo censciente e sustentavel » Produtos voltados ao autocuidade, com foco em « Redugao de impactos ambientais
2 « Aceleragio de e-commerce na pandemia  produtos aromaterapia + Regulamentos severas sb o usa de substancias

personalizados com a tecnologia Personalizagio e inavacio de produtos quimicas

« Aumento da qualidade e personalizagao; gerando mais
pesquisa e desenvolvimento

« Aumento da cancorréncia e prego por conta dos custos
dos materiais (6leos, produtos naturais)

Comprovacdes claras que mostrem a veracidade
do produto

Mudanga na formula do produto, ajustes na
compasicdo e embalagem

Pressdo pela diversidade e textura de cabeles =
Foco em produtos sustentdveis com embalagem
sustentavel ]

Possiveis
consequéncias
para o produto

* Para o horizonte de planejamento (1 ano)

Figura 1 —Analise Macroambiente parte |
Fonte: Elaborado pelos autores
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* 1990 - Popularizagao dos produtos naturais

* 2000 - Sustentabilidade e Veganismo

= 2020 até hoje - Crescimento continuo do uso de
ingredientes naturais

+ 1950 a 2000 - Maior participagdo feminina no
mercado

« 2001a 2018 - Crescimento e consolidagdo do
mercado de cosméticos

Histérico da
variavel

+ Alta demanda por produtos naturais
« Embalagens ecologicas

« Valorizagao de ingredientes locais
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= Realidade Aumentada
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* Mudanca na formulagdo dos produtos
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« Pressdo por sustentabilidade
Necessidade de presenca digital forte
Possivel perda de mercado para marcas
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as tendéncias

« Demanda por produtos anti-idade

= Cremes capilares especificos para homens

« Expansdo de produtos para diversos tipos de
cabelo

Possiveis
consequéncias
para o produto

* Para o horizonte de planejamenta (1 ano)

Figura 2 - Analise Macroambiente parte 11
Fonte: Elaborado pelos autores

A andlise do macroambiente ird envolver seis varidveis principais: econdmica,
sociocultural, politico-legal, tecnologica, demografica e natural. No aspecto econdmico,
destaca-se a importancia do poder de compra dos consumidores e da inflacdo, que irdo
impactar diretamente na demanda e nos custos das empresas. Como consequéncia, as
empresas precisam ajustar seus precos € repensar nas estratégias de mercado para manter a
competitividade. Na varidvel sociocultural, estio presentes as mudangas nos padroes de
consumo ¢ os valores sociais. Ha uma crescente valorizag¢do da sustentabilidade, diversidade e
inclusdo. No contexto histérico, esses fatores ganharam forca a partir dos anos 2000,
refletindo em um publico mais critico e consciente. A tendéncia ¢ de fortalecimento dessas
demandas, exigindo das empresas uma adaptagdo constante para atender as novas
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expectativas da sociedade. J4 no campo politico-legal, tem-se os impactos das legislagdes e
politicas publicas sobre os negocios. A seguranca juridica e as regulamentagdes ambientais e
trabalhistas sdo elementos criticos. O Brasil, ao longo de sua historia, passou por avangos
regulatorios, e a tendéncia € de maior atengdo em normas relacionadas a sustentabilidade e
protecao ao consumidor, o que obriga as empresas a manterem conformidade e investir em
compliance.

A dimensdo tecnoldgica envolve a digitalizagdo e a automagdo, com avangos
significativos nas ultimas décadas. Do ponto de vista historico, destaca-se a transi¢do para o
digital a partir dos anos 2000, acelerada recentemente por novas tecnologias como
inteligéncia artificial e big data. As tendéncias apontam para a continuidade dessa evolucao,
demandando das empresas inovacdo constante e atualizacdo tecnoldgica para manter a
competitividade ativa. A variavel demogréfica diz respeito as transformagdes populacionais e
seus impactos no consumo. Mudangas como o envelhecimento da populagdo e a
diversificagdo de perfis de consumidores influenciam diretamente as estratégias de marketing.
Ao longo dos anos, observa-se um aumento da expectativa de vida e a formacdo de novos
nucleos familiares. As projecdes indicam continuidade dessas mudangas, o que exige das
empresas adaptagao de produtos e servigos para atender novos perfis de publico.

