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PLANO DE MARKETING

10. DEFINICAO DE MARKETING

O marketing tem o objetivo de criar e explorar formas de agregar valor a
marca, negocio ou produto de uma empresa, buscando atrair clientes e fideliza-los
a companhia. Além disso, por meio do marketing € possivel saber como se
posicionar no mercado, saber quais decisbes tomar perante ao publico alvo da

empresa, encontrando suas necessidades e principais meios de atrai-los.

Desse modo, o Plano de Marketing busca expor estratégias de marketing

para o negécio proposto.
11. METODOLOGIAS DO MARKETING

A etapa de Metodologias de Marketing consiste no detalhamento e
elaboracdo de métodos que auxiliem no contato essencial entre a empresa e seu
publico-alvo. Os métodos abordados utilizam ag¢des que visam promover 0s
produtos e servicos da empresa, potencializar a marca e a visibilidade do
estabelecimento e, consequentemente, atrair o desejo de novos clientes e sua
posterior fidelizagdo. Portanto, ao utilizar metodologias baseadas em dados e
analises de mercado, o estabelecimento aumentara a probabilidade de estabelecer

contatos e planejar campanhas que conectem a empresa e seu publico-alvo.
11.1 MARKETING 1.0, 2.0,3.0e 4.0

Neste topico serdo abordadas as técnicas de marketing, uma vez que
representam uma parte importante da analise dos meios de divulgacédo da marca e
dos servicos prestados pela empresa. Com isso, sdo analisadas considerando seus
principais objetivos e, dessa forma, sdo divididas em quatro categorias: Marketing
1.0; Marketing 2.0; Marketing 3.0; Marketing 4.0. Ademais, vale ressaltar que

existem marcas que utilizam simultaneamente os quatro tipos, visto que todos eles
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coexistem atualmente. Assim, abaixo estao listados tais modelos, com o intuito de

esclarecer cada método, a partir de sua explicagao.

11.1.1 Marketing 1.0

Caracteriza-se por possuir um maior foco no produto e nos servicos
oferecidos, assim como na sua qualidade. Desse modo, as empresas que utilizam
esse método procuram demonstrar as caracteristicas de seus bens e servicos,

indicando uma superioridade frente ao mercado.

Dessa forma, a satisfacdo do Marketing 1.0 ocorrera em duas frentes
complementares: pela via do motorista que utiliza o aplicativo como forma de renda
e do cliente que pode avaliar a empresa pelo Google através da inscricao desta no
Google Meu Negodcio (avaliagdes com estrelas de 1 a 5 e comentarios), muito
utilizada na descricdo dos servicos. No caso da EuColeto!, 0 Marketing 1.0 se da
pela alta rentabilidade ao motorista, somado a facilidade na utilizagao do app, além
de premiacdes por numero de entregas e demonstragcao de um tratamento especial,
enquanto o cliente busca que a sua entrega seja rapida (o servico de coleta deve
acontecer na data e horario prometidos), eficaz e barata, com o minimo de esforco
por parte do cliente e com transparéncia (sem taxas ocultas ou mudancas

repentinas).

Em adicdo, € necessario criar um fluxo simples de agendamento de coleta,
que possa ser realizado em poucos cliques. Apds cada coleta, deve-se
disponibilizar um comprovante digital para o cliente. Além disso, € importante
utilizar canais digitais de suporte rapidos, como WhatsApp Business e e-mail, para
manté-lo informado. Também vale considerar a implementacdo de um processo de
gamificacdo, no qual os clientes que avaliarem o servico ganham pontos de

fidelidade.
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Além disso, como indicado pela “Andlise da Concorréncia”, € necessario criar
e alimentar as redes sociais da empresa (Facebook, Instagram e LinkedIn) para
estabelecer um ambiente de conexdao com o publico e, ao mesmo tempo, oferecer
um espaco de interacdo e cobranca aos clientes. Para isso, é fundamental contar
com um time especializado, capaz de atender rapidamente as necessidades dos
clientes, aumentando a satisfacdo com a marca e fortalecendo o relacionamento,

de modo que o cliente se sinta ouvido e, consequentemente, fidelizado.

Essa equipe deve monitorar constantemente os canais, corrigir falhas com
agilidade e responder a todas as avaliacdes, sendo elas positivas ou negativas,
transformando criticas em oportunidades de melhoria e acompanhando de perto as

métricas de desempenho.

Tudo isso contribui para construir um ambiente ideal para posicionar bem a
empresa no “Reclame Aqui”, além de fortalecer o uso de ferramentas préprias de
avaliacdo, como a Avaliacdo in-app e o NPS (Net Promoter Score). Essa pesquisa
pode ser enviada por e-mail, WhatsApp ou disponibilizada dentro do aplicativo/site,

por meio da pergunta: “De 0 a 10, quanto vocé recomendaria a EuColeto!”.

11.1.2 Marketing 2.0

Define-se por ter um foco maior no cliente. Através desta técnica, a empresa
busca mostrar aos seus consumidores em potencial que ela cumpre suas
necessidades e resolve suas dores. Nesse sentido, € utilizado a segmentacédo de
mercado dos publicos-alvo para categorizar quais particularidades sao

determinantes para um grupo de clientes na hora da compra.

O “clientecentrismo”, ja abordado anteriormente neste documento, requer
atencao especial, uma vez que a empresa nao deve apenas resolver a dor do
cliente, mas também mostrar de forma clara como pode auxilia-lo. Nesse sentido,

um dos principais diferenciais competitivos sera o uso estratégico das redes sociais

& 5



e dos sites institucionais como canais de comunicagdo claros, acessiveis e
eficientes, permitindo que o cliente se conecte a empresa de maneira pratica e
confiavel. Esse fator representa um ponto forte em relagdo a concorréncia, que
muitas vezes falha por ndo oferecer respostas rapidas ou por realizar interagcoes

pouco personalizadas..

Nesse contexto, a comunicacao deve ser personalizada de forma a entender
que cada cliente sinta que a EuColeto! entende suas necessidades individuais,
seja por meio de mensagens segmentadas, lembretes de coletas ou respostas
adaptadas ao seu perfil de forma agil e acessivel com atendimento multicanal
(WhatsApp Business, chat online, direct no Instagram, e-mail) e tempo de resposta
reduzido e transparente, de forma a oferecer informagdes claras sobre o servico,

precos e prazos de forma obijetiva, evitando ruidos de comunicacao.

Além disso, é possivel desenvolver programas de fidelidade voltados a
clientes recorrentes, criando beneficios como descontos progressivos, prioridade
em agendamentos ou acumulo de pontos a cada coleta realizada. Esse tipo de
estratégia aumenta a satisfacdo, gera retencdo e transforma clientes em
promotores da marca, fortalecendo a reputacdo digital e a conexdo com o

publico.

Assim, dentro do Marketing 2.0, a EuColeto! passa a construir um
relacionamento mais proximo e duradouro, oferecendo ndo apenas um servico, mas
uma experiéncia personalizada que reforca sua credibilidade e diferenciacédo no
mercado. O foco deve fazer o cliente pensar na EuColeto! assim que comprar o

produto, se sentindo em paz caso algo dé errado!

11.1.3 Marketing 3.0

Caracteriza-se por ter um foco mais centrado no ser humano, ou seja, sua
natureza esta em compreender seus valores e desejos, levando a uma eventual
criacdo de um sentido de comunidade e sustentabilidade. O produto acaba, através

deste método, indo além de um bem fisico ou mais do que um mero cumprimento
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de ordens, representa uma satisfacdo da necessidade de seu consumidor,

deixando-o realizado.

Conforme o que ja foi posto no MVV da EuCeleto!, a misséo, visdo e valores
da empresa se alinham diretamente a esse modelo de marketing. A missao destaca
a importancia de facilitar a logistica reversa com conforto, praticidade e valorizacao
de todos os envolvidos; a visdo projeta a expanséo e consolidacdo da EuColeto!
como referéncia nacional em inovacdo sustentavel; e os valores reforcam a

exceléncia, autenticidade, confianga e reconhecimento de cada agente da cadeia.

No Marketing 3.0, o objetivo é que o cliente associe a EuColeto!
imediatamente a tranquilidade e confianca sempre que realizar uma compra no
e-commerce. Assim, mesmo que algo dé errado com sua mercadoria, ele deve
sentir paz de espirito ao escolher a EuColeto!, confiando que o processo de
devolucdo ou troca sera simples, justo e eficiente. Esse sentimento gera nao

apenas satisfacdo, mas também fidelidade emocional a marca.

Ha ainda uma conexao direta entre os valores do cliente e os valores da
EuColeto!. Ao contratar a empresa, o consumidor ndo esta apenas solucionando
um problema logistico, mas também reafirmando principios pessoais ligados a
sustentabilidade, praticidade, transparéncia e valorizacdo das relagdes humanas.
Dessa forma, cada interacdo com a marca fortalece a percepcao de que o cliente
esta tomando uma deciséo consciente, alinhada com aquilo que acredita e deseja

refletir em sua rotina.
Para alcancar esse posicionamento, a EuColeto! deve:

% Criar narrativas de propdsito em seus canais digitais, mostrando como sua
atuacdo impacta positivamente clientes, prestadores de servico e o meio
ambiente.

% Promover comunidade: incentivar a participacéo ativa de clientes e parceiros
em campanhas de sustentabilidade, programas de reciclagem e acoes de

impacto social.
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% Transmitir seguranca emocional, fazendo o cliente sentir que nao corre riscos
ao confiar sua devolucdo ou logistica reversa a EuColeto!, reforcando que
esta fazendo a melhor escolha.

% Integrar valores humanos em toda a comunicacdo, mostrando que a
empresa nao é apenas uma solucao logistica, mas também um agente de

transformacéao social e ambiental.

Dessa forma, o Marketing 3.0 transforma a EuCeleto! em muito mais do que
um prestador de servico, mas faz com que ela passe a ser vista como uma marca
que compartilha valores, promove confianca e gera pertencimento, consolidando

um elo humano duradouro entre clientes, parceiros € a sociedade.

11.1.4 Marketing 4.0

Define-se por ser uma abordagem de marketing que leva em consideracao
os sentimentos humanos, as revolugdes de interacao nas redes e as transformacgodes
sociais. Tal técnica foi possibilitada pelas mudancas drasticas que a revolucao da
internet trouxe para a sociedade, ocasionando uma transicdo das empresas para o
meio digital, no qual as marcas precisam envolver o publico de uma forma cada vez

mais rapida e pratica.

No Marketing 4.0, o cliente deixa de ser apenas receptor de mensagens e passa a
ser co-produtor da marca, interagindo ativamente nos canais digitais,
compartilhando experiéncias e influenciando outros consumidores (o cliente deve
se sentir como parte construtora da marca EuColeto!). Para o novo
empreendimento, isso significa que cada coleta realizada, cada avaliagao positiva e
cada feedback nas redes sociais sdao oportunidades de engajamento e

fortalecimento da reputacéo.

Para potencializar esse modelo, a EuColeto! deve:
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% Humanizar a comunicacao digital: criar conteudo préximo, que desperte
confianca e identificacdo, mostrando os bastidores da operacao e
valorizando motoristas, clientes e parceiros.

% Estimular interagdes: utilizar enquetes, quizzes e campanhas digitais que
convidem o cliente a participar ativamente, criando um senso de
comunidade online.

% Explorar narrativas sociais: conectar a marca a pautas de sustentabilidade,
consumo consciente e responsabilidade social, reforcando que cada coleta
feita com a EuColeto! € também uma escolha por um futuro mais
sustentavel.

% Aproveitar o poder do compartilhamento: transformar clientes satisfeitos em
promotores digitais, incentivando-os a recomendar e divulgar

espontaneamente o servico.

Assim, o Marketing 4.0 posiciona a EuColeto! como uma empresa nao apenas
inovadora na logistica reversa, mas também como uma marca digitalmente
engajada e humanizada, capaz de unir eficiéncia, propdsito e conexao emocional

em cada interagdo com o cliente.

11.2 BUYER PERSONA

11.2 BUYER PERSONA

A metodologia Buyer Persona é uma abordagem de marketing que envolve a

criacdo de perfis ficticios representando os clientes ideais de uma empresa. Esses
perfis sdo baseados em dados demograficos, comportamentais e psicograficos dos

clientes reais, os quais foram previamente analisados.

A importancia dessa metodologia reside na sua capacidade de oferecer uma

compreensao aprofundada dos desejos, necessidades, motivacdes, preferéncias e
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padroes de compra e comportamento dos clientes, permitindo a estruturacao

estratégias de marketing e comunicacao eficazes para o projeto.

Diante disso, considerando o publico-alvo da EuCeleto! foram idealizadas as
seguintes Buyers Personas do projeto:

Gabriel Soares € a personificacdo que melhor corresponde aos dados
demograficos obtidos em meio ao mapeamento do publico alvo. A persona carrega
consigo o género masculino, majoritario no que tange ao consumo de produtos de
comércio eletrdnico. Aliado a isso, ela também é representada pela faixa etaria
entre os 35 e 44 anos, idade que ocupa papel de protagonismo entre os mais
assiduos clientes do e-commerce.

Gabriel € um adulto de 36 anos, formado em Administracdo e trabalha na
area comercial de uma companhia. Ele é casado e pai de duas criangas. Assim, em
razdo da rotina corrida, ele opta pelo consumo frequente no varejo eletronico,
voltado majoritariamente para produtos de casa e brinquedos infantis. A persona
procura no varejo eletrénico flexibilidade e praticidade para conciliar com as
necessidades materiais do cotidiano, sem perder tempo indo até lojas fisicas.

Logo, o contato dele com o digital é diario, desempenhando parte da sua
rotina para investigar os melhores produtos para seus filhos ou para o conforto e
bem-estar de sua familia. Como consequéncia, € comum que, vez ou outra, alguma
encomenda sua chegue danificada ou incorreta. Logo, como Gabriel zela pela

praticidade, ele seria um grande beneficidrio da EuColeto!

X
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Buyer Persona - Modelo

Gabriel Soares & um homem 1- Oferecer a ele o servigo de logistica - s
formado em Administragdo com personalizade, prético e de otimo 1- Busca solugoes de logistica
idade de 36 snos e trabalha na custa-beneficio. reversa para mercadorias de e-
: £ commerce que tenham vindo
urea C_Dme[mal ) de um‘? 2- Simplificar devolugfes, evitando indesejadas, erradas ou com
companhia multinacional. Ele & desloeamentos desnecessarios are os falhas
pai de duas criangas e busca no pontos fisicos de coleta. 2
GABRIEL comérclo eletrénico produtos de
SOARES qualidade para a sua familia, 3- Fornecer a ele conhecimento 2- Prestar - atendimento
como itens de casa e brinquedos acerca do servigos. personal‘ljzzédg edngll. dando foco
3 g Z = na comodigade ao servigo.
o tdage Infantis, Assim, Gebrie| prioriza o 4- Possibilitar a integracéo completa ¥
- Pos ar a arac# a
6 conforto & a flexibllidade do da cadela logisticea do e-commerce,
varejo eletronico. com solugoes digitais e rapidas.

e Nivel de - 2 .

scolaridade
E Metas e Motivagbes 80 Medos e Desafios

Formacdo, no ansina
suparion, am Adminlstrogic 1- Gabriel busca economlizar tempo com 1- Rotina exaustiva e falta de tempo para lidar com
solugdes confidveis e praticas. tarefas ora da rotina profissional e familiar.

e Renda 2- Gabriel busca proporcionar o bem-estar para 2- Gabriel valoriza convenléncia e teme gue a compra
Mals de 10 Salarios F il on-line demande mais energia do que uma compra feita
Minimas a sua Familia. em laja fisica.

o Localizagao 3- Gabriel busca fazer compras inteligentes e 3- Preocupagio com o custo-beneficio do servigo.

Sila Paulo - 89 rapidas, evitando frustragdes com ftrocas e

devolugoes.

Elaboracao propria: ECONOMICA

Mariana é a personificacdo da potencial clientela feminina da EuColeto! que,
apesar de corresponder a menor parcela dos consumidores no segmento de
produtos de e-commerce, ainda representa expressiva parte do potencial
publico-alvo. Mariana tem 32 anos e trabalha como secretaria em um consultério
de dentista na regido metropolitana do Rio de Janeiro. Nos ultimos anos, desde a
pandemia de Covid-19 em 2020, ela tem explorado mais o consumo de produtos
do comércio eletrdnico.

Mariana € uma mulher que zela pelo autocuidado e sempre esta atenta a
promocgodes e tendéncias do mundo digital. Em datas comemorativas, em especial,
a sua tendéncia de compra on-line cresce, em razao da busca por presentes a
familiares e amigos. Ainda assim, sob um ticket médio inferior, seus habitos de
consumo do varejo eletrbnico permanecem constantes, com foco especial a

mercadorias do setor de Roupas e Acessorios.

&
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Buyer Persona - Modelo

{1- Oferecer um processoc simples e
\rapido de devalugio 1- Resolver problemas de compras
Mariana Almeida & uma mulher sem comprometer o tempo livie de
adulta, de 32 anos, & trabalha como !2- @arantir transparéncia e conflanca Marlana
secreraria 8 recepelonlsta em um ldurante o rastraio da davelusis.
consultario de dentista. Nos Gltimos 2- Prestar servigo logistico com
MARIANA anos, ela tem ampliedo  seu 13- Fornecer a ela o conhecimento pontos de devolugao eficiente, pratica
ALMEIDA consumo de compras on-line, |acerca do servigo. @ segura
dedicando-se a mercadorias do
e Idade setor de Heleza & Roupas |4- Simplificar devolugBes, tornanda o
|processo de compra no varejo on-line o
T2 anok \mais integrado e simples possivel
Nivel de : = ¥
scolaridade
£ . Metas e Motivagbes e 80 Medos e Desafios
Ensino Superior 1- Mariana busea nao gastar tempo em filas de
Incempinte
Correlos ou em deslocamento longos. "
1- Demora no processo de devolugio e reenvio.
e Renda 2- Marlana busca sentir-se segura € 2- Ficar no prejuizo caso a mercadoria entregue venha
s R integralmente atendida durante o processo de Indesejada.
devolugao. a i
3- Preocupagho em perder tempo com comphlcagdes
o Local[zaq.ﬁn y - 2 burooraticas advindas do erro na entrega da encomenda,
o g i i 3- Mariana busca comprar do varejo eletrénico
com a garantia de obter a encomenda conforme o
peadido on-line.

Elaboracao propria: ECONOMICA

Patricia enquadra-se no conceito de Microempreendedor Individual (MEI),
atuando como cabeleireira no salao de beleza em que é sdcia-proprietaria. Ela é
Tecndloga em Estética e Cosmética e tem dedicado sua atuacéo profissional a
beleza e autoestima de suas clientes. Para isso, ela utiliza-se frequentemente do
servico do comeércio eletrbnico para a compra e reposicdo de estoques, como
shampoos, condicionadores, tinturas de cabelo, esmaltes, entre outros.

A persona possui espirito empreendedor € ambicdo de trazer sempre os
melhores resultados para aqueles que frequentam seu saldo de beleza. Ou seja, em
casos de erro no envio das encomendas de produtos de estética de uso

profissional, Patricia precisa do maximo de agilidade para correcdo do imprevisto.

12
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PATRICIA

DIAS
o Idade

40 anos

e Nivel de

Escolaridade

Teonloo sm Eststica =
Gosmistion

e Renda
De 3 a 5 salérics minimos

o Localizagao

Aia da Junaire - A

Buyer Persona - Modelo

Patricia Dias tem Téonico em Estétice e
Cosmetice e trabalha com Isso no salao
de beleza em gue & socia-fundadora. Ela
& mae ¢ Microempreendedora Individual
(MEI), o que significa que possul uma
rotina de tempo axaustiva, Ela dedica
parte do seu [emMpo para promovar a
autoestima e 0 culdado de suas clientes,
buscando sempre os malhores 3
fornecedores para garantr que (sso
ocorra.  Imprevistos relacionados a
arros de entrega ou  de produtos
esletlicos de baixa qualidade frustram o
trabalho de Patricia.

I- Oferecer servico de logistica de
devolugio rapido, agil e eficiente

2- Disponibilizar rastreamento claro e
suporte rapide durante o envio do
produto indesejado até os Correios.

Garantir gue haja
confianga para que Partricla permaneaca
aprando pela reposigido de astofues
pelo comercio eletranico.

Como Ajudar

seguranga e

1- Auxillar na entrega apots Gitima
milha, integrando ao maximo a cadeia
logistica e auxlliando pequenas
negocios.

2- Agilizar a correcéo de erros de
antrega, para que nao haja impacto no
atendimsnto aos clientes finais.

3 Apoiar MEIs a
microgmpreendedores que dependem
do vareja elatrénico em sua atlvidade
profissional

Metas e Motivagdes

1- Patricia busca por solugoes gue promovam 3
seguranga de manter a operagdo de seu negocio
Sem interrupgoes.

2- Patricia busca garantir a satisfagao das clientes
garantindo sempre produtos de qualidade.

3- Patricla busca economizar tempo para focar nof

1- Rotina exaustiva.

Medos e Desafios

2- Meda de ficar sem produta essencial ao funclanamento do

salio de beleza em dias

de movimento, prejudicando

operacionalments o empreendimento.

3- Prejuizo finaneeiro, com o estoque ora parado, ora com

reposigéo atrasadea,

4- Falta de clareza no stats da devolugao, gerando

inseguranga.

bom atendimento dentro do seu salao de beleza.

Elaboracao propria: ECONOMICA

12. ESTRATEGIAS DO MARKETING

As estratégias de marketing sdo essenciais para a divulgacao e expansao de
uma marca, elas sdo formadas por um conjunto de praticas e campanhas que visam
atrair clientes para um maior conhecimento do produto ou servico oferecido pelo

empreendimento.

Dada as Buyer Personas e os outros métodos previamente elaborados, serao
desenvolvidas Estratégias de Marketing considerando 4 (quatro) fatores que
influenciam na tomada decisdo de compra deste(s) cliente(s), sado eles: (1)
produto/servico, (2) preco, (3) distribuicdo e (4) publicidade. Essas estratégias tém
como objetivo alcancar o publico-alvo do negdécio de maneira mais eficiente,

visando aumentar sua receita.
12.1 ESTRATEGIAS PARA O SERVICO

As estratégias para o servico possuem o objetivo de estudar meios para
destacar tanto a empresa quanto seus produtos no mercado, consolidando sua
imagem através de uma agradavel experiéncia de seus clientes. Ou seja, como a

egesa e seu produto podem distinguir-se e estar a frente dos seus concorrentes?

7
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A seguir, serdo abordadas algumas dessas estratégias sugeridas:

12.1.1 Valores Agregados aos Servicos

O valor agregado diz respeito ao que o empreendimento entrega como
diferencial e beneficio, isto €, que extrapola a necessidade basica do cliente, indo
além do que o usuario esperava receber quando contratou os servicos da
EuColeto!.

O cuidado com a experiéncia do cliente € fundamental em todas as etapas
do processo de venda de uma empresa € extremamente importante. O relatério da
pesquisa “CX Trend 2023” revelou que 87% dos consumidores dao preferéncia a
marcas que dao uma boa experiéncia, e 75% dizem fazer isso mesmo que precisem
mais caro. Com isso, percebe-se como o cuidado com o cliente e um bom
atendimento durante e apds as vendas se caracterizam como importantes
ferramentas agregadoras a marca.

Assim, nota-se como um atendimento ao consumidor baseado na
personalizacdo e demonstrando que a voz do consumidor importa sao
fundamentais para que a marca aumente o seu valor no mercado. Dessa maneira,
evidencia-se a importancia que os chats online - principal canal de comunicacao
entre a EuColeto! e 0s clientes - funcione de maneira adequada.

As redes sociais também sdo uma 6tima ferramenta para agregar valor a sua
marca, ja que elas permitem que as postagens ndo sejam relacionadas apenas a
vender. E interessante aproveitar esses canais gratuitos para se comunicar bem
com o publico, como por exemplo, através de postagens educativas que podem
explicar a forma de atuacdo da EuColeto! € como os servigos sao prestados. Além
do mais, através das redes sociais outros tipos de posts podem ser postados, visto
que os individuos utilizam o ambiente virtual para se conectar, se informar e se
entreter, desse modo, a EuColeto! pode se aproveitar de trends em alta ou memes

visando estabelecer essa conexao com o consumidor.

&
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12.1.2 Apresentacao do Servico

Uma das caracteristicas da marca que podem ser utilizadas como
agregadores de valor é a forma que a mercadoria sera transportada pela EuColeto!.
As mercadorias quando forem coletadas devem ser transportadas de forma que
garanta que elas estardao seguras e que nao serao danificadas durante a viagem.

Com o objetivo de garantir isso, € interessante que os objetos transportados
que nao estejam embalados corretamente, sejam transportados através de caixas
de papelao duras e revestidas com plastico bolha para preencher os espacos vazios
da caixa. Essa protecao deve impedir que o produto se locomova e absorva
impactos, com isso o consumidor que contratou a EuCeleto! tera como garantia
que os seus produtos chegardo intactos. Tal protecdo as mercadorias agregaria
valor a marca, visto que o consumidor teria confiangca que o produto seria
preservado durante a viagem e perceberia como a marca possui uma preocupacao
de que os produtos sejam transportados da melhor forma possivel.

Além do mais, pensando em agregar valor para a marca EuColeto!, &
indispensavel que a experiéncia do usuario ao utilizar o aplicativo seja a melhor
possivel. Para que isso ocorra, € necessario o aplicativo da EuColeto! seja intuitivo,
essa facilidade na navegacao do aplicativo deve ser realizada através de icones e
os padrdes de interacdo sejam de simples entendimento, visando que pessoas
menos familiarizadas com a tecnologia consigam navegar com facilidade.

Uma medida que a EuColeto! pode adotar para agregar ainda mais valor a
marca agregaria € possuir parcerias com empresas de seguro. Essas parcerias nao
s6 aumentariam a credibilidade dos servigos realizados pela empresa, mas também
geram confianga aos consumidores.

Ao firmar tais parcerias, o empreendimento garantiria que todos os seus
servicos prestados possuam a cobertura de um seguro de carga. Isso significa que,
caso ocorra algum problema durante o transporte da mercadoria — como roubo,
extravio ou danos — a seguradora ird indenizar a EuColeto!. Essa indenizacao seria
fundamental para o empreendimento, visto que através dela o aplicativo poderia

indenizar integralmente os consumidores dos servigos prestados pela EuColeto!.
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Isso garantia que enquanto a carga estivesse com os prestadores de servigcos
empresa de logistica e ocorresse qualquer problema, a empresa iria se
comprometer a restituir os consumidores dos nossos servigcos, 0 que demonstra
como a EuColeto! esta preocupada que os clientes tenham a melhor experiéncia
possivel utilizando o aplicativo.

A psicologia das cores € muito utilizada para a definicdo da identidade
visual da loja e como atingir o publico-alvo da marca de uma maneira mais
assertiva, isso porque, a partir de estudos e experimentos realizados pela socidloga
alema Eva Heller, cada cor gera um sentimento em nds e determina o grau das
acodes dos individuos com relagdo ao marketing.

Algumas das conclusdes importantes do estudo foram que as pessoas levam
em média de 90 segundos para estabelecer algum tipo de conceito daquilo que
estdo vendo e que aproximadamente em 90% dos casos estudados, a cor foi fator
determinante para a decisdao de compra de um produto.

Falando um pouco mais sobre algumas cores selecionadas temos os

seguintes dados:

e Azul: Essa é a cor preferida de quase metade dos individuos
pesquisados. Sendo desse montante, 46% homens e 44%
mulheres. Além disso, o indice de rejeicao dessa cor € quase nulo,
apenas 1% opinou no desgosto pelo uso dessa cor. Algumas

sensagdes relacionadas a essa cor sdo: confianca, sequranca,

intelectualidade, inteligéncia, frieza, distanciamento, congelamento.
Por ser uma cor que transmite a sensacao de calma e paz, o azul é
muito usado no ramo farmacéutico, higiene e saude e também é
muito usado em empresas de tecnologia.

e Vermelho: E a segunda cor na preferéncia dos entrevistados, com
12% de popularidade e é a cor mais associada as mulheres na
atualidade. Possui sensacdes associadas:_energia, calor, alegria,
poderio, luxuria, perigo. Por seu senso de ansiedade, compulséo,

acao, o vermelho é usado em empresas do ramo alimenticio,
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esportivo e automobilistico.
Amarelo: O amarelo € uma cor a parte. Na pesquisa, foi aceita por
6% dos entrevistados e odiada por 7%. Algumas das associacdes
feitas com o amarelo sdo: lluminagdo, conforto, inspiracédo. O
amarelo € muito usado quando queremos chamar a atencao para
um determinado lugar. E uma cor muito usada para dar destaque a
elementos principais das composi¢oes. Por se tratar de uma cor
muito ligada ao publico jovem e infantil, € muito usada em
empresas de brinquedos.
Laranja: E a cor usada para quem quer o meio termo, responsavel
por despertar nos individuos: desejo, excitabilidade, energia,
ansiedade, embate. Por estar intrinsecamente ligada a fruta de
mesmo nome, a cor laranja € uma das que mais nos desperta o
paladar. Talvez por isso ganha tanto destaque em marcas do ramo
de bebidas.
Verde: O verde é uma cor que leva em sua maioria dos usos, a
sensacdo de esperanca, de algo ligado a natureza, justamente
despertando uma sensacao de: Natureza, dinheiro, riqueza, familia.
Como falar em verde é falar em natureza, tudo o que é voltado para
esse nicho normalmente é representado por essa cor, além de uma
relacdo com a frescura dos alimentos, sendo uma cor para quem
foge das convencdes.

Rosa: Nao ha uma cor mais ligada as mulheres quanto o rosa. O rosa
expressa amabilidade, suavidade, cortesia, despertando sensacéao de:
encanto, amabilidade, inocéncia, feminino, suavidade. A cor rosa como nao
podia deixar de ser, € empregada no ramo de produtos femininos mas
também é utilizada por empresas no ramo infantil.

Dourado/Ouro: E uma cor intrinsecamente ligada a um sentimento, o de

riqueza e por isso desperta: poder, confianca, felicidade, ascensao. A cor



ouro € muito usada pelo mercado de artigos luxuosos, em especial, o de
joias preciosas.

e Branco: O branco, por muitos, ndo é considerado uma cor. No entanto, ela
remete para os individuos sensacgdes de: paz, leveza, limpeza. Como o
branco passa imperceptivel por onde é exposto, necessita de uma outra cor
e um elemento que o contenha. Se podemos considerar o branco como
logo, temos sempre um elemento retangulo, quadrado ou circulo
necessariamente aplicado a ele.

e Preto: Apesar do preto ser uma cor que remete a auséncia da maioria de
sentimentos bons, é usada em empresas que querem dar contraste para
suas marcas, ja que esta associado ao requinte, luxo, modernidade, mistério.

Dessa forma, as cores vermelho e azul podem ser exploradas na criacéo da
identidade visual da EuCeleto!. Ja que o0 azul é muito ligado a empresas de
tecnologia, além do mais essa cor esta relacionada com a sensagao de confianca,
sentimento que deve ser transmitido aos futuros consumidores do aplicativo, visto
que os clientes precisam confiar nos servicos da EuColeto! para contratar a
empresa. Outra cor que pode ser utilizada na identidade visual é o vermelho, pois
essa cor possui 0 senso de acao e esse sentimento é fundamental para os futuros
consumidores da EuColeto! possuam, ja que trard a sensacao para eles de que a
empresa estaria sempre em movimento, pronta para agir e transportar as entregas,
além dessa cor, também estar relacionada ao sentimento de energia, demonstrando

que a empresa tem aquilo que € necessario para garantir qualquer transporte.

12.2 ESTRATEGIAS DE PRECO

O preco refere-se ao valor monetario atribuido a um produto ou servigo pelos
consumidores e estabelecido pela empresa. Ou seja, a quantia que os clientes
estdo dispostos a pagar em troca do beneficio ou valor percebido que recebem do

produto ou servico oferecido pela empresa. Por isso, o preco desempenha um
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papel crucial no marketing, pois afeta diretamente a demanda, a rentabilidade e a

posicdo competitiva de uma empresa.

12.2.1 SENSIBILIDADE DO CONSUMIDOR AOS PRECOS

Nesse tépico serdo abordados quais sdo os fatores que sdo utilizados para a

construcao dos precos dos servicos, bem como algumas limitacdes que podem
haver na oferta dos servigos, conforme o preco.

O sistema mais utilizado no Brasil para classificacdo econbémica € o da
Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE) e da Associacao Brasileira de Empresas
de Pesquisa (Abep). Esse critério define as classes sociais, que passam a ser
identificadas por letras, sendo elas A,B,C,D,E.

A classe A representa a elite econdmica do pais, com maior poder aquisitivo
e qualidade de vida, com acesso a bens de luxo. Enquanto a classe B , representa
as pessoas com bom poder aquisitivo, que conseguem manter um padrao de vida
confortavel com acesso a diversos servicos mas nao luxo extremo. A classe C
representa a classe média, essas pessoas tém um padrdao de vida razoavel, mas
precisam fazer escolhas financeiras cuidadosas. Ja a classe D inclui pessoas com
menor poder aquisitivo, que vivem com mais limitacdes financeiras € menor acesso
a bens e servicos. A classe E representa a populacdo de menor renda, que
enfrenta grandes desafios para atender as necessidades basicas, como
alimentacdo, moradia e saude.

Conforme visto no mapeamento do publico alvo, 53,09% dos compradores
digitais sdo da classe C, ja as classes AB e DE correspondem, respectivamente ha
33,86% e 13,05%. Portanto, analisaremos aqui como essas classes sentem a
mudanc¢a dos precos do seu consumo, com o objetivo de descobrir se a formacéao e
a variacdo dos precos dos servicos da EuColeto! seriam fatores decisivos para o
consumo dos servigos oferecidos.

A relacéo entre inflagdo e desigualdade social € um problema acompanhado

de perto por pesquisadores e érgdos publicos, uma vez que o aumento da inflacdo
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reduz a renda real dos individuos, cuja renda nominal ndao acompanha
simultaneamente a inflagdo, ou seja, ha uma perda de riqueza.

Considerando-se os efeitos para os diferentes grupos sociais, o Indicador
Ipea de Inflacdo por Faixa de Renda evidencia como a inflagdo tem afetado as
diferentes classes de renda, pesando de forma mais expressiva sobre as classes
mais baixas. Os dados desagregados revelam que, para as familias de renda mais
baixa, as maiores pressoes inflacionarias residem nos grupos de alimentos e
bebidas e de habitacdo. Ja para as familias de renda mais alta, os pontos de
pressao estao, sobretudo, no grupo transportes.

No més de Agosto de 2025, houve um fendmeno de aumento da inflagao
para as mais diversas classes sociais. No entanto, esse recuo foi mais elevado nas

classes inferiores, gracas a diminuicdo dos precos dos alimentos que ocorreu no

Brasil.
Inflagio por faixa de renda
(Em %)
Variagdo mensal WVariagio acumulada
IPCA 0,24 0,26 -0,11 3,15 5,13

Renda muito baixa 0,20 0,19 -0,29 3,08 5,23
Renda baixa 0,21 0,23 -0,21 3,17 5,33
Renda média-baixa 0,23 0,23 -0,19 3,14 5,19
Renda média 0,24 0,26 -0,07 3,16 5,08
Renda média-alta 0,27 0,27 0,00 3,32 5,07
Renda alta 0,28 0,44 0,10 3,14 5,00

No entanto, ao analisar o dado anual da inflagdo por faixa de renda,
percebe-se que a inflacdo acumulada atingiu atingiu de forma significativa as
classes média-baixa, média e média-alta, que sdo justamente as que mais
consomem via comércio digital. Tal fato explica o porqué do comércio digital ter
registrado retracdes em alguns meses de 2025, como em Maio em que houve
retracdo de 3,1% das compras online. Isso se deve principalmente a inflacdo que
vem atingindo as camadas médias da sociedade.

Dessa forma, nota-se que mesmo as classes mais baixas sendo as mais
impactadas por conta do aumento dos precos, percebe-se que as classes médias
também tém seu consumo impactado. Esse impacto faz com que principalmente o

consumo de bens supérfluos sejam diminuidos e por consequéncia o comércio
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digital é diretamente afetado, ja que ha uma diminuicdo no consumo de roupas,
bens de beleza e calcados que sdo muito adquiridos pela internet. Tal diminuicdo do
comércio digital causada pela inflacdo deve trazer impactos diretos para a
EuColeto!, visto que isso significa uma menor quantidade de entregas de
mercadorias sendo realizada, o que faz com que menos vendedores fisicos online
necessitam do transporte, menos lojas de e-commerce necessitem dos servigos da

EuColeto! e que menos consumidores contratem a coleta na residéncia.

12.2.2 FORMAGAO DOS PRECOS

Agora que vimos a sensibilidade dos consumidores aos precos no Brasil,
agora podemos realizar uma analise dos principais fatores que devem impactar o
preco dos servicos da EuColeto!:

e Custos fixos: considerar os gastos com o atendimento virtual,
funcionarios, embalagens e outros que sdo fundamentais para o
funcionamento do aplicativo. Também é valido considerar o quanto
€ gasto com custos relacionados a divulgacao do trabalho (com o
marketing). As tecnologias também contam com as despesas
necessarias para que o trabalho seja realizado, como, por exemplo,
softwares, além do mais, devem ser considerados os custos da
implementacdo do aplicativo, correcdes de falhas operacionais e
atualizagbes. Outro custo fixo importante é o referente as taxas
bancarias, como as referentes ao processamento de pagamentos
via cartdo de crédito e a manutencdo da sua conta. Também é
valido destacar o custo referente ao pagamento do colaborador que
ira realizar a coleta ou a entrega das mercadorias para a EuColeto!,
que tera direito a uma parcela do valor dos servigcos prestados.

e Margem de lucro: a margem de lucro é a diferenca entre o preco
da venda do servigco e 0s custos operacionais para que esse Servigo

fosse realizado, incluindo os custos fixos e outras variaveis, sendo

X
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um fator decisivo para precificar os servicos. A definicdo dessa
margem de lucro sera fundamental na precificagcdo dos servicos da
EuColeto!, visto que ter uma margem de lucro muito alta pode
significar que os precos dos servicos oferecidos pela EuColeto! se
elevem ainda mais.

Concorréncia: outro fator que deve ser analisado na formagao dos
precos da EuColeto! é os precos cobrados pela concorréncia. E
indispensavel que a EuColeto! pesquisa o preco praticado pelas
concorrentes e que saiba a percepcao de valor dos consumidores
sobre as clientes. Dessa forma, torna-se importante, que além dos
precos, também se avalie a reputacdo da marca EuColeto! e
também dos concorrentes, visto que € interessante que os precos
da EuColeto! ofereca uma 6tima qualidade de servico com pregos
mais atrativos, pelo menos em um momento inicial, pois as
concorrentes da empresa ja possuem um nome de destaque no
mercado, assim, oferecer precos mais altos que elas, pode
significar uma perda de potenciais consumidores. Isso ocorreria
pois no momento inicial da implementacao do aplicativo, a marca
EuColeto! ndo teria tanto valor agregado em relagdo a suas
concorrentes, desse modo, oferecer precos maiores faria com que
ocorresse um afastamento da marca, ja que as demais
concorrentes além de possuir um maior valor agregado a marca
também possuiria valores abaixo. Nesse contexto, é interessante a
EuColeto! adotar margens de lucro mais baixas, visando oferecer

precos menores com o objetivo de conquistar o publico.
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12.2.3 PERSONALIZACAO DOS PRECOS

Os servicos oferecidos pela EuColeto! devem possuir precos

personalizados, visto que as despesas relacionadas a operacdo do servigos sao

variaveis. Assim, cabe listar alguns critérios que devem definir os precos dos

Servigos:

R
%

2
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Distancia percorrida: Uma das despesas que o motorista que vai realizar a
coleta e a entrega vai possuir € a gasolina para realizar a locomog¢ao do
transporte. Nesse sentido, quanto maiores as distancias, maior sera a
gasolina consumida no transporte. Desse modo, nota-se que € indispensavel
que o preco cobrado pelos servicos devem estar relacionados com a
distancia que ird ser percorrida para a finalizacdo da operacdo (coleta da
mercadoria e entrega ao centro de distribuicdo). Além do mais, distancias
maiores significa que o motorista provavelmente levara mais tempo para a
concluir a entrega, assim, além dos custos serem maiores para o
colaborador, por conta do tempo consumido ser maior, € indispensavel que
os precos variem conforme as distancias percorridas.

Transito: outro critério que deve ser analisado para a personalizagdo dos
precos € o transito que estara presente na rota do motorista. Caso haja um
congestionamento na regido, convém que 0s precos aumentem, visto que
isso significa que o motorista ira levar maior quantidade de tempo para
concluir a entrega. Assim, visando que o colaborador tenha uma
remuneracado de acordo com o tempo para a realizagdo dos servigos, convém
que 0s precos sejam maiores quando ha a presenca de transito.

Horario: outro critério da definicdo dos precos deve ser o horario que a
entrega seja realizada. Como em alguns horarios devem possuir uma maior
quantidade de trabalhadores do que outros, deve-se analisar que 0s precos
também variam de acordo com o horario, visando remunerar trabalhadores

que optem por realizar a coleta e a entrega em horarios alternativos.
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+ Espaco ocupado pelas mercadorias: outro fator de personalizagao dos
precos que devem ser considerados € o espaco ocupado pelas mercadorias
transportadas. Mercadorias muito grandes, ou muitas mercadorias que
ocupem muito volume, podem impedir que os motoristas busquem mais
mercadorias durante o trajeto. Assim, é valido que mercadorias muito
grandes, ou muitas mercadorias que ocupem muito espaco, tenham um

custo de transporte maior.

12.2.4 Modelos de Cobranca

A definicdo de um modelo de cobranca € fundamental para tornar possivel
que os clientes consumam os servicos da EuColeto!. Com o objetivo de atrair o
maximo de publico possivel e para evitar a perda de consumidores, é fundamental
que a EuColeto! tenha uma ampla variedade de opg¢des de pagamentos, além do
mais, a diversidade de modelos de cobranga agrega valor a experiéncia de compras

dos clientes.

Dessa maneira, as melhores op¢cdes de pagamento para a EuColeto! seriam:
o oferecimento de diversas bandeiras de cartdao de crédito como Visa, Mastercard,
Elo, American Express, entre outras. Esse fornecimento pode aumentar o alcance
do publico e, consequentemente, aumentar as vendas, ja que quanto mais opgdes
de pagamento oferecidas, maior é a chance do consumidor efetuar a compra, uma
vez que ele tera mais possibilidades para escolher a forma de pagamento mais
adequada para si. Todavia, essas opcdes de bandeiras de cartdo de crédito podem
gerar custos adicionais para o negdcio, isso porque cada bandeira possui uma taxa
de administracdo que é cobrada por transacédo, o que pode impactar no resultado
financeiro do empreendimento. Ademais, muitas vezes o processo de gestdo das
diferentes bandeiras pode ser complexo, ja que cada uma possui regras e prazos

diferentes para a realizacdo de pagamentos, portanto faz-se necessario que haja
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uma boa andlise por parte da empreendedora para que os beneficios e as
desvantagens sejam balanceados, chegando a uma conclusdo definitiva da melhor

opcao a ser oferecida.

O PIX também é uma excelente opcado ja que € um meio instantaneo de
pagamentos além de contar com transacdes que podem ser feitas 24 horas por dia,
7 dias por semana (incluindo feriados), as empresas nao precisam esperar um
tempo de compensacéo para ter o dinheiro em suas contas, pois o recebimento via
Pix acontece em poucos segundos, ha uma grande facilidade nas transferéncias e
pagamentos e o sistema conta com seguranca desenvolvida pelo Banco Central.
No entanto, para CNPJ, os bancos podem inserir uma taxa cobrando sobre o envio
dos PIXs. Com isso, cabe escolher o banco que ofereca as taxas que fagcam mais
sentido para a EuColeto! visando que essas taxas impactam o menos possivel nas

receitas do empreendimento.

12.2.5 Politicas de Desconto

A politica de desconto estabelece regras e diretrizes sobre como uma
empresa deve oferecer seus descontos, quando e com que propdsito. Muitos
empreendimentos podem recorrer a0 desconto, caso vejam o concorrente atuar
dessa maneira, mas € preciso compreender que reduzir o pre¢co de um produto ou

servico, so para bater de frente com a concorréncia, pode resultar em prejuizo.

O objetivo de dar desconto, em um primeiro momento, € atrair a atencao das
pessoas que podem vir a adquirir um produto e servigco. No entanto, dar desconto
também pode ser uma estratégia bem interessante para uma empresa aumentar as
receitas, satisfazer as necessidades do cliente e fideliza-lo, promovendo a
percepcao que o mercado tém sobre os servicos. Esses descontos ao cliente ndo
sdo uma pratica obrigatéria, mas ja foi comprovado pelo proprio mercado que

&
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investir nessa estratégia, desenvolvendo uma boa politica de desconto, pode

beneficiar a empresa de inumeras formas. Por exemplo, a partir de uma boa politica

de desconto é possivel:

R
L X4

R
L X4

Fidelizar clientes, incentivando-os a comprar e manter um consumo continuo
de produtos e servicos;

Proteger a reputacdo da marca, ja que os descontos ndo comprometem a
percepcao de valores dos itens.

Para fazer promocoes criativas e atrair cada vez mais clientes, € fundamental

escolher o tipo de acdo que melhor combina com o negdcio. Logo, existem varias

categorias disponiveis, as modalidades mais conhecidas s&o:

<>

R

R
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Cupons de desconto: os cupons de desconto sdo classicos, mas néao
deixam de ser um tipo de promocao interessante para o publico. Ainda, €
possivel uni-lo com outras estratégias criativas, como exigir uma acao do
cliente para acessar a oferta, como por exemplo, para ganhar um cashback
de 10 reais o cliente deve consumir acima de 100 reais no aplicativo da
EuColeto!. Além disso, essa modalidade também pode trazer um senso de
urgéncia para o publico, com cupons limitados, por exemplo, incentivando a
compra dos servicos no dia do cupom.

Promocao progressiva: elas também s&o populares, mas podem ajudar a
desenvolver uma ideia inovadora no negocio. Um exemplo conhecido é
oferecer mais desconto conforme o valor da compra, como 5% acima de
R$100, 10% acima de R$200 e assim progressivamente, isso estimula o
cliente a levar mais produtos, aumentando o ticket médio.

Precos mais baratos em determinados dias e horarios: oferecer precos
mais baratos em dias e horarios especificos, em que se observa um menor
consumo dos servicos da EuColeto! pode ser vantajoso. Através desses
descontos, as pessoas serdo estimuladas a consumir naquele momento e
isso pode tornar um dia que haveria pouco consumo dos servigcos, em um
dia de consumo alto gracas a oferta.

Clubes: uma boa estratégia de desconto seria através de uma assinatura
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mensal que tornasse os precos dos servicos mais atrativos.

12.3 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUICAO

Como citado anteriormente no Business Model Canvas, os Canais de
Distribuicao sao todos os meios por onde o produto chega ao consumidor, o local
onde ele se encontra para compra, sendo portanto relevante seu estudo pensado
para o Plano de Marketing. Afinal, a acessibilidade do cliente ao produto é

extremamente importante na decisdo de consumo do mesmo.
12.3.1 Canais fisicos (diretos e indiretos)

Os canais fisicos sdo os meios fisicos a partir dos quais o servico chega nas
maos do cliente, podendo ser de forma indireta ou direta. Na forma direta, a
empresa € inteiramente responsavel por entregar o0 servico ao consumidor.
Enquanto no canal indireto, a entrega dos produtos €& feita por intermediarios,
podendo ser atacadistas, varejistas, distribuidores ou corretores, por exemplo.

Por ser um aplicativo que oferece servigos, com atencdo 100% online, os
canais fisicos de distribuicdo dos servicos seriam advindos de parcerias. Com o
objetivo de que mais pessoas conhegam os servigos ofertados pela EuColeto!,
uma boa estratégia seria inicialmente fechar parcerias com lojas fisicas que realizam
entregas via internet. Assim, a loja fisica poderia divulgar os servicos oferecidos
pela EuColeto!. Através dessas parcerias, a EuColeto! poderia alavancar as suas
receitas prestando servicos a essas lojas, ao mesmo tempo que divulgaria a sua
marca através desses servigcos. Portanto, nota-se que apesar de n&o ser o publico
alvo da EuColeto! € evidente que oferecer tais parcerias pode ser vantajoso para o

empreendimento.
12.3.2 Canais virtuais

Os canais virtuais sdo os meios digitais pelos quais se realiza o oferecimento
e a venda do servico, podendo ser o e-commerce e aplicativos mobile, por
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exemplo. Além disso, podem ser de forma direta e indireta, tendo o mesmo
significado que os descritos nos canais fisicos.

Com base no cenario da EuColeto!, percebe-se que o aplicativo seria o
principal canal virtual de oferecimento dos servicos da EuColeto!. Nesse contexto,
€ evidente que é indispensavel para a empresa a propagacdao da imagem do
aplicativo, com o objetivo de atrair mais consumidores.

Essa propagacado do aplicativo deve ser realizada através das redes sociais
da empresa, como o Instagram, Tik Tok e Facebook, que devem ser utilizadas para
a realizacdo da propagacdo do aplicativo. E essencial investir nesses canais, pois
com uma publicidade acertada, podem se tornar um grande propulsor da marca,
aumentando o alcance e o conhecimento dos consumidores sobre a empresa.
Outro ambiente online que pode ser interessante utilizar € propaganda em lojas de
e-commerce, pois tais propagandas por estarem ja no ambiente virtual de compras
online, atrairam justamente um dos publicos alvos da empresa, uma vez que quem
acessa esses sites sao justamente quem consome digitalmente. Com isso, esses
anuncios seriam assertivos para atrair o publico alvo desejado.

Além do mais, € fundamental que a EuColeto! possua um site virtual. Esse
site deve explicar como funcionam os servigcos prestados pelo empreendimento,
através de um tutorial em video que explique como funciona o aplicativo e como os
futuros clientes podem realizar a encomenda dos servicos prestados pela
EuColeto!. Isso seria indispensavel para que os futuros clientes possam possuir
confianga nos servicos prestados pela EuColeto!, mas também para esses

individuos entenderem como funciona o aplicativo.
12.4 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDADE

As estratégias de publicidade caracterizam-se como o0 que se conhece
efetivamente por marketing: a propaganda. Para isso, trataremos de duas formas de

propaganda do servico: (1) prospeccao ativa e (2) prospecc¢ao passiva.

&
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12.4.1 Prospeccao ativa

A prospeccao ativa é a técnica de buscar clientes de forma proativa, ou seja,
a empresa que executa o primeiro passo entrando em contato com leads com a
intencédo de coloca-los no funil de vendas, sem aguardar o contato inicial dos leads.
Também conhecida como Outbound Marketing, a prospeccado ativa requer
conhecimento acerca do publico-alvo da EuColeto!, como ja foi apresentado no
topico "Mapeamento do Publico-Alvo" da Pesquisa e Analise de Mercado e,
recentemente, no Buyer Persona, afinal, o objetivo da prospecc¢ao ativa é ser uma
abordagem personalizada, empatica e inteligente para cada cliente, seja através de

midias digitais ou contato pessoal.

A seguir, serdo apresentadas algumas estratégias para realizar essa
prospeccado, com base em dados previamente coletados sobre a realidade da
EuColeto!. O objetivo é alcancar o publico-alvo da empresa, formado pelos

consumidores finais do e-commerce.

Para isso, € fundamental mapear os possiveis eventos e locais onde esses
leads possam estar presentes. Esse mapeamento permitira o desenvolvimento de
acdes de publicidade mais assertivas, capazes de atrair um numero crescente de

potenciais clientes para as vendas. A partir dessas informacgdes, temos:

% Feiras de comércio: ¢ interessante para a EuColeto! estar presente em
feiras e eventos que abordem o comércio no Brasil. Essa presenca pode ser
realizada através de stands nesses espacos, visando com que mais pessoas
conhecam a marca. Além do mais, através dessas feiras, futuros parceiros
comerciais — principalmente lojas e-commerces — podem conhecer 0s
servicos oferecidos pela EuColeto! e fechar parcerias vantajosas no futuro.

% Divulgacao da marca a partir de outdoors: como o publico que mais
consome digitalmente esta concentrado no Sudeste brasileiro, € importante
que a EuColeto! divulgue sua marca nessa localizagdo. Essa divulgagao pode
ser realizada através de outdoors espalhados no Brasil, mas com foco nas

<> principais cidades da regido Sudeste, visando com que mais pessoas
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conhecam a marca. Atrelado a esses outdoors convém que tenha QR Code
nesses anuncios, com o objetivo de que as pessoas encaminhem para a
instalacao do aplicativo.

% Cold Mail: com o objetivo de prospectar ativamente o cliente, uma
alternativa para a EuColeto! € o envio de emails para possiveis futuros
clientes oferecendo solugcbes para seus problemas e apresentando o
aplicativo. Essa estratégia pode ser adotada pela EuColeto! principalmente
para atrair os pequenos vendedores online e também as lojas de
ecommerce, que enfrentam problemas na entrega e na coleta das suas

mercadorias vendidas digitalmente.

12.4.2 Prospeccao passiva

A prospeccao passiva € o contrario da prospeccao ativa, ou seja, o cliente
que da o primeiro passo e busca contato direto com a empresa, também é
conhecida como Inbound Marketing. Contudo, para que o cliente inicie o contato, €
necessario elaborar estratégias com o objetivo de fazer a EuColeto! ser conhecido
pelo cliente e, dessa forma, fazer com que o cliente deseje os produtos/servicos do

estabelecimento.

Da mesma forma que a prospeccao ativa, € necessario conhecimento acerca
do publico-alvo da empresa, afinal, uma das estratégias para tornar a EuColeto!
conhecido € a criacdo de conteudo em redes sociais que deve ser feita visando

atingir o publico-alvo adequado e, dessa forma, criar desejo em potenciais clientes.

De acordo com pesquisas, as redes sociais mais utilizadas no pais sao:
WhatsApp com 93,40% dos usuarios de internet, o Instagram com 89,90%, o
Facebook com 86,80%, seguidos de TikTok com 65,90% e Facebook Messenger
com 65,10%. Portanto, a manutencdo de conteudo nessas redes sociais sao
essenciais para aumentar o engajamento da pagina, para que a plataforma as

irwe para publicos daquela idade. Isso porque as redes sociais funcionam com
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um sistema que capta as curtidas, comentarios, salvamentos e compartilhamentos
das pessoas de determinada idade para que mais conteudos daquele assunto

sejam entregues através de outros posts para os individuos dessa faixa etaria.

Outra estratégia seria a contratacdo de anuncios nas redes sociais, TV ou
Radio para que os leads possam se deparar com a marca e os produtos da
EuColeto! ao navegar pela internet. Os custos desses anuncios podem variar de
acordo com o objetivo da empresa e das plataformas utilizadas, a seguir serdo

exibidos alguns desses custos.

% Instagram Ads: O Instagram Ads é a plataforma de publicidade do
Instagram, onde é possivel que o0s anuncios sejam exibidos para mais
usuarios. Por meio dessa plataforma é possivel criar anuncios pagos que sao
exibidos diretamente no feed, stories ou reels, enquanto os usuarios
navegam pela rede social. Sdo possibilidades anuncios em feed, anuncios
em video reels, anuncios em carrossel, anlncios em stories e anuncios de
exploracdo. Para poder anunciar no Instagram, basta ter um perfil comercial.

% Facebook Ads: O Facebook Ads é uma plataforma de anuncios online do
Facebook que tem como objetivo permitir que empresas e pessoas possam
criar anuncios e impactar possiveis clientes. A plataforma tem estratégias
para todos os tipos de anunciantes, seja para os que estdao comecando ou
para os mais avancados. E os valores variam, mas podem ter inicio com
apenas R$2,00.

% Youtube: outra plataforma digital que € interessante que a EuColeto! utilize
para o anuncio do seu aplicativo € o Youtube. Criar um anuncio nesse meio
digital pode ser uma boa estratégia para que mais pessoas conhecam a
marca, visto que nessa plataforma os anuncios sao realizados através de
videos e anuncios dessa forma possuem um maior engajamento, além
desses anuncios poderem explicar de forma didatica como funciona os

servicos da EuColeto!.

X
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12.4.3 IDENTIDADE VISUAL NA PUBLICIDADE

A identidade visual da marca € o conjunto de elementos visuais que

representam a empresa. Esses elementos sdo fundamentais para a associacdo da

sua marca e também ¢é a primeira impressdao que o publico tera do

empreendimento. E importante que a identidade visual da marca seja trabalhada

durante as publicidades com o obijetivo de:

0,
%*
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Associacao: caso a identidade visual da marca seja bem trabalhada, o
publico ao ser exposto as propagandas ou a qualquer conteudo da empresa
passara a associar os elementos utilizados ao empreendimento. Isso
aumenta a familiaridade dos individuos com a companhia.

Credibilidade: anuncios com uma identidade visual bem definida aumenta a
credibilidade do negdcio. Isso aparenta para os consumidores que a marca é
bem organizada, profissional e possui um propédsito definido. Ao contrario
disso, uma identidade visual baguncada pode tornar a percepcao do publico
que a marca é desorganizada, amadora e sem prop0ésito.

Coeréncia: possuir uma identidade visual bem definida e unificada em todos
0s meios de comunicagdo garante que a mensagem transmitida sempre sera
a mesma. Essa mensagem ser sempre a mesma é fundamental, pois
demonstra aos clientes que a marca possui um propdsito bem definido

transmitindo confianca aos consumidores.

7

Dessa forma, percebe-se que é essencial para a EuColeto! que a sua

identidade visual seja bem definida nos anuncios. Isso pode ser realizado através

de uma repeticao dos elementos principais que representam a empresa. Assim,

percebe-se que nos anuncios da EuColeto! convém que haja sempre um padrao:

0,
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Logotipo: simbolo principal da marca, deve estar sempre em um lugar de
destaque nos anuncios para que todos possam associar esse logo a
EuColeto!.

Paleta de cores: é fundamental que a EuColeto! utilize sempre as mesmas
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coletas de cores nos anuncios para que o0 consumidor possa associar essas
cores a empresa.

% Tipografia: a repeticdo da tipografia também é importante para gerar padrao
aos elementos visuais da EuColeto!.

% Sons: em caso de anuncios através de videos, € importante que a EuColeto!
repita sempre determinados sons que podem ser ligados a marca. Essa
repeticdo cria uma identidade auditiva para a marca, familiarizando os

consumidores.

Através dessa padronizacédo da identidade visual, a EuColeto! passara uma
imagem positiva aos futuros consumidores transmitindo confianca e
profissionalismo. Com isso, tornando maiores as chances que eles confiem na

marca para a realizacao da coleta e entrega das mercadorias.

13. FIDELIZACAO DE CLIENTES

A fidelizacdo do cliente € muito importante para a empresa, uma vez que
garante que o consumidor volte a fazer negdcios sempre que possivel. Pode-se
listar algumas vantagens da fidelizacdo, como: seu custo € menor do que o de
captacéo de novos clientes, ha um aumento da credibilidade da marca por meio de

indicacbes espontaneas, e ela garante a previsibilidade de fluxo de caixa.

Para cultivar um relacionamento soélido com os clientes, € fundamental
entender o ciclo de vida deste: (1) Consciéncia; (2) Aquisicado; (3) Fidelizacéo; (4)
Retencédo; (5) Recuperacdo. Deste modo, a companhia ira usufruir de dados e
informacdes que facilitam o mapeamento de publico-alvo de seu negdcio,
consequentemente favorecendo a estruturacdo do marketing destinado a

fidelizacao de clientes.

13.1 ESTRATEGIAS PARA A FIDELIZACAO
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Conhecer profundamente seu cliente: estudar e conhecer as
preferéncias dos clientes é essencial para esse processo, visando que
seja notavel ao consumidor que seus desejos estdo sendo atendidos e
que faz parte dos valores da EuCeleto!. Portanto, a empresa deve
procurar entender o porqué as pessoas iriam contratar os servigos do
empreendimento, se é por questdo de comodidade ou de eficiéncia, e
se utilizar disso no momento da atragcdo da venda e para tornar
recorrente que esse cliente consuma os servicos oferecidos pelo o
aplicativo.

Oferecer um servico de atendimento de qualidade: a comunicagcao
entre cliente e consumidor ser rapida e eficiente € fundamental para
que ocorra uma fidelizacdo desse consumidor. Por isso, durante esse
atendimento ao consumidor deve ser prioridade para os atendentes
que as duvidas ou reclamacdes dos usuarios sejam sanadas, além de
ser muito importante que a equipe demonstre empatia com a dor do
consumidor evidenciando que esta disposta a resolver o problema
demonstrando que o cliente ndo é apenas um numero. Com isso, ao
resolver as reclamacdes de forma eficiente e humanizada, a EuColeto!
garante que o cliente, mesmo insatisfeito em um primeiro momento,
sinta-se confiante para retornar e usar os servicos novamente.
Acompanhar a satisfacao do cliente: a realizacdo das pesquisas de
satisfacdo é fundamental para entender se a empresa esta cumprindo
com Os servicos com a qualidade esperada. Além disso, esses
feedbacks sado fundamentais para que sejam realizadas otimizacdes
no aplicativo com o objetivo de que o cliente dé EuColeto! esteja cada
vez mais otimizado e os clientes mais dispostos a adquirir os servigos
novamente.

Programa de fidelidade: a EuColeto! pode estabelecer programas de
fidelidade visando que os clientes consumam de forma recorrentes os
servicos oferecidos pelo aplicativo. Para clientes que desejam o

recolhimento da mercadoria na sua residéncia, a EuColeto! pode
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oferecer uma assinatura mensal digital, assim, ao adquirir esse plano,
o cliente recebera descontos atraentes. Nesse contexto, a EuColeto!
tera beneficios proporcionados por esse plano digital, como a receita
gerada por conta da assinatura dos consumidores, mas também, uma
maior recorréncia da contratacdo dos servicos da EuColeto! pelos
assinantes do plano, ja que por conta do plano oferecer descontos, os
clientes tenderdao a consumir mais no aplicativo. Além do mais, para
lojas e-commerces e pessoas fisicas que necessitam dos servicos
prestados pelo aplicativo, seria fundamental oferecer descontos,
conforme o numero de servigos contratados por esses consumidores
aumentassem, visando que esses clientes se sentissem valorizados e
com a sensacao de exclusividade.

% Experiéncia de compra memoravel: a experiéncia do cliente durante
o0 uso do aplicativo deve ser fluida e sem complicagdes. Assim, o
aplicativo deve ser bem planejado e bastante intuitivo com meios de
pagamentos diversos e envio rapido, além disso, a EuColeto! deve
transmitir seguranca ao consumidor que a entrega das mercadorias
sera confiavel e que o pacote seguira 0 seu percurso sem estresse e
isso pode ser realizado mediante um servigo de rastreamento simples
que monitora quando a entrega foi concluida.

% Comunicacao nas redes sociais: estar presente nas redes sociais e
interagir com os consumidores de forma constante aumenta o vinculo,

tornando o aplicativo uma marca de referéncia.

Ao implementar tais estratégias de fidelizacdo, a EuColeto! tera maior
capacidade de reter os seus consumidores. Essa retencéo € fundamental para que
o aplicativo cres¢a no mercado, visto que manter um cliente existente €, geralmente,
muito mais barato do que adquirir um novo, pois no geral adquirir um novo cliente
envolve custos relacionados a marketing, sendo assim clientes fidelizados causam

uma reducao de custos para a marca. Ademais, também € importante salientar que
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clientes satisfeitos e fiéis podem recomendar a empresa para os seus ciclos sociais,

realizando uma publicidade organica.

Portanto, percebe-se o porqué é essencial que essas estratégias sejam
implementadas e andem lado a lado para aumentar a eficiéncia do processo de
retencdo de clientes da marca. Dessa maneira, com o objetivo de alavancar as
fidelizacbes deve-se coletar e utilizar dados do publico alvo, criar assinaturas
digitais mensais e promover descontos sucessivos conforme o aumento do numero
de servicos comprados por uma loja digital ou pessoas fisicas que vendem online.
Outro fator consideravel é a presenca da empresa nas redes sociais criando uma
presenca interativa que faca com que os consumidores possam criar identificacdo

com a EuColeto!.
14. PAINEL DE INDICADORES DO MARKETING

Uma estratégia que deve ser adotada para que uma empresa mantenha-se
competitiva em um cenario dinamico de negdocios € compreender e aproveitar os
indicadores de marketing que s&o cruciais para o sucesso de qualquer
empreendimento, especialmente para os que estdo em fase inicial. Esses
indicadores fornecem informagdes valiosas sobre o desempenho, a eficacia das
estratégias de marketing e o retorno dos investimentos. Portanto, serdo descritos,
nesta secdo, cada detalhe relevante de tais métricas e como estas podem afetar o

marketing da empresa.

14.1 PAINEL DE INDICADORES DO MARKETING

INDICADORES DO MARKETING

Métrica Descricao Metodologia de
calculo

Retorno Trata-se de uma [(Receita obtida -
sobre andlise comparativa entre | Investimento)/(Investimento)] *
VR Ehie quanto foi investido e quanto | 100
((2{0])] houve de retorno para esse
investimento




Custo de
Aquisicao de
Clientes (CAC)

Ticket
[\, [=Ye [To)

Taxa de
conversao

Lifetime

Value (LTV)

CPL -
Custo por Lead

CPC -
Custo por
Cliente

NPS -
“Net Promoter
Score”

X

Mostra o quanto foi (Investimento em
investido em determinado | marketing + Investimento em
periodo para a aquisicao de | vendas)/(numero de novos
clientes nesse mesmo | clientes)
periodo

Indica o pregco médio (Valor total das

das vendas por cliente

vendas)/(N° de clientes que
compraram no periodo)

Mostra a quantidade
de pessoas que se tornaram
leads em comparacao com a
quantidade de pessoas que
acessou O site ou as redes
sociais da empresa

[[N° de novos Ileads
naquele periodo)/(N° de
acessos em um determinado
periodo)] * 100

Estuda o valor que um
cliente entregou para a
empresa ao longo do
relacionamento com ela

(Ticket médio mensal) *
(Tempo médio de retencao de
cada cliente)

Trata-se do custo para
gerar um novo lead, ou seja,

pessoa interessada pelo
servico. Mostrara se as
campanhas estdo bem
ajustadas

(Total gasto em

anuncios)/(N° total de leads)

Compara o gasto em
anuncios e a quantidade de
acessos obtidos

(Total gasto em
anuncios)/(N° total de acessos)

Demonstra a
satisfacdo dos clientes em
relacdo ao servico prestado
pela empresa

% de clientes satisfeitos
(NPS 7 a 10) - % de clientes
insatisfeitos (NPS 0 a 6)

Elaboracao propria: ECONOMICA
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