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RESUMO

O presente estudo abordou com profundidade a busca por estratégias eficazes que possam
impulsionar as vendas online da empresa Morango Verde. Ao explorar o0 comportamento e as
preferéncias dos consumidores, foram identificados insights valiosos que direcionam acdes de
marketing e divulgacédo visando aumentar o faturamento e ampliar a visibilidade da marca. Com
base nos resultados da analise quantitativa e qualitativa, foi possivel tracar um perfil detalhado
dos consumidores da Morango Verde. O conhecimento das faixas etarias, preferéncias de
compra, niveis de renda e expectativas em relagdo a uma loja online ofereceu uma base sélida
para a proposicdo de estratégias eficazes. Dentre as acOes recomendadas, destaca-se a
personalizagdo do atendimento, com foco na rapidez na entrega e na oferta de frete gréatis. Esses
elementos, aliados a qualidade dos produtos e a facilidade no acesso ao pds-vendas, constituem
um pacote essencial para atender as expectativas dos consumidores e, assim, conquistar sua
fidelizacdo. O mapa da empatia, construido a partir da pesquisa qualitativa, proporcionou uma
visdo aprofundada das necessidades e emocdes dos consumidores. I1sso permite que a Morango
Verde estabeleca conexdes emocionais mais significativas com seu publico-alvo, resultando em
experiéncias de compra mais gratificantes e duradouras. As estratégias de marketing e
propaganda propostas ndo apenas visam atrair novos consumidores, mas também estabelecer
uma relacdo duradoura com os atuais clientes. A¢des como a criagdo de campanhas
personalizadas, descontos especiais para produtos frequentemente comprados e a oferta de
brindes podem incentivar a repeticdo de compras e aumentar o valor médio dos pedidos. Além
disso, a ampliacdo da visibilidade da marca pode ser alcancada por meio da otimizacdo das
redes sociais e do investimento em anuncios direcionados. A criacdo de conteudo relevante, a
interacdo proativa com os consumidores e a participacdo em eventos online sdo estratégias que
podem impulsionar o reconhecimento da marca e atrair novos consumidores. No entanto, vale
ressaltar que todas as estratégias propostas devem ser implementadas com flexibilidade e
monitoradas de perto. A medida que as tendéncias e as preferéncias do mercado se
desenvolvem, é crucial adaptar as estratégias para garantir sua eficacia continua. Em sintese, o
estudo forneceu uma anélise abrangente do comportamento do consumidor da Morango Verde,
oferecendo um guia valioso para a criacdo e implementacdo de estratégias de marketing e
propaganda. Com a personalizagéo do atendimento, foco na qualidade dos produtos e ampliacéo
da visibilidade da marca, a empresa estd bem posicionada para alcancar o objetivo de garantir
um faturamento linear e rentavel, consolidando sua presenca e sucesso no ambiente de vendas
online.

Palavras-chave: Marketing. E-commerce. Clientes.



ABSTRACT

The present study approached in depth the search for effective strategies that can boost the
online sales of the company Morango Verde. By exploring consumer behavior and preferences,
valuable insights were identified that guide marketing and publicity actions aimed at increasing
revenue and expanding brand visibility. Based on the results of the quantitative and qualitative
analysis, it was possible to draw a detailed profile of Morango Verde consumers. Knowledge
of age groups, purchasing preferences, income levels and expectations regarding an online store
provided a solid basis for proposing effective strategies. Among the recommended actions,
personalization of service stands out, with a focus on speedy delivery and the offer of free
shipping. These elements, combined with the quality of the products and easy access to after-
sales services, make up an essential package to meet consumers' expectations and thus gain
their loyalty. The empathy map, built from qualitative research, provided an in-depth view of
consumers' needs and emotions. This allows Morango Verde to establish more meaningful
emotional connections with its target audience, resulting in more rewarding and lasting
shopping experiences. The proposed marketing and advertising strategies not only aim to attract
new consumers, but also to establish a lasting relationship with current customers. Actions such
as creating personalized campaigns, special discounts for frequently purchased products and
offering free gifts can encourage repeat purchases and increase the average order value. In
addition, increasing brand visibility can be achieved by optimizing social media and investing
in targeted ads. Creating relevant content, proactively interacting with consumers and
participating in online events are strategies that can boost brand awareness and attract new
consumers. However, it is worth noting that all proposed strategies must be implemented
flexibly and closely monitored. As market trends and preferences develop, it is crucial to adapt
strategies to ensure their continued effectiveness. In summary, the study provided a
comprehensive analysis of Morango Verde consumer behavior, offering a valuable guide for
the creation and implementation of marketing and advertising strategies. With personalized
service, focus on product quality and increased brand visibility, the company is well positioned
to achieve its goal of ensuring linear and profitable revenue, consolidating its presence and
success in the online sales environment.

Keywords: Marketing. E-commerce. Clients
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1. INTRODUCAO

Devido ao agil progresso de individuos conectados a internet, iniciou-se no Brasil no
final dos anos 90, o comércio eletrdnico, por meio do advento de grandes sites de e-commerce,
como o Mercado Livre, Submarino e as Lojas Americanas, tendo iniciado suas opera¢des em
1999. Segundo Albertin (2016), o comércio eletrdnico - e-commerce - é toda a cadeia de valor
e técnicas relativa a uma transagdo em um meio eletrénico. Cameron (1997), contribui dizendo
que insere todo comércio transacionado no meio eletronico e que essas operacfes decorrem
entre dois membros de negdécio ou entre um membro de negécio e um cliente final
(ALVARENGA, 2021).

Em meados do século XX surge a era da Tecnologia & Informacdo, proporcionado
grandes avancgos na industria, sociedade e em toda economia. A internet como ferramenta é
fundamental na estratégia de qualquer empreendimento, pois oferece ao empreendedor uma
visdo ampliada sobre estratégias de promocéo no processo de informacéo e conhecimento sobre
meios de comunicacgéo, e promove recursos que ajudam no desenvolvimento de estratégias que
cativam novos clientes (JUNIOR, 2021).

As lojas virtuais vieram para fazer um upgrade no modo de compra e venda, pois a
maioria das atividades sdo todas feitas através da internet, como pagamento de contas,
visualizacdo de conta corrente, transacfes, envio de documentos, pix, compra e venda de
mercadorias entre outras atividades. Por isso muitas organizacfes estdo optando pelo e-
commerce, onde 0s seus produtos estdo sempre sendo ofertados e visualizados por todos sem
se importar com a distancia de uma loja fisica (FERREIRA, 2022).

Neste novo cenario, as estratégias de promocdo e vendas pelo comércio foram
reinventadas pelas empresas, pois as vendas que antes eram majoritariamente fisicas migraram
para o ambiente virtual, demandando a ado¢éo de novas estratégias de marketing por parte das
organizagOes, com a utilizacdo em grande escala de sites e redes sociais para divulgacdo dos
produtos e servigos (REZENDE, 2020).

Os habitos de consumo passaram a ser a distancia e, em vista disso, as empresas e
prestadores de servigos necessitaram adotar estratégias para se adaptarem a nova realidade do
atendimento remoto, que antes era apenas uma opc¢do e atualmente passou a ser bastante
utilizado tanto para compras, como para fornecimento de servigos (DA SILVA, 2021).

Conforme a pesquisa da Ebit-Nielsen (2020), a qual registrou um crescimento maior do
que a média em relacdo aos novos consumidores do e-commerce brasileiro. Em termos

percentuais, a referida pesquisa evidenciou, no periodo referente ao primeiro semestre de 2020,
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um crescimento de 47% no faturamento das lojas online. Especificamente no decorrer do més
de abril de 2020, contexto inicial da pandemia no Brasil, 0 comércio eletrdnico demonstrou um
crescimento de 81% quando comparado ao més de abril do ano anterior (DA SILVA, 2021).