Por fim, o fator natural destaca a crescente preocupacdo ambiental e a pressao por
praticas sustentaveis. As questdes ambientais ganharam relevancia global nos ultimos anos,
com tratados e regulamentacdes mais rigidas. A tendéncia ¢ de que essa pressao aumente,
obrigando empresas a adotarem praticas mais ecoldgicas, investir em economia circular e
promover a transparéncia ambiental. Dessa forma, a andlise do macroambiente mostra a
complexidade e a interdependéncia entre os diversos fatores externos que influenciam
diretamente as estratégias das empresas. Assim, torna-se fundamental desenvolver estratégias
flexiveis e inovadoras, capazes de responder as demandas imediatas, antecipar tendéncias e
transformar os desafios em oportunidades de um crescimento sustentavel.

3.3 Analise Quantitativa Do Mercado

O mercado de cosméticos voltado ao publico infantil tem crescido ao longo dos anos,
dando destaque aos produtos capilares especializados em cachos. O creme de pentear infantil
“Cachinhos Definidos”, da marca Salon Line, pode ser considerado um lider neste segmento.
Na evolucdao da demanda, houve uma expansdo significativa pela busca de produtos deste
segmento por parte do publico-alvo, especialmente nos ultimos anos onde a valorizagdo da
estética “natural” ganhou forca. A Salon Line tem apresentado uma participacdo ativa nestas
tendéncias e ganhado relevancia com a linha #76 de Cacho infantil. Na evolugdo de precos,
os numeros variam de R$22,00 (vinte e dois reais) a R$35,00 (trinta e cinco reais),
dependendo da regido, canal de venda e condi¢gdes de pagamento. Os precos tém se mantido
constantes, mesmo com a inflagdo e alteragdes nos custos de insumo, o que prevalece a
presenca de mercado da marca.

Os principais concorrentes da linha infantil da Salon Line sdo marcas como a Johnson 's
Baby, Palmolive (linha Kids), Huggies e Bio Extratus (linha Kids). Embora essas marcas
tenham uma excelente penetragdo de mercado, a Salon Line ainda ganha destaque por seus
ativos focados no tratamento dos fios crespos e cacheados, além de pdr seu forte engajamento
e contetido nas redes sociais com o seu publico, em relacdo a sazonalidade do produto, sua
demanda permanece constante, sem oscilagdes relevantes na busca pelo creme.
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3.4 Analise Dos Fornecedores

As compras dos produtos acontecem, em sua maioria, por meio de distribuidoras,
embora alguns itens sejam adquiridos diretamente com os fabricantes. Em fun¢do do volume
reduzido de compras, por conta do porte da loja, o poder de barganha ¢ consideravelmente
limitado, o que implica em restrigdes quanto a obtencao de descontos e condigdes mais
vantajosas de pagamento, especialmente a prazos. O processo de abastecimento € organizado,
sendo os pedidos realizados aproximadamente 10 dias tuteis antes do esgotamento das
unidades em estoque, como forma de minimizar o risco de ruptura nas gondolas em razdo de
possiveis atrasos nas entregas. Considerando essas caracteristicas, conclui-se que o grau de
dependéncia aos fornecedores ¢ moderado. Embora haja baixa flexibilidade quanto a
descontos, condi¢des de pagamento e prazos de entrega, o proprietdrio mantém alternativas de
abastecimento e compra diversificadas, o que reduz o risco de uma dependéncia elevada dos
parceiros comerciais.

3.5 Analise Dos Clientes/Consumidores

A loja desenvolve um trabalho forte e personalizado no relacionamento com seus
clientes, utilizando ponto de venda para estabelecer vinculos mais proximos. Cada
atendimento busca ndo apenas finalizar a venda, mas também criar uma conexao, repassando
o contato do WhatsApp da loja e salvando o niimero dos clientes para manter um canal de
comunicagao ativo. Dessa forma, os consumidores recebem, todas as promogdes e novidades,
0 que contribui para a fidelizagdo e geracdo continua de leads qualificados. Além disso, a
empresa demonstra atengdo as observacoes de seus consumidores, ajustando constantemente
o sortimento de produtos com base em feedbacks, reforcando o compromisso em oferecer um
mix que atende as expectativas do publico. O Google, também desempenha um papel
importante nesse processo, uma vez que as avaliacdes deixadas na plataforma funcionam
como uma espécie de pesquisa de satisfacdo, permitindo avaliar a experiéncia do cliente e
destacando o engajamento do publico com a loja.

No que diz respeito ao pos-venda, apesar de ndo trabalharem com devolugdes, a loja
disponibiliza um sistema eficiente de trocas para situagdes especificas, como, por exemplo,
quando o cliente adquire um produto na cor errada, garantindo, assim, maior flexibilidade e
seguranga para os consumidores em casos de equivocos nas compras. Especificando a andlise
em relacdo aos consumidores do produto em estudo — o “Cachinhos Definidos (Melancia)” —
observa-se uma caracteristica marcante: por se tratar de um produto infantil, ha uma
diferenciagdo entre o publico comprador e o publico consumidor. Neste caso, os compradores
sdo, predominantemente, os pais ou responsaveis legais, enquanto os consumidores finais sao
as criangas.. Essa dualidade de publicos exige uma comunicagao estratégica e alinhada.

3.6 Analise Da Concorréncia

No que se refere a concorréncia enfrentada pela Mais Bella Cosméticos, ¢ possivel
identificar tanto concorrentes diretos quanto indiretos, cada um exercendo influéncia distinta
sobre o desempenho da empresa no mercado local. A concorréncia direta ¢ composta por
varejistas especializados em cosméticos que oferecem uma gama de produtos similares e
atendem ao mesmo publico-alvo. Um exemplo significativo ¢ a loja Bella Cosméticos, cuja
marca apresenta uma semelhanga nominal evidente, e esta localizada no mesmo municipio, o
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que potencializa a confusdo entre os consumidores e pode prejudicar o reconhecimento da
marca analisada. Essa proximidade no nome, somada ao fato de ambas estarem estabelecidas
no mesmo municipio, intensifica a competitividade e demanda por esforgos estratégicos para
se diferenciar, seja pelo atendimento personalizado, por campanhas de marketing mais
assertivas ou pelo refor¢o da identidade visual. Por outro lado, a concorréncia indireta ¢
representada por estabelecimentos como farmadcias e supermercados, que, embora nao sejam
especializados no segmento de cosméticos, comercializam produtos de beleza e higiene
pessoal de forma mais generalista. Esses canais atraem um publico que prioriza conveniéncia
e praticidade, visto que € possivel adquirir itens de beleza juntamente com outros produtos
essenciais do dia a dia. Diante desse cenario, a Mais Bella Cosméticos precisa reforcar seu
posicionamento como especialista no setor, destacando atributos que vao além da simples
venda de produtos, como a consultoria personalizada, o portfolio segmentado e campanhas
educativas sobre cuidados de beleza, para garantir sua competitividade e fidelizagdo dos
clientes.

3.7 Fechamento Do Diagndstico

O principal desafio identificado diz respeito a baixa presenga digital e a fragilidade na
comunicagao e posicionamento da marca, o que dificulta a fixacdo de uma identidade solida e
de reconhecimento pelos consumidores. Apesar da empresa utilizar o Instagram como
ferramenta de divulgacdo e vendas, a falta de uma identidade visual fixa e consistente e de
postagens estratégicas pode limitar o alcance e o impacto de postagens promocionais. Outro
ponto critico ¢ a dificuldade em atrair clientes novos, que pode ser atribuida tanto a fraca
visibilidade online quanto a localiza¢dao da loja em uma regido com baixo fluxo de pessoas.
Além disso, a semelhanga de nomes com uma concorrente direta na mesma cidade reforga a
necessidade de diferenciacdo através da construcdo de uma forte identidade de marca,
personalizada e facilmente associada a empresa. No que se refere ao produto analisado — o
creme de pentear infantil “Cachinhos Definidos” da linha Kids da Salon Line — foi
observado um bom desempenho de vendas, o que justifica sua classificagdo na fase de
maturidade no ciclo de vida do produto. Ainda assim, a empresa poderia se beneficiar de
acdes de comunicacdo mais direcionadas, considerando as preferéncias do publico comprador
(pais e responsaveis) e consumidor (criangas), além de explorar o apelo visual e ludico do
produto para melhorar a sua atratividade e o engajamento.

Em termos de distribuicdo, a loja mantém uma atuacdo majoritariamente fisica,
complementada pelas vendas via WhatsApp, o que representa um avanco, mas ainda limita o
alcance em relagdo a um mercado cada vez mais digitalizado. Além disso, os constantes
problemas de abastecimento ¢ a dependéncia de fornecedores com prazos de entrega variaveis
impactam negativamente na disponibilidade dos produtos e, assim, na experiéncia do cliente.
A politica de precos da loja demonstra racionalidade ao utilizar comparativos do segmento de
mercado e praticas contabeis adequadas, como a DRE e o ponto de equilibrio, mas ainda sofre
com restricdes de escala e poder de negociacdo junto aos fornecedores, o que impede uma
maior competitividade em determinadas linhas de produtos. Os incentivos como descontos
para pagamentos a vista e brindes para compras acima de determinados valores sdo praticas
positivas, mas podem ser ampliadas ¢ melhor comunicadas. A andlise do macroambiente
mostra que a Mais Bella Cosméticos precisa se adaptar continuamente a mudangas
econdmicas, tecnoldgicas, socioculturais e ambientais, adotando acdes proativas para atender
as novas expectativas dos consumidores e acompanhar a dindmica do setor. Nesse contexto, a
valorizagdo da estética natural e a demanda por produtos seguros e sustentaveis devem ser
integradas como diferenciais estratégicos da marca.
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Por fim, o relacionamento com os clientes e consumidores se mostra como um dos
principais pilares e pontos fortes da empresa, demonstrando sensibilidade as necessidades do
publico e um esfor¢co continuo em criar vinculos duradouros. O uso do WhatsApp e das
avaliagdes no Google sdo estratégias que devem ser fortalecidas, integradas a um plano de
comunicagao e presenca digital mais estruturados.

Realizagao:

unesp®

MATRIZ SWOT
FORCAS FRAQUEZAS
e Atendimento personalizado e vinculo com e Baixa presenga digital e comunicagdo
clientes irregular
e Produtos de marcas fortes e exclusivas (ex: e Dificuldades no abastecimento e pouca
Salon Line) negociagdo com fornecedores
e Boa reputagdo no Google ¢ uso ativo de e Falta de identidade visual padronizada
WhatsApp e Falta de reconhecimento da marca

e Estoque diversificado e estratégico

OPORTUNIDADES AMEACAS

e C(Crescimento do mercado infantil e e Concorréncia direta e indireta
valorizagdo dos cachos e Mudangas econdmicas e inflagao

e Alta demanda por produtos naturais e livres e Avanco de concorrentes com maior poder de
de quimicos barganha

e Fortalecimento do marketing digital e Dependéncia de poucos canais de venda

e Possibilidade de parcerias e eventos locais e Nome semelhante a concorréncia direta

e Potencial de campanhas em datas
comemorativas

Quadro 1 — Matriz Swot
Fonte: Elaborado pelo autor

Através da analise da matriz SWOT, podem ser identificados como fatores de Forcas da
Mais Bella Cosméticos: o atendimento personalizado e o vinculo com os clientes, a venda de
produtos de marcas exclusivas, a boa reputacdo no Google e o uso do Whatsapp, € o estoque
diversificado. Como fraquezas, notam-se a baixa presencga digital, a dificuldade de negociagao
com fornecedores, a falta de identidade visual e de reconhecimento da marca. Para as
oportunidades, incluem-se o crescimento do mercado de produto infantil, a demanda de
produtos naturais, o fortalecimento do marketing digital, a possibilidade de parcerias, bem
como o potencial de campanhas em datas comemorativas. Por fim, sdo identificados fatores
de ameacas a concorréncia direta e indireta, as mudangas econdmicas, a dependéncia de
poucos canais de venda e o nome semelhante a uma loja concorrente direta.

Portanto, conclui-se que, apesar dos desafios encontrados, a Mais Bella Cosméticos
possui fundamentos estratégicos promissores. Para superar esses obstaculos, a empresa deve
passar por um investimento assertivo em marketing digital, reposicionamento da marca,
ampliacdo dos canais de venda e modernizagdo da comunicagdo com o publico-alvo, de forma
que consolide sua presenga no mercado local e prepare para futuras oportunidades de
expansao.

3.8 Estratégias De Marketing

As estratégias de marketing para a Mais Bella Cosméticos foram pensadas considerando
a estrutura reduzida da equipe e os recursos disponiveis, focando em iniciativas praticas,
acessiveis e de facil execucdo, onde os esforcos devem ser direcionados para superar os
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desafios apontados no diagnostico, de forma a fortalecer a presenga da marca, ampliar seu
alcance e consolidar o seu posicionamento no mercado.

Realizagao:

unesp®

Como proposta principal, sugere-se investir na presen¢a digital da empresa. Através de
uma reformulacdo da estratégia de comunicacdo no Instagram, que deve adotar uma
identidade visual consistente e alinhada com o posicionamento da marca. As postagens devem
ser planejadas de forma estratégica, buscando exibir os produtos, e gerar contetido relevante e
engajador para o publico. A utilizacdo dos elementos visuais que remetem a marca, como as
cores, os simbolos e os logotipos, ¢ fundamental para facilitar a associagcdo a marca por parte
dos clientes e aumentar o reconhecimento da Mais Bella Cosméticos.

Em relagdo a miss@o e visdo do comércio, sugere-se algumas mudangas tanto na missao,
quanto na visdo da Mais Bella Cosméticos, as quais seriam:

e Missdo: Proporcionar aos clientes uma 6tima experiéncia de compra, com atendimento
de qualidade, atendendo suas necessidades com variedade de produtos, precos justos,
ambiente confortavel de facil acesso, transparéncia e seguranga.

e Visdo: Ser a referéncia de cosméticos e higiene nos bairros da regido, oferecendo
qualidade e preco justo.

Além disso, ¢ interessante explorar outros canais do marketing digital, como o
Facebook Ads e o Google Ads, plataformas pagas para ampliar o alcance da marca e atrair
novos clientes. Faz-se importante revisar e aprimorar a comunicacdo com os clientes. A
personalizacdo do atendimento, que ja ¢ um ponto forte da empresa, deve ser mantida,
buscando criar um relacionamento proximo e duradouro com os consumidores. A utilizacao
do WhatsApp como canal de comunicagdo deve ser explorada ao maximo, com o envio de
promocgoes, novidades e contetdo relevante para os clientes, sempre de forma personalizada e
ndo invasiva. Em relacdo ao produto analisado — o creme de pentear infantil "Cachinhos
Definidos" da Salon Line —, as estratégias de marketing devem considerar aspectos do
publico-alvo, onde a comunicagao ¢ direcionada tanto para os pais, que valorizam a seguranca
e eficacia do produto, quanto para as criancas, que se atraem pelas embalagens coloridas e
elementos visuais. Além disso, ¢ necessario aprimorar a gestdo do estoque e da logistica de
entrega, buscando minimizar os problemas de falta de produtos e atrasos nas entregas. A
negociacdo com os fornecedores deve ser fortalecida, buscando obter melhores condi¢des de
pagamento e prazos de entrega menores. Portanto, diversificar os fornecedores também pode
ser uma estratégia interessante para diminuir a dependéncia de um tinico parceiro comercial.

3.9 Planos De A¢ao

Para superar com éxito os desafios mencionados, a seguir foram estabelecidas duas
estratégias de marketing e suas respectivas agdes programadas para o ano de 2026:

Objetivo: Fortalecer o relacionamento com os clientes € aumentar a visibilidade da
Mais Bella Cosméticos

Responsavel: Paulo / Geréncia

Data Limite: Dezembro/2026
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Realizagao:

ESTRATEGIA I: AUMENTAR A PRESENCA DIGITAL DA LOJA

MES ACAO META SMART RECURSOS
JANEIRO Revisar o perfil da loja nas | Ter perfil atualizado | Celular, acesso a
redes sociais com informagdes | internet
corretas até 31/01
FEVEREIRO Postar fotos dos produtos 3x | Manter frequéncia de | Celular com camera e
por semana postagens até 28/02 acesso a internet
MARCO Responder os comentarios e | Responder 100% das | Celular com acesso a
mensagens interagdes até o fim de | internet e dedicago de
margo tempo
ABRIL Criar promocao simples com | Aumentar as visitas a | Imagem do produto e
divulgacdo no Instagram loja em 10% até 30/04 | legenda criativa
MAIO Pedir aos clientes para marcar | Conseguir 20 | Cartao com @ da loja,
a loja ap6s a compra marcagdes até 31/05 incentivo verbal
JUNHO Criar destaque fixo com [ Organizar o Instagram | Aplicativo Instagram
promocdes e novidades com pelo menos 3 | no celular
destaques até 30/06
JULHO Fazer enquetes simples nos | Obter 30 respostas por | Stories com perguntas
stories enquete até 31/07 rapidas
AGOSTO Publicar depoimentos | Obter e postar 5| Captura de tela ou
espontaneos de clientes depoimentos até 31/08 | video curto
SETEMBRO Gravar  pequenos  videos | Publicar 2 videos por | Celular e iluminagdo
mostrando os produtos semana até 30/09 basica
OUTUBRO Ac¢do de dia das criangas, | Destacar 1 produto | Etiqueta e divulgacdo
desconto em produtos infantis | com preco especial até | nos stories
e ativagdo com pipoca ou | 31/10
algoddo doce
NOVEMBRO | Divulgar promogdes de Black | Publicar 5 anuncios | Imagem e texto pelo
Friday com antecedéncia simples até 29/11 celular
DEZEMBRO Publicar agradecimento de | Conseguir 200 curtidas | Postagem com texto e
fim de ano no post até 31/12 imagem

Quadro 2 — Estratégia |
Fonte: Elaborado pelos autores
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Realizagao:

ESTRATEGIA II: FORTALECER O RELACIONAMENTO COM CLIENTES

MES ACAO META SMART RECURSOS

JANEIRO Perguntar informalmente a | Obter feedback de 15 | Papel e caneta ou
opinido dos clientes no caixa | clientes até 31/01 escuta ativa

FEVEREIRO Anotar os clientes que [ Ter uma lista com ao | Caderno o u planilha
compram com frequéncia menos 20 clientes | simples

recorrentes até 28/02

MARCO Oferecer pequeno brinde ou | Fidelizar 10 clientes | Amostras ou brindes
mimo a clientes fiéis com brindes até 31/03 | simples

ABRIL Cumprimentar clientes | Identificar pelo nome | Memoéria ou anotagdo
antigos pelo nome 15 clientes até 30/04 no balcéo

MAIO Criar cartdo fidelidade (ex: | Distribuir 50 cartdes | Cartdes impressos
“Compre 10, ganhe 17) até 31/05 simples

JUNHO Campanha “Compre e | Distribuir cerca de 25 | Cartdo tematico do Dia
Declare” acima de R$50,00 | cartdes até 30/06 dos Namorados, trés
ganhe um cartdo opgdes alternando
personalizado para o painel estilo e cores
tematico da loja

JULHO Oferecer descontos surpresa | Conceder desconto | Registro de clientes
no ato da compra para clientes | surpresa a pelo menos | fiéis, critério simples
recorrentes 10 clientes fi¢is até | para definir o desconto

31/07 (ex: 5% ou brinde)

AGOSTO Pedir depoimentos curtos dos | Obter 5 depoimentos | Celular para gravacdo
clientes na loja até 31/08 do video/audio

SETEMBRO Criar caixinha de sugestdes na | Receber pelo menos 15 | Caixa simples e papéis
loja sugestoes até 30/09

OUTUBRO Oferecer desconto simbolico | Aplicar 10 descontos | Etiqueta ou
para cliente fiel até 31/10 comunicagdo verbal

NOVEMBRO Realizar campanha presencial | Vender 15 produtos | Comunica¢do no pdv
representativa da Consciéncia | para o publico negro | relacionada a data
Negra até 30/11

DEZEMBRO Entregar lembrancinhas de | Presentear 20 clientes | Sacolinhas, balas, tags
fim de ano para clientes | até 20/12 personalizadas
frequentes

Quadro 3 — Estratégia II
Fonte: Elaborado pelos autores

Reforca-se, ainda, a importancia de seguir um padrdo da paleta de cores da Mais Bella
Cosméticos, bem como a utilizagdo do logotipo da loja em todas as artes, tanto as que serao
publicadas em redes sociais, quanto as que serdo eventualmente impressas. Manter a
padronizagdo de cores e visibilidade do logotipo fixara a identidade visual do varejo na mente
dos clientes. Para as artes, indica-se o uso da ferramenta Canva, conhecida por sua facilidade
de uso e a qual pode ser utilizada através do aparelho celular ou de um computador,
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pagos.
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4. REVISAO E CONTROLE

A fim de garantir um resultado eficiente das estratégias implementadas, ¢ importante a
aplicacdo de uma revisdo e controle mensais com base nas metas SMART definidas em cada
acdo da respectiva estratégia. Esse acompanhamento sera feito através de KPI 's (indicadores-
chave de desempenho) que permitirdo mensurar o progresso das acdes. Entre os principais
pontos que serdo observados estdo a frequéncia das postagens nas redes sociais, o quanto
essas publicagdes conseguem engajar o publico seja por meio de curtidas, comentarios ou
compartilhamentos, além de quantas pessoas acabam visitando a loja motivadas por essas
a¢des online. E importante analisar quantos clientes estdo retornando a loja ou se sentindo
valorizados pelas agdes especiais, como os brindes e os descontos que sdo oferecidos.
Ademais, também serd levado em conta quantas pessoas deixam depoimentos de forma
espontanea, como anda a participagdo em enquetes e stories, além do interesse por promogdes
e campanhas especiais em datas comemorativas. No que diz respeito ao relacionamento com
os clientes, serdo analisados aspectos como a quantidade de feedbacks recebidos, o numero de
clientes que voltam com frequéncia, quantas mensagens personalizadas foram enviadas e o
envolvimento com ag¢des simples de fidelizagdo, como o famoso “Compre 10 e leve 1”.Esse
acompanhamento sera fundamental para entender o que estd dando certo e o que pode ser
melhorado ao longo do caminho. Assim, sera possivel garantir que as acdes de marketing
estejam realmente conectadas com os objetivos da loja e ajudem a aumentar a presenca da
marca nas redes sociais e a criar lagos mais fortes com os clientes do dia a dia.

KPI’s e Avaliagao
Indicador de | Como sera medido? Frequénci | Estratégia de Ajustes
Desempenho (KPI’s) a do
Controle
Numero de postagens | Contagem  semanal  de | Mensal Criar lembretes semanais e/ou
realizadas postagens no Instagram distribuir a tarefa com outro
colaborador
Engajamento nas redes | Relatorios do Instagram e | Mensal Mudar o tipo de conteudo (por ex:
sociais (curtidas, | observagdes manuais feitas mais videos, perguntas interativas,
visualizagdes, pelo gestor posts promocionais)
seguidores, interagdes
no geral)
Numero de clientes | Registro simples de | Mensal Adaptar a abordagem de contato
fidelizados participagdo em promogdes ¢ (por ex: via Whatsapp ou
lista de clientes recorrentes pessoalmente)
Quantidade de | Contagem de respostas por | Mensal Motivar os clientes através de
depoimentos ou | més (em stories, caixinhas de brindes, promogdes, sorteios ou
sugestoes perguntas ou posts) destaques nos stories
Participacdo em agdes Contagem de interagdo em | Mensal Reforcar a chamada para acdo e
acdes especificas divulgacdo prévia cotidiana

Quadro 4 — KPI’s e Avaliacao
Fonte: Elaborado pelos autores
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5. CONCLUSAO E EXPECTATIVAS DE SUCESSO

Diante dos desafios levantados ao longo deste trabalho — como a presenca digital ainda
timida, a dificuldade de atrair novos clientes e a necessidade de tornar a identidade da marca
mais forte — foram pensadas estratégias simples, vidveis e com foco em resultados reais.
Levando em conta o tamanho e o dia a dia da empresa, cada proposta foi pensada para ser
facil de colocar em pratica e gerar impactos positivos a curto ¢ médio prazo. A primeira
estratégia busca ampliar a presenga digital da Mais Bella Cosméticos, aproveitando os canais
que a empresa ja usa, como Instagram e WhatsApp, para se comunicar melhor com os clientes
e estreitar esse vinculo. A ideia ¢ tornar essa presenca mais ativa e estratégica, sem complicar
a rotina da equipe.

A segunda estratégia foca na fidelizacdo dos clientes, valorizando ainda mais o
atendimento acolhedor que a loja ja oferece. Com agdes simples — como enviar mensagens
de agradecimento, criar cartdes de fidelidade ou reconhecer os clientes mais presentes — ¢
possivel fortalecer os lagos e transformar boas experiéncias em relacionamentos duradouros.
Com a aplicacdo desse plano de marketing, espera-se que a Mais Bella Cosméticos ganhe
mais destaque na regido, conquiste a confian¢a de novos consumidores e mantenha por perto
aqueles que ja conhecem e confiam no varejo. Alinhando teoria a pratica, o presente projeto
oferece caminhos acessiveis, pensados para impulsionar o crescimento do negocio e criar
ainda mais valor para os clientes da Mais Bella.
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Realizagao:

Apéndice - Questionario de Marketing

1. Produto

Como seus clientes costumam escolher entre os produtos que vocé oferece? O que mais
valorizam?

Vocé ja fez alguma mudanca no seu produto/servigo com base no feedback dos clientes? O
que mudou?

Seu produto/servigo tem algo tinico que o diferencia dos concorrentes? O que seria?

Como vocé decide quais produtos/servigos manter e quais retirar do mercado?

2. Preco

Como vocé define o preco dos seus produtos/servigos?

Vocé sente que seu preco esta adequado ao mercado? Ja perdeu clientes por achar que o preco
estava alto ou baixo demais?

Vocé oferece descontos ou promogdes? Como decide quando e quais fazer?

Os clientes costumam negociar pregos ou pedir descontos? Isso acontece com frequéncia?
Vocé percebe que a concorréncia pratica pregos muito diferentes dos seus? Como isso afeta
suas vendas?

Quais formas de pagamento vocé aceita? Ja pensou em oferecer novas opg¢oes (parcelamento,
PIX, crédito/débito, assinatura etc.)?

3. Distribuicao

Onde seus clientes costumam comprar seus produtos/servicos (loja fisica, site, redes sociais)?
Como ¢ feito o processo de entrega ou acesso ao seu produto/servi¢co? Ha dificuldades ou
reclamacoes sobre 1ss0?

Vocé ja teve problemas com falta de estoque ou demora na entrega do seu produto? Como
resolveu?

Como funciona sua logistica de abastecimento? Vocé depende muito de fornecedores
especificos?

Vocé acha que poderia vender mais se tivesse outros canais de venda (loja online,
marketplace, entregas rapidas etc.)?

4. Comunicac¢ao

Qual estratégia de marketing trouxe melhores resultados até agora? E qual ndo funcionou?
Seus clientes sabem exatamente o que seu produto oferece e seus diferenciais? Ou percebem
confusdo?

Vocé sente que seu publico-alvo realmente vé seus anuncios ou publicacdes? Como mede
1sso?

Vocé ja recebeu feedback de clientes sobre a divulga¢ao? Eles acham clara e atrativa?

Seu negocio tem uma identidade visual definida (logo, cores, estilo de postagem)? Vocé sente
que isso ajuda a fixar sua marca?

Como vocé interage com seus clientes? Costuma responder duividas e comentérios
rapidamente?