Segundo a 8 edicdo da pesquisa Perfil de E-commerce Brasileiro, o e-commerce
representa um crescimento de 6,5% no total do crescimento do varejo no ano de 2022, o pais
registrou 1,6 milhdes de lojas virtuais nesse ano e cada vez os nimeros estdo mais espalhados
pelo pais, sendo sua maior concentracao no estado de SP com 45% das lojas, seguido por MG
com 5,11%, PR com 4,72% e RS3,84%. Por esse motivo se torna tdo importante planejar o
crescimento de forma estratégica para que a empresa se destaque no mercado (PARANHOS,
2022).

De acordo com Alvarenga (2021), a categoria de produtos mais vendidas para os clientes
pertencentes ao estado de Minas Gerais foi cama mesa e banho.

Em outro estudo de abrangéncia nacional, Oliveira (2020), afirma que itens divididos
em 73 categorias, os produtos de cama mesa e banho foram o0s mais adquiridos pelos
consumidores (10,28%), seguido por beleza & salde (8,73%) e em terceiro ficou esporte &
lazer com (7,83%) dados do periodo de 2026 a 2018. O mesmo autor ainda destaca que a Regido
Sudeste possui 0 maior nimero de compradores (68,59% do total), o Estado de S&o Paulo
sozinho é responsavel por cerca de 40% de todas as compras online no Brasil.

Este trabalho foi desenvolvido no e-commerce morangoverde.com.br, empresa que esta
no mercado desde 2018, atuando com portfélio de utensilios de cozinha e enxovais em geral. A
empresa busca um maior reconhecimento da marca no mercado e consequentemente um
aumento do faturamento.

O objetivo deste estudo € ajudar a empresa Morango Verde a responder a seguinte
questdo: Como atrair grande publico de internautas para o e-commerce morangoverde.com.br,

e conduzir estas pessoas até concretizarem suas compras?

1.1. OBJETIVOS

O presente trabalho busca identificar o pablico e o comportamento dos consumidores
da empresa Morango Verde. Serdo sugeridas acdes de Marketing e divulgagédo do site, que
conduzam os clientes até a finalizagdo da compra. Gerando assim um reflexo positivo no

faturamento da empresa bem como mais visibilidade da marca.
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1.1.1 Objetivo geral

Propor acdes de divulgacao, que garantam um faturamento linear e rentavel.

1.1.2 Objetivos especificos

v’ Realizar um diagnoéstico das a¢des de marketing atuais do negécio;

v"Identificar oportunidades de melhoria nos grupos de produtos oferecidos no e-

commerce,;

v’ Sugerir acbes de marketing e propaganda para aumentar o faturamento do

negocio;

1.2. JUSTIFICATIVA

Este trabalho se justifica por buscar um melhor entendimento sobre o tema “comércio
eletrbnico” e por pesquisar sobre como algumas a¢des de promocdes e marketing influenciam
no comportamento do consumidor na plataforma até a aquisi¢cdo do produto. Buscando entender
0 comportamento consumidor em compras online, a equipe sugere algumas a¢des de marketing,
com foco no aumento de faturamento da empresa.

Com o crescimento nas vendas em 2020, foi a Amazon, que fechou o terceiro trimestre
do ano 2020 com um lucro de US$ 6,3 bilhdes, trés vezes mais do que o registrado no mesmo
periodo de 2019. Com esse avango a Amazon, anunciou a criacao de 400 mil vagas de emprego
em 2020 (REVEDILHO, 2020). O mesmo autor ainda destaca neste mesmo artigo que em 2020,
a Magazine Luiza divulgou o maior faturamento em um unico trimestre: R$ 12,4 bilhGes, com
crescimento de 81% na comparagdo com o0 mesmo periodo de 2019. Os numeros se devem aos
investimentos feitos pela empresa na plataforma de e-commerce, marketplace e em tecnologias
mais apropriadas para lidar com o negdcio. Com este investimento a Magazine Luiza cresceu
145% de 2019 a 2020 (REVEDILHO, 2020).

Esse crescimento estd associado a uma mudanca de comportamento de compras do

consumidor. Esse entendimento é importante para compreender como a Morango Verde pode
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expandir o seu faturamento. Dado o crescimento de mercado, e de acordo com as metas
propostas pela Diretoria da Morango Verde, a empresa projeta para o0 ano de 2023, um

crescimento de 200%, haja visto a capacidade da empresa para atender esse volume.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Este capitulo apresenta a fundamentacdo teorica iniciando com uma breve
contextualizacdo do E-Commerce, em seguida serd abordado o Comportamento Consumidor e
publico-alvo. Na sequéncia serdo apresentadas algumas ferramentas de apoio ao Marketing e
Acdes de Marketing voltadas para divulgacdo do E-commerce.

2.1. E-COMMERCE

A definicdo da palavra e-commerce € electronic commerce, cuja traducéo é comércio
eletronico. O e-commerce surgiu aproximadamente no ano de 1970 nos Estados Unidos, com a
troca de arquivos de requisicdo de pedidos entre empresas, porém nessa época a Internet ndo
era tao acessivel entdo o mercado ganhou forca apos a popularizacdo da Internet. O primeiro
registro de e-commerce no Brasil foi no ano de 1996 com a Booknet uma grande livraria que
prometia efetuar as entregas em 72 horas, ja em 1999 a loja foi comprada e deu lugar ao site
Submarino (SARRAF 2020).

Com muitas expectativas as empresas comecaram a investir no modelo de vendas
online, o que levou milhares de empresas a faléncia antes mesmo de iniciarem no mundo virtual.
Entdo com o estouro da internet, em 1999, muitos empreendedores ndo sabiam ao certo como
comecar a investir nessa nova modalidade. Mas, apenas dois anos depois, em 2001, ferramentas
de busca como o Cadé, Yahoo e 0 Google ja abrigavam banners de publicidade de lojas online,
levando o varejo digital a movimentar cerca de R$ 550 milhdes no Brasil (FG, 2021).

Segundo Eugénio (2018), para cada tipo de negécio devemos levar em consideracdo a
negociacdo entre empresa e cliente, e para cada empresa podemos identificar o modelo de e-
commerce ideal. Abaixo alguns dos principais modelos de e-commerce:

* Business to Business (B2B): A negociacao ocorre entre empresas, por exemplo, venda
de moveis para escritorio e maquinarios/equipamentos.

* Business to Consumer (B2C): A negociagdo ocorre entre a empresa e 0 consumidor
final, esse € 0 modelo mais tradicional.

* Consumer to Consumer (C2C): A negociacdo ocorre de consumidor para outro
consumidor, como por exemplo vendas por OLX e Enjoei.

* Business to Government (B2G): A negociacdo acontece entre empresa e governo,
como por exemplo em leilGes em portais eletrénicos.

« M-commerce: Esse modelo é exclusivo para vendas via smartphones ou tablets.
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 S-commerce: O social commerce é caracterizado pela integracdo da loja virtual nas

redes sociais, a venda ocorre através dessas.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO E-COMMERCE

O acesso a internet é a cada vez maior aquisicdo de produtos e servicos no ambiente
virtual. Sdo comportamentos de consumidores que seguramente se incorporaram a sua rotina,
uns mais outros menos, mas todos necessitando recorrer ao e-commerce para algum tipo de
necessidade nessa pandemia. Tais habitos revelaram que ndo precisar de se dirigir as lojas
fisicas para efetuar compras, essa comodidade, passou a ser incorporada a rotina de muitos
brasileiros, com grande possibilidade de permanecer em seus habitos (DA SILVA, 2021).

Com o marketing digital surgiu também o consumidor online. Conhecer as perspectivas
e comportamentos do consumidor online viabiliza identificar quais condigdes revelam
vantagens do comércio virtual em comparacao ao que € comum de ser praticado no comércio
tradicional (ASSIS; DIAS; OLIVEIRA, 2019). Apud JUNIOR,2021

Para um bom entendimento do comportamento Consumidor no e-commerce, considera-
se importante atentar aos 8 Ps do marketing digital (ADOLPHO, 2019).

P — PESQUISA: Pesquisa com o publico para entender suas necessidades.

P — PLANEJAMENTO: Planejamento das agOes de acordo com as necessidades
identificadas na pesquisa.

P — PRODUGCAO: Producéo das pecas de marketing, videos e pecas da campanha de
marketing.

P — PUBLICACAO: Publicacio das pecas da campanha, nos veiculos definidos para a
campanha.

P - PROMOCAO: Promover a divulgacdo da empresa, seus produtos e/ou Servicos.

P — PROPAGACAO: Propagacdo da marca e produtos da empresa, para que se
conquiste um reconhecimento de mercado.

P — PERSONALIZACAO: Personalizagdo de campanhas direcionadas para
determinados publicos que se deseja atingir.

P — PRECISAO: Precisdo ao atingir o publico desejado, com o produto/servico que se
deseja vender, utilizando os veiculos de comunicagédo adequados.

Tendo conhecimento dos 8Ps, precisamos entender o lado do consumidor para

desenvolver agbes de Promocgdo, que promovam a empresa e os produtos, afim de conquistar
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um reconhecimento no mercado e consequentemente mais vendas no site e-commerce. Por iSso

pesquisamos 0s principais motivadores e fatores de decisdo de compras online.

2.3. FATORES MOTIVADORES

De acordo com estudo realizado por Aradjo (2018) os usuarios de aplicativos
reconhecem que a facilidade de acesso, praticidade e conveniéncia que esse meio apresenta é
importante, juntamente com a variedade de informacdes e precos que o mesmo oferece.

Em outro estudo realizado no mesmo ano, Frese (2018) destaca que o marketing dentro
das plataformas digitais ja comecou a fazer parte das estratégias das empresas. Fato este que se
justifica pelas inUmeras motivacdes que existem para as empresas ingressarem no mundo
virtual. A mudan¢a no comportamento das pessoas proporcionado pela Internet tirou-as do
estado de passividade, e levou a serem mais criticas e exigentes. Tal mudanca, também passou
a interferir nas estratégias de marketing a serem adotadas pelas empresas, principalmente,
devido a alta participacdo do consumidor através das redes sociais.

De acordo com a pesquisa da Ebit 2022, os principais motivadores de compra em
Aplicativos de Supermercado, sdo Frete Grétis, Preco e Comodidade de ndo precisar sair de
casa.

Figura 1. Motivadores de Compra.

Frete gratis, promogoes e
praticidade sao os principais
motivadores de compra

°
Py Motivadores de compra
Aplicativos de Supermercado

;elsele Ebit

vebshoppers 47 - Pesquisa de Aplicativos de entrega

Fonte: NielsenlQ Ebit 2022
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A relevancia dos elementos conceituais de uma loja virtual e promogéo requer atencéo
dos varejistas online e profissionais web, desenvolvimento adequado desses fatores na
construcdo e fortalecimento das lojas virtuais. Recomenda-se considera-los como atributos
basicos e obrigatdrios na criacdo de um ambiente de compras (GERALDO, 2017).

De acordo com Junior (2016) a cor é um dos fatores que facilita o processo de troca e
uma parte importante no conjunto dos fatores que interferem na decisdo de compras.

Existem alguns fatores de compra online que influenciam diretamente a intencdo de
recompra (seguranca, facilidade de compra, oferta de produtos e servigos, expectativas
atendidas e recomendacdo), contrariamente, percebeu-se que brindes, descontos e dicas néo
influenciaram a intencdo de recompra (QUITERIA, 2018).

Com isto, entende-se que é fundamental que o site e-commerce seja claro, com
informac@es detalhadas dos produtos, seja um ambiente intuitivo e ofereca seguranca para o
usuario efetuar suas compras com rapidez e tranquilidade.

De acordo com Viana (2022), o frete gratis influencia o processo decisério do
consumidor e acaba causando elevacdo nas vendas.

A diminuicdo de prazos de entrega e dos fretes ou, ainda, a oferta de frete grétis, sdo
acoes pouco observadas. Nos Estados Unidos, a Amazon oferece planos em que os clientes
pagam um valor anual para que a entrega de qualquer produto comprado em sua plataforma
seja gratuita e entregue em até 48 horas, além de outras op¢des de entregas. (FERREIRA, 2022)

Ja o autor Coelho (2022) afirma que as maiores motivacdes do consumidor web para
efetuar compras online sdo o preco dos produtos, a credibilidade do website e a seguranca do
website.

A comparacédo de produtos e precos pelos consumidores sinaliza o estabelecimento de
uma politica de precificacdo competitiva para estarem bem ranqueados nos sites de comparacao
de precos (ex: Buscapé, Bondfaro, entre outros), (OKADA, 2018).

De acordo com Lima (2022) o preco é um elemento de decisdo no momento da compra
na internet, observou-se também que a facilidade durante a navegacdo tem influéncia na
realizacdo de uma nova compra.

Outro fator é a comodidade que figurou como a principal variavel influenciadora para
compra virtual (MIRANDA, 2004).

O comércio eletronico se destaca por outras vantagens, tais como: a possibilidade de
empreender a partir da propria residéncia, a dispensabilidade de manter um espago fisico
exclusivo, a possibilidade de comercializar com individuos de outros territorios, a comodidade

de fazer compras e de recebé-las na comodidade do lar, entre outras (PALAZZI, 2022).
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O comércio eletrdnico esta em ascensdo no Brasil, & populacéo tende a preferi-lo em
relacdo ao comércio fisico devido ao fato de possuirem mais comodidade, confiabilidade, prego
acessivel, variedade de produtos (DINIZ, 2017).

2.4. PUBLICO ALVO

Os tedricos da area de relacbes publicas ainda ndo abordam um caminho totalmente
claro para identificar as necessidades e mapear em profundidade os perfis e interesses dos
diferentes puablicos de uma organizagdo, especialmente quando se consideram 0s
relacionamentos construidos em ambientes digitais (STRUMER, 2019).

A classe C possui renda familiar mensal entre quatro e dez salarios minimos e é
constituida por cerca de 36% dos domicilios do pais. E responsavel por 28% do consumo
nacional, equivalente a R$ 226 bilhGes por ano em compras em 2018. Isso j& sinaliza um grande
mercado a ser explorado. Esta é a classe que mais compra pelo meio digital (SANTOS, 2019).

O publico que mais utiliza o servico do e-commerce € o feminino, em razdo da procura
dos produtos de saude e beleza em que a forma de pagamento mais utilizada é o cartdo de
crédito por conta de suas vantagens e facilidades para esse fim de transacdo comercial
(NEHRING, 2013).

O consumidor com a faixa etaria entre 18 e 25 anos (37%), € o publico jovem que mais
movimenta as compras on-line (NOLETO, 2023).

Identificou-se que o publico LGBT+ utiliza a internet no processo de decisdo de compra,
em sua maioria (87,4%), na comparacdo de marcas e produtos disponiveis no mercado
(SAUER, 2022).

Com a recente pesquisa da Ebit, j& € possivel identificar com mais clareza das

necessidades das pessoas e os diferentes interesses.
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Figura 2. Top 5 categorias destaques 2021

As principais contribui¢coes de crescimento passaram a vir de
categorias com tickets de menor valor em 2022

ENE Top 5 categorias de contribuicdo 2022 e 2021

2021 2022

.
[ 200 J1.749 J 1192 || 376§ 146}

EContribuicao

ielsenlQ Ebit

bit - Webshoppers 47 - Contribuicio

Fonte: NielsenlQ Ebit 2022
Analisando a categoria “Casa e Decoragao” onde se encaixa a empresa Morango Verde
com os produtos que oferece, podemos observar que esta categoria representou em 2022 uma
fatia de13% das compras de e-commerce no Brasil.
Figura 3. Categorias por importancia e % em pedidos.

Categorias de rotina foram as grandes impulsionadoras do
aumento em quantidade de pedidos

N Importancia% em pedidos por categoria e var% 2022 vs 2021

- mp% 2021 Imp%

Fonte: NielsenlQ Ebit 2022

Ainda no mesmo estudo da Ebit 2022, observa-se que os shoppers (compradores que
realizam as escolhas e aquisi¢oes de produtos para outros consumidores) estdo aderindo ao E-

commerce. Abaixo a ilustragdo mostra o crescimento de 2021 para 2023 de 24%.
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Figura 4. Evolugdo na Quantidade de Shoppers no e-commerce.

E com isso, novos shoppers
aderiram ao E-commerce

IIII Evolucgdo na quantidade de shoppers no e-commerce

2020

NielsenlQ Ebit

1 - Webshoppers 47

Fonte: NielsenlQ Ebit 2022

2.5. FERRAMENTAS DE ACOES DE MARKETING

O uso de ferramentas de Marketing digital pode ajudar ou prejudicar a imagem da
empresa consideravelmente, caso a mensagem néo seja passada de forma correta. Por conta
disso, investir em profissionais capacitados e treinamento dos colaboradores da empresa € uma
estratégia competitiva inteligente (SANTANA, 2022).

Vérias sdo as oportunidades que as criancas e jovens podem encontrar atraves da
Internet para criar ou dar continuidade em algum projeto, mas a rede YouTube é considerada
como uma das principais fontes para se encontrar jovens empreendedores, criangas que desde
cedo comecam a aprender como alavancar o seu proprio negécio (DE SOUZA, 2021).

As cores formam uma linguagem imediata que tem a vantagem de superar muitas
barreiras idiomaticas com seus conseguintes problemas de decodificagdo (JUNIOR, 2016).

No mundo moderno foi necessario criar lugares de memaoria como arquivos, museus e
monumentos porque ocorreram rupturas com o passado, com a forma natural de recordar
transmitida pelos grupos. Na era digital contamos também com as ferramentas digitais para esta
fungdo. Uma dessas ferramentas € o YouTube, que é uma das midias sociais mais famosas do
mundo na area audiovisual (JUNIOR, 2022).

Diante do crescimento do mercado digital e das inimeras opg¢Ges de treinamento

disponiveis, essa pesquisa teve como objetivo identificar qual a importancia, em termos de
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aumento nas vendas, que o conhecimento mais aprofundado sobre as ferramentas de marketing
digital proporciona para os afiliados do segmento de infoprodutos. No mundo virtual, onde
existem ferramentas como as redes sociais e a automacao de andncios, Facebook Ads ou Google
Adwords, tais ferramentas sdo primordiais para o0 sucesso das vendas, em especial no mercado
de infoprodutos (AGUIAR, 2022).

Muitas das acGes de uma estratégia de marketing digital ndo tém custo financeiro
nenhum, exigindo apenas tempo de dedicacao e criatividade. Isto €, trabalhar a presenca digital
do negocio depende apenas de uma boa e criativa gestdo das redes sociais, que oferecem
ferramentas gratuitas para a interacdo e para a transmissao de contetdo e informacdo. Basta que
0 empreendedor crie bons contetdos e interaja adequadamente com seus clientes. O Facebook,
0 YouTube, o Instagram e o WhatsApp sdo pecas relevantes em qualquer estratégia de
marketing digital, e tratam-se de servicos gratuitos que podem ser acessados a partir de um
smartphone conectado a internet (MARQUES, 2021).

De acordo com Barbosa (2022) o Google Ads trouxe excelentes resultados para a
empresa como: divulgacdo da marca e produtos e a empresa tornou -se mais competitiva no
mercado. Apesar dos bons resultados, algumas melhorias sdo necessarias, dentre elas trabalhar
0 p6s-venda e ampliar os conhecimentos sobre 0 marketing digital e suas ferramentas. Conclui-
se também que o Google Ads pode ser utilizado em qualquer empresa para anunciar e ampliar
a visibilidade no mercado.

Além da ferramenta Google Ads, a empresa Google disponibiliza muitas ferramentas
de apoio ao marketing, incluindo algumas gratuitas. Abaixo uma tabela, disponibilizada pelo
Sebrae, com algumas ferramentas gratuitas Google disponiveis para uso no marketing digital
das empresas.



Figura 5. 10 Ferramentas Gratuitas Google.

10 Ferramentas gratuitas do Google
para ajudar no marketing digital do
seu negécio:

N

Google Ads
Google
Trends

Google
ol Analytics

9

W
Meu Negocio

Google

Alerts
E Google
Docs

310 Calendar

-

Google Drive

o

Google Shopping

1. Google Ads

£ a plataforma de aniincios do Google que possibilita o aumento
do trafego e das conversées. Vocé paga apenas pelos cliques que
seu site recebe com os andncios.

2. Google Trends
Ajuda na produgéo de conteldo, disponibilizando os assuntos que
séo tendéncia, no momento, entre o seu plblico-alvo.

3. Google Analytcs

Fornece informagoes estratégicas para as agdes de marketing
digital, como o numero de visitantes do site, as paginas melher
ranqueadas e as palavras-chave com maior destaque.

4.Google Search Console

E uma ferramenta de SEO (Search Engine Optimization) para
otimizar seu site e palavras-chave. Vocé consegue analisar como
estd o trafego do seu site e ver quantas vezes as suas paginas
toram linkadas exteriormente.

5. Perfil da Empresa

0 antigo Google Meu Negécio permite que vocé cadastre
informagdes sobre o seu negécio, como horario de
tuncionamento, contatos e fotos, e, assim, aparega no Maps e na
pagina de busca do Google. Seu cliente também pode fazer
avaliagdes que aparecem para os outros usudarios.

6. Google Alertas

Vocé cadastra temas do seu interesse, & o Google Alertas faz o
notificagao quando o buscador os localiza. E um recurso que pode
ser utilizado por empresas que querem monitorar alguma
tematica.

7. Google Docs e Planilhas

Docs equivale ae Word, sendo uma ferramenta de texto. Ele
permite o compartilhamente de documentos, contagem de
palavras, ferramentas de tradugdo e verificagdo ortografica, entre
outros. As planilhas equivalem ao Excel @ permitem a criagdo de
planilhas e gréficos.

8. Google Agenda

E uma agenda on-line em que vocé tem acesso ao calendério,
pode marcar compromissos, além de criar lembretes e programar
alarmes. Esse recurso também permite o compartilhamento entre
pessoas.

9. Google Drive

Trata-se de uma ferramenta de armazenamento em nuvemn na
qual vocé pode guardar diferentes formatos de arquives. £
possivel acessé-la de qualquer lugar por meio da internet.

10. Google Shopping

E uma vitrine on-line em que o consumidor consegue comparar os
pregos dos produtos de maneira pratica. Ele organiza as
informagaes dos itens, das lejas cadastradas, para que o usudrio
possa verificar detalhes e valeres.

Fonte: Portal Sebrae (2022)
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3. METODOLOGIA DA PESQUISA

O tipo de pesquisa adotada neste estudo é Quantitativa, Aplicada, Descritiva e também
um Estudo de Caso. Sera aplicado um questionario da pesquisa, que seré respondido por pessoas
que ja sdo clientes da Morango Verde, e também por pessoas que ndo conhecem o e-commerce.
O objetivo do questionario € identificar produtos e servicos que o e-commerce Morango Verde
pode oferecer para atender e atrair um pablico maior de consumidores online.

Apos a coleta de dados com a aplicacdo da pesquisa Quantitativa, vamos convidar
algumas pessoas que responderam a pesquisa Quantitativa, para responderem um questionario

Qualitativo, afim de construirmos o Mapa da Empatia do puablico da Morango Verde.

3.1. CARACTERIZACAO DA PESQUISA: QUANTITATIVA

De acordo com Pitanga (2020), pesquisas Quantitativas: preveem a mensuracdo de
variaveis preestabelecidas, procurando verificar e explicar sua influéncia sobre outras variaveis
mediante a andlise da frequéncia de incidéncias e correlacGes estatisticas. O pesquisador
descreve, explica e prediz.

Os dados quantitativos, sao valores observados de um conjunto de variaveis, que podem
representar alguns elementos ou todos os elementos, por exemplo, de uma sociedade, de uma
determinada populagdo. Tais dados sdo apresentados em forma de tabelas, gréaficos ou textos
(KNECHTEL, 2014) apud (CONJO, 2022).

Em um estudo realizado por Pabis (2022) percebe-se que hd uma linearidade entre as
propostas, comumente descritivas, de natureza quantitativa, com levantamentos realizados por
meio da aplicagdo de questionarios. A Unica variacdo € referente a técnica de analise dos dados.
No entanto, o importante é o alcance dos objetivos, independente da forma utilizada.

Esta pesquisa em questdo baseia-se no estudo de caso do e-commerce
morangoverde.com.br, baseado na natureza de pesquisa descritiva, onde descrevemos o cenario
que a empresa esta hoje, relacionando as variaveis envolvidas para encontrar alternativas de
aumentar as vendas online.

Ao concluir a pesquisa Quantitativa, iremos selecionar o perfil de ideal, e convidar para

responderem questdes do Mapa da Empatia e a Persona.
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O mapa da empatia, enquanto instrumento que auxilia o desenvolvimento de
estudos de usuérios, podem exercer um papel fundamental, pois eles permitem redimensionar
e ampliar os resultados obtidos por tais estudos. Através do exercicio da empatia, ou seja, e se
colocar no lugar do outro, os mapas da empatia acabam por possibilitar uma maior aproximacéo
e conhecimento da realidade, vivéncias, experiéncias, e até mesmo expectativas dos usuarios
(DA SILVA, 2022).

O quadro abaixo, apresenta as questdes aplicadas para conhecer melhor o publico

entrevistado e assim compor Mapa da Empatia.

Figura 6. Mapa da Empatia

. Com quem estamos sendo OBJETIVO O que ela precisa fazer?
p EMPATICOS? e e 5

O que ela PENSA e SENTE?

DORES DESEJOS

O que ele VE?

O que ele ESCUTA?

O que ele FALA?

O que ele FAZ?

Fonte: analistamodelosdenegocios.com.br

O visual da marca, que ¢ a estratégia, € definido por meio de um dialogo com membros
de toda a organizacdo (KOTLER, 2014). Ou seja, para que possa definir uma estratégia de
marca, ha a necessidade de entender o ponto de vista de cada membro, levando em consideragdo
seu publico-alvo e a persona da marca, para que assim, a marca seja mais direta em sua
comunicagéo.

Publico-alvo se refere a uma categorizacdo demogréfica, social, econémica e
comportamental de quem a sua empresa entende ser o consumidor da marca. Persona € um
personagem semificticio do cliente ideal da empresa, construido com base em pessoas reais
(NEVES, 2022).



29

3.2. TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Para a pesquisa quantitativa, foram coletados dados pela ferramenta Google Forms, com
questdes de multipla escolha. O questionario foi desenvolvido baseado em perguntas
relacionadas aos produtos oferecidos, praticidade do site na busca por produtos, nas promogdes
apresentadas pelo site, e nos fatores que podem influenciar na deciséo se compra.

Para o Mapa da empatia, criamos outro Google Forms, com algumas questdes
descritivas, onde o entrevistado ndo tera opc¢des prontas para assinalar, deixando livre para

responder.

3.3. FORMA DE ANALISE DOS DADOS

A forma de coleta de dados para a pesquisa Quantitativa serd abordando clientes que ja
compraram da Morango Verde, pessoas que seguem as redes sociais da Morango Verde mas
nunca compraram, e outros publicos diversificados. Com uma meta de amostragem minima de
100 respondentes e o periodo da aplicacdo da pesquisa quantitativa foi de 10/04/2023 até
09/05/2023.

O detalhamento das questBes aplicadas estd no Anexo A, Pesquisa Quantitativa, que
foram disponibilizadas para os entrevistados, através do link abaixo:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQL SdvirJkWPED97W3tOMYdIOUVRANw
RmOHwcYR1k86ZA0Ig4wg/viewform

Foram 232 pessoas entrevistadas, que responderam este questionario Quantitativo, isto

trouxe para a equipe preciosas informac@es relacionadas ao publico consumidor e nos ajudou a
identificar o publico ideal, para aprofundar no Mapa da Empatia.

Para compor o Mapa da Empatia, o publico de 31 a 40 anos foi convidado a responder
perguntas discursivas, e o detalhamento das questdes aplicadas estdo no Anexo B, Pesquisa
Qualitativa, que foram disponibilizadas para os entrevistados, através do link abaixo:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfGt4JczZWmhTwYO0SKzAX8AZZV095P
OV1EQoVBqg6Zsv9DMzEBg/viewform

Com o Mapa da Empatia ja completo, conseguimos informacdes para definir a Persona

da Morango Verde, e assim criar as estratégias necessarias com foco no publico-alvo ideal a ser

trabalhado nas ac¢des de divulgacao sugeridas pela equipe neste trabalho.


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdvirJkWPEb97W3t0MYdl0UVRANw_Rm0HwcYR1k86ZA0Ig4wg/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdvirJkWPEb97W3t0MYdl0UVRANw_Rm0HwcYR1k86ZA0Ig4wg/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfGt4JczWmhTwY0SKzAX8AZZV095POV1EQoVBq6Zsv9DMzEBg/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfGt4JczWmhTwY0SKzAX8AZZV095POV1EQoVBq6Zsv9DMzEBg/viewform
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4. CONTEXTUALIZACAO E RESULTADOS

Esta é a parte do trabalho, onde serdo apresentados os resultados da pesquisa, contendo

a analise, interpretacdo e as discussdes acerca desses novos dados colhidos.

4.1. CONTEXTUALIZACAO

A empresa Morango Verde iniciou em 2018, com vendas através de redes sociais. Hoje
a empresa ja tem um site e-commerce estruturado, o site teve inicio em 2019 e gradativamente
tem ingressado em Market Places, buscando desta forma maior venda de produtos.

Considerando crescimento de mercado, e de acordo com as metas propostas pela
Diretoria da Morango Verde, a empresa projeta para o ano de 2023, um crescimento de 200%,
haja visto a capacidade da empresa para atender esse volume.

Hoje o site morangoverde.com.br esta dividido em algumas categorias, 1 delas é Cama,
mesa, banho e decoragdo e as outras categorias sdo todas de Panelas, Chaleiras, Frigideiras,

Cacarolas e KITs, assim resumimos e classificamos em 2 categorias principais:

e Cama, mesa, banho e decoracéo

e Panelas e Utensilios de Cozinha

Figura 7. Opcoes oferecidas pelo site Morango Verde.

< C @& morangoverde.com.br a = « = 0O
PRECISA DE AJUDA? Earummhmmmmmnsnsmn WHATSAPP: (47) 95230-8662
Mﬁrango 0O que vocé procura? Q @ Entrar / Cadastrar ~ E‘

Verde

Cama, mesa, banho e decoracéo - Panelas Frigideiras Chaleiras Cacarolas Kit's + Categorias -

Fonte: Site morangoverde.com.br
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4.2. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Os resultados identificados neste estudo serdo apresentados na sequéncia abaixo,
baseados nas pesquisas realizadas com o Publico, Mapa da Empatia, Persona e analise do

Google Analytics do e-commerce da empresa Morango Verde.

4.2.1. Apresentacdo dos resultados da Pesquisa realizada com o Publico

Nesta secdo serdo apresentados os resultados coletados na pesquisa onde
apresentaremos os gréaficos e breve descri¢do de cada um deles, com os resultados coletados da

pesquisa.

A pesquisa quantitativa foi realizada com aplicacdo de um questionario em Google
Form (Anexol), que ficou vigente e aceitando respostas no periodo de 19/04/2023 a

08/05/2023. Foram 232 pessoas que responderam o questionario durante 20 dias.

Gréafico 1: Faixa etaria.

Qual a sua faixa etéaria?
232 respostas

@ Até 20 anos

@ De 21 a 30 anos
De 31 a 40 anos

@ De 41 a 50 anos

@ Acima de 51 anos

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

Quando perguntamos a faixa etaria, identificamos que o publico entrevistado ficou
distribuido em 4 grandes grupos, 28, 4% tem de 31 a 40 anos, 24,1% tem acima de 51 anos,

23,3% tem de 41 a 50 anos e apenas 2,6% tem até 20 anos.
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Gréafico 2: Género

Qual o seu género?
232 respostas

@® Feminino

@ Masculino

© LGBTQI +

@ Prefiro ndo me identificar
@ LGBT

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

Quanto ao género dos entrevistados, todos responderam e se identificaram, 59,1 % séo
Feminino, 39,7% sdo Masculino, 1,3% se identificaram como LGBT ou LGBTQI +.

Grafico 3: Estado Civil

Qual é o seu estado civil?
232 respostas

@ Solteiro

@ Casado ou Uniao Estavel
@ Divorciado

@® Outro

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

Estado Civil dos entrevistados: identificamos que uma grande maioria 62,1% séo
Casados ou Unido Estavel, 24,6% sao solteiros, 9,5% sdo Divorciados e 3,9% sdo de outros
estados civis.
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Gréafico 4: Nivel de Renda.

Qual é o seu nivel de renda?
232 respostas

@ Até 2 salarios minimos
@ Acima de 2 até 4 salarios minimos
@ Acima de 4 salarios minimos

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

O nivel de renda dos entrevistados se distribui em 39,2% acima de 2 até 4 salarios
minimos, 31, 5% tem renda acima de 4 salarios minimos e 29,3% tem renda até 2 salarios
minimos.

Grafico 5: Escolaridade

Qual é o seu nivel de escolaridade?
232 respostas
@ Primeiro Grau Completo
@ Ensino Médio Completo
@ Superior Completo
@ Poés Graduado, Especialista ou
Mestrado

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

O nivel de escolaridade dos entrevistados se distribui em 36,2% com Ensino Médio

Completo, 31% com Superior completo, 25,4% sdo P6s-Graduados, especialistas ou Mestres.
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Grafico 6: Como as Pessoas Moram

Vocé mora sozinho ou com outras pessoas?
232 respostas

@ Sozinho
@ Moro com somente mais 1 pessoa

@ Moro junto com mais pessoas (3
pessoas ou mais na mesma residéncia)

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

Buscando ainda conhecer um pouco mais da vida do publico, perguntamos como o
entrevistado mora? Encontramos uma grande maioria de 62,9% que mora em 3 ou mais pessoas,

30,6% mora com somente mais 1 pessoa e 6,5% moram sozinhos.

Gréfico 7: Se o entrevistado tem filhos

Tem filhos?
232 respostas

® sSim
® Nao

@ Outro (prefere ndo responder)

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)
Ao perguntar se tem filhos, 61,6% dos entrevistados responderam Sim, 37,9%

responderam que nao tem, e 0,4% preferiram ndo responder esta questao.
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Grafico 8: Habito de Comprar Online

Vocé costuma realizar compras online?
230 respostas

@ Sim realizo com frequéncia.

@ Sim porém ¢é raro comprar algo online.

@ Nao, nunca realizei compra online e ndo
pretendo.

@ Nunca comprei nada online, mas fico
espiando produtos pela internet.

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

Ao perguntar se costumam realizar compras online, 64,8% responderam “Sim realizo
com frequéncia”, e 31,3 % responderam “Sim, porém ¢ raro comprar algo online”, 2,6%
responderam ‘“Nunca comprei nada online, mas fico espiando produtos pela internet, e 1,3%

responderam “Nao, nunca realizei compra online e ndo pretendo. ”

Grafico 9: O que compra online

O que vocé costuma comprar online?
232 respostas

Panelas ou utensilios de cozinha 71 (30,6%)

Cama, Mesa, Banho e Decorag... 99 (42,7%)
Livros 71 (30,6%)
Eletrénicos 130 (56%)
Eletrodomésticos 116 (50%)
Jogos 35 (15,1%)
Roupas ou Calgados 120 (51,7%)
Outros 93 (40,1%)

0 50 100 150

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

Ao buscar identificar os tipos de produtos que o publico entrevistado costuma comprar
online, identificamos que 56% do publico busca comprar Eletrdnicos, em segundo lugar ficou
Roupas e Calcados com 51,7%, e com 50% identificamos Eletrodomésticos. Na sequéncia
temos 42,7% Cama, Mesa, Banho e Decoragdo, seguido por Panelas e Utensilios de Cozinha
com 30,6% que empata com a categoria Livros nos mesmos 30,6%, seguido pela categoria
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Jogos com 15,1%. Também €é importante destacar que 40,1% dos entrevistados, também
assinalaram a categoria “Outros” declarando que buscam outros itens que nio estavam

identificados nas opc¢des de assinalamento.

Gréfico 10: Expectativa de uma loja online com produtos para sua casa.

0 que vocé espera de uma loja online que vende produtos para sua casa?
232 respostas

Atendimento personalizado

Entrega rapida 183 (78,9%)

Facilidade no acesso a Pds
Vendas e trocas
Condigdes de Pagamento
Facilitadas

121 (52,2%)
98 (42,2%)

172 (74,1%)

0 50 100 150 200

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)
Quando questionamos o0 que o publico entrevistado espera de uma loja online, 78,9%

respondeu que espera Entrega Rapida. 74,1% espera Frete gratis, 52,2% esperam Facilidade no
acesso ao Pos-Vendas e trocas, 42,2% CondicGes de Pagamento Facilitadas, 32,3% esperam

Atendimento Personalizado e 7,3% assinalaram “Outro”.

Gréfico 11: Tipos de produtos que costumam comprar para suas casas.

Quais tipos de produtos vocé costuma comprar para sua casa?
232 respostas

Panelas 49 (21,1%)

Utensilios de cozinha 119 (51,3%)
Decoragao 85 (36,6%)
Roupas de Cama ou Cobertores 93 (40,1%)
Toalhas de banho
Eletrodomeésticos 126 (54,3%)

Moveis
Qutros itens 83 (35,8%)

0 50 100 150

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)
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Quando perguntamos ao publico entrevistado quais tipos de produtos costumam
comprar para a sua casa, 54,3% responderam Eletrodomeésticos, 51,3% Utensilios de cozinha,
40,1% Roupas de Cama ou Cobertores, 36,6% Decoracdo, 26,7% Mdaveis, 23,3% Toalhas de

banho, 21,1% Panelas. Destacamos que 35,8% assinalaram a op¢ao “Outros Itens”.

Gréfico 12: Quanto gasta em produtos para sua casa.

Quanto vocé geralmente gastaem produtos para sua casa?
232 respostas

@ Até R$ 200,00

@ De R$ 201,00 a R$ 500,00
@ de R$ 501,00 a R$ 1.000,00
@ Acima de R$ 1.000,00

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

Quando questionamos quanto vocé gasta em produtos para sua casa? 50% respondeu
que gasta de R$ 201,00 a R$ 500,00, j& 22,8% declarou gastar até R$ 200,00, outros 21,6%
declarou gastar de R$ 501,00 a R$ 1.000,00 e 5,6% disseram que gastam Acima de R$ 1.000,00

por compra.
Grafico 13: Quais marcas ou lojas que compra produtos para sua casa.

Quais sdo as marcas ou Iojas que vocé geralmente compra produtos para sua casa?
232 respostas

Mercado Livre 163 (70,3%)

Amazon 78 (33,6%)

Americanas 52 (22,4%)

Magazine Luiza
Shopee 108 (46,6%)

49 (21,1%)

Outros

0 50 100 150 200

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)
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O publico entrevistado ainda declarou aonde geralmente compra 70,3% Mercado Livre,
46,6% Shopee, 33,6% Amazon, 29,7% Magazine Luiza, 22,4% Americanas e 21,1%

assinalaram a opc¢éo Outros,

Gréfico 14: O que considera importante ao comprar produtos para sua casa.

0 que vocé considera mais importante aoc comprar produtos para sua casa?

200 Muito Importante [ Importante W Pouco Importante MMl Indiferente

hhhbhhn

Variedade de Produtos Frete Gratis Condigdes de Facilidade para troca Site ou APF de facil Plano de Pontuagéa, Qualidade dos Atendimento
Pagamento Navegabilidade e Fidelidade ou Produtos
intuitivo Cashback

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

Quando questionamos o que é mais importante ao comprar produtos para a sua casa? O

que mais se destaca foi “Qualidade dos Produtos”, seguido por “Atendimento” e “Frete Gratis”.

Grafico 15: Motivos para voltar a comprar ou indicar um site?

Apds sua primeira compra em um site, o que lhe faz voltar a comprar ou indicar o site?
232 respostas

Frete gratis 139 (59,9%)
Atendimento Pos vendas
Envio rapido 149 (64,2%)

Produtos de qualidade 176 (75,9%)
Condigées de pagamento
Facilidade na troca

Plano de Pontuagao, Fidelidad... 32 (13,8%)
Outros motivos 13 (5,6%)

0 50 100 150 200

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

Buscando identificar a recorréncia de compras, perguntamos O que lhe faz voltar a
comprar ou indicar o site? ldentificamos que 75,9% informou Produtos de Qualidade, 64,2%
Envio rapido e 59,9% Frete Gratis.
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Gréfico 16: Se o entrevistado ja comprou no e-commerce morangoverde.com.br

Vocé jad comprou no e-commerce morangoverde.com.br ?
229 respostas

® Sim

@ Nao
QOutro (n&o lembra ou prefere nao
responder)

Y

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

Quando perguntamos se 0 entrevistado j& comprou no e-commerce
morangoverde.com.br, 85,2% informou que Nao, 11,4% Sim e 3,5% informou que N&o Lembra

ou prefere ndo responder.

Grafico 17: Nota para o e-commerce morangoverde.com.br

Em uma escala de 0 a 10, qual nota vocé da para o e-commerce morangoverde.com.br

[_RUE L 3 EE7 ENc EES EE! EN: EN: BN

I

Site banito & Intultivo Varledade de produtos Condigaes de Pagaments Frete Poltica de Troca

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

Quando pedimos para o publico avaliar em uma escala de 0 a 10, qual nota da para o e-
commerce morangoverde.com.br, as melhores avaliagcdes foram para “Site Bonito e Intuitivo”
e “Variedade de Produtos”, j& as avaliagdes mais baixas ficaram para “Frete” e “Politica de

Troca”.
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4.2.2. Mapa da Empatia da Morango Verde

Figura 8. Mapa da Empatia da Morango Verde

[IAPA DA EMPATIA

o Errvicis g
o S s

Ter
O

o,
.,
4&*&%
At on fundsn
e Lok ‘ ol o
v.o‘* O quecuve | ] Oquevt oot 2 “\\@N’?
\ ! o ™
- Hevia PG
() que pensa e senle \\\':‘"Am
pever as contas AGRADECA T
paraopr Sximo Famiia Fenane
Wida preciso
méslll Trabedho descansar]
Almento
Swace
Seus medos: Suas necessidades:
Se preocupa com a sva saode e de sevs familiares ¢ Dusca una vida estivel para poder aproveibar mais a
procura estabilidede financeira. famila

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

Analisando o Mapa da Empatia da Morango Verde, podemos entender um pouco melhor
0 publico da Morango Verde.

O que Fala e faz? O publico da Morango Verde admitiu que precisa manter uma
alimentacdo saudavel, que prioriza comprar Frutas, Verduras, Carne, Carvdo e Cerveja. Este
mesmo publico pratica exercicios e gosta de um almogo em familia aos Domingos.

O que Ouve? Este publico tem um gosto musical bem diversificado, curte Rock, Pagode,
Sertanejo e Pizeiro e tem interesse em noticias de Politica, Moda, Religido e Acontecimentos
Mundiais.

O que Vé? Gosta de assistir em familia Séries, Documentarios, Masterchef e Novelas.
Ja as redes sociais que acompanha sdo WhatsApp, Instagram, Tiktok e Linkedin.

O que Pensa e Sente? Este publico é grato pela sua Familia, pelo seu Trabalho, pela
Vida, pelo Alimento, pela Saide. Mas precisa rever as contas para o proximo més. Ja nos finais
de semana, precisa descansar.

Seus medos sdo preocupacdo com a sua Saude e de seus familiares e também busca

estabilidade financeira.
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Suas necessidades sdo a busca por uma vida estavel para poder aproveitar mais com a

familia.

4.2.3. Persona da Morango Verde
Ap0s a anélise do Mapa da Empatia, chegamos a defini¢do da Persona para a Morango

Verde, segue abaixo:

Figura 9. Persona da Morango Verde

PERSONA

ANA CAROLINA

Ana Carolina tem 36 anos, casada, formada em administragao financeira.
Atua em uma empresa de Marketing como coordenadora de contas
corporativas e seu salario € de R$ 4.300,00.

E grata por sua familia, preza por tempo de qualidade com seus filhos e
marido.

Em sua rotina encaixa trabalho, marido, filhos, casa e trabalho, sem esquecer
de manter a atividade fisica e a alimentacdo da familia sempre em ordem.

Por ter uma rotina agitada busca utensilios gue facilitem seu dia-a-dia, faz
compras online, pesquisa preco e qualidade nos produtos que ird comprar,

frete gratis e entrega rapida também é um diferencial.

Aos finais de semana gosta de unir a familia e fazer almogo para todos,

acredita que cada encontro € uma oportunidade de se aproximar do gue ama.

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)

4.2.4. Analise do Google Analytics do e-commerce da Morango Verde

O Google Analytics pode ajudar a empresa Morango Verde a compreender melhor o
perfil dos consumidores, e também, direcionar as agdes de divulgacdo com tendéncia de
melhores resultados. Para isto é importante concentrar sua analise do Google Analytics em
métricas que ajudem a compreender o comportamento dos visitantes em relacdo ao site. Abaixo
algumas informagdes que podem ser levantadas ou analisadas:

a) Identificar as paginas de destino mais populares. 1sso pode indicar quais topicos ou

produtos sdo mais interessantes para os visitantes.

b) Analise do tempo médio gasto nas paginas de destino. Paginas com maior tempo de

permanéncia podem indicar maior engajamento.
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c) Verificar as paginas de saida. Isso pode ajudar a identificar onde os visitantes estdo
abandonando o site, o0 que pode indicar problemas ou oportunidades de melhoria.

Origens de Trafego:

a) Analise das fontes de trafego que estdo trazendo visitantes para o site. 1sso ajuda a
entender quais canais de marketing estdo sendo mais eficazes na geracao de trafego.

b) Identificar quais fontes de trafego estdo gerando mais leads qualificados. Por
exemplo, vocé pode querer verificar se o trafego organico esta trazendo leads de alta
qualidade.

Comportamento de Publico:

a) Segmentar o publico-alvo com base em critérios relevantes desta pesquisa, como
localizacdo geogréfica, dispositivos usados e origem de trafego. Isso pode ajudar a

entender melhor quem séo seus leads em potencial.

O gréfico 18 (abaixo) compreende o periodo de 21 de maio de 2023 até 17 de julho de
2023, extraido do Google Analytics da morangoverde.com.br.

Gréfico 18: Googgle Analytics Morango Verde.

{344 - morangorerde com L
< 1l Google Analytics a4 - morangoverde.com.br Funil de Vendas Tray Ir para relatério [

Data
21 de mai. de 2023 — 17 de jul. de 2023

@ mndlisedetal. ~ @ -

;m‘ualamuma sessio 100% fick e 13% s Checkout 40% nd.icl.unalam'crma d. 100% ad ma.. 100% Ct ; 50%
o 366 m: mo mo m

Etapa Usuarios (% da Etapa 1 Taxa da concluzio Abandanos Taxa de abandonds

1. Inictaram uma sess8a a7 (100%) 1.35% 366 0a.65%

2. Adicionaram ao carminha 5(1.35%) Al 3 60%

3. Inictaram o Checkout 2 (0, 54%) 100% a e

4_adicionaram forma de envio etapa 2 [0.54%) 100% a 153

5. adicionaram informagéo de pagamento 2 (0,54%) 50 1 50

6. Compraram 1 (0.27%)

Fonte: Dados do Google Analytics do e-commerce morangoverde.com.br
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Atualmente o e-commerce morangoverde.com.br tem dados pouco representativos no
Google Analytics. Temos um grande publico de visitantes “curiosos” mas quem efetivou a
compra mesmo o0 numero é bem baixo.

Com este cenario podemos observar que o e-commerce atualmente nao traz resultados
financeiros para a empresa Morango Verde. Muitos utilizam o site como um catalogo de
produtos, acaba interagindo com a Morango Verde pelo Instagram, Facebook ou até WhatsApp,

efetivando as compras por la.

4.3. ANALISE CRITICA DOS RESULTADOS

Este estudo identificou, “Qualidade dos Produtos”, “Atendimento Personalizado” ¢
“Frete Gratis” como os principais pontos mais importantes, N0 universo das 232 pessoas que
responderam o questionario da pesquisa.

Também foi identificado que o e-commerce Morango Verde, ndo apresenta uma
“Politica de Troca” com facilidade acesso a pds-vendas, nem apresenta opcdes de “Frete
Gratis”.

Reforcamos que a diminuicdo de prazos de entrega e dos fretes ou, ainda, a oferta de
frete gréatis, sdo acdes pouco observadas. Nos Estados Unidos, a Amazon oferece planos em
que os clientes pagam um valor anual para que a entrega de qualquer produto comprado em sua
plataforma seja gratuita e entregue em até 48 horas, além de outras opcbes de entregas.
(FERREIRA, 2022)

Como 0 e-commerce Morango Verde ja tralha com “Produtos de Qualidade”, possui um
“Atendimento Personalizado”, identificamos que ¢ fundamental oferecer aos clientes opgdes de
“Frete Gratis”, pois entendemos que este pode ser o principal fator que esta impedindo os
visitantes do e-commerce a finalizarem suas compras.

Sendo oferecidas alternativas como “Frete Gratis na sua primeira compra”, ou “Nas
compras acima de R$ 200,00 o Frete é Gratis”, composi¢do de promog¢do como por exemplo
“Na compra deste jogo de panelas + estes utensilios o Frete ¢ Gratis”. Estas chamadas de
publicitarias evidenciando o “Frete Gratis” precisam estar em todos os meios de divulgacao,
Instagram, Facebook, banner no site, e também na hora da compra, ao inserir os itens no

carrinho, no site.
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Outo ponto identificado neste estudo, é que o Google Analytics trouxe dados de um
grande numero de visitantes no e-commerce da Morango Verde, porém nao estao concretizando
as compras no Site.

E importante reforcar as acdes para gerar visibilidade no site, podendo ser utilizadas as
redes sociais como ja sdo hoje, porém toda acéo do Instagram ou Facebook deve direcionar ao
site.

De acordo com as pesquisas, outro ponto identificado foi que o publico gosta de
cozinhar, voltado a uma vida saudavel e gosta de reunibes em familia. Entdo as pecas
publicitérias utilizadas nas campanhas devem seguir para este apelo de Culinaria Saudavel e

Familia Reunida.
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5. PROPOSICAO DE ATRACAO E CONDUCAO DO PUBLICO ATE A COMPRA

Com a pesquisa realizada, analise dos resultados, Mapa da Empatia e Persona definidos,
0 estudo sugere algumas agdes buscando atrair e conduzir o publico até a compra. Com isto,
melhorar os resultados de faturamento e vendas online da Morango Verde.

5.1. ACOES SUGERIDAS PARA A MORANGO VERDE

Criar uma nova ldentidade visual: A criacdo de uma nova identidade visual ir& deixar

mais profissional o perfil e gerar assim confianca e autoridade;

Figura 10: Nova Identidade Visual.

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)
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Fotos em composicgéo utilizando a Psicologia das cores nas postagens: A utilizacdo de

fotos em composicdo mostrando os detalhes de um produto seguindo um padrdo de cores

definidas através da psicologia das cores, irdo tornar as postagens mais profissionais;

Figura 11: Fotos em composicao e Psicologia das Cores.

FERRO FUNDIDO @

© Q

1 curtida
morangoverde2023 A ver salridace e durabil dade da
ferro fundida, somads aos beneficios deste tpo de
utensdia no prepero de diver 505 almentos, tomam asta
inha uma das madhores oppdes para todos o5 tpes de
oaznhas

0, conta com a praticidade do ser usada em
diverzas fortes de calor,

ATk compbeta ook pode enconirar ro gite
wwW. Hi.l'a'l'.]l:‘il‘"*' cam.be

299

- Bue (al) wir passelin 4o porvs?
SAUDAVEL ﬁ &

| Heoe VERSATIL
L - "
PRATICA
- MANTEM SEUS ALIMENTOS
; QUENTINHOS POR MUITO
MAIs TEMPO

< FERRO FUNDIDO

O Q

1 curtida

morangoverde2023 Os produtos da linha Ferro Fundido
Cinzento sdo versateis podendo ser usados na maioria
dos tipos de fogoes e fornos no preparo de refogados,
assados, carnes, massa e afins, basta retirar as algas
siliconadas para conserva-las por muito mais tempo.

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)
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Campanhas de desconto e PromogOes especiais: Utilizagcdo de pegas destacando a,

“Qualidade do Produto”, “Bom atendimento” “Frete Gratis” e “Politica de Troca”, pois foram

os fatores que mais se destacaram na pesquisa realizada;

Figura 12. Campanhas de Descontos e Promocgdes Especiais

DESCONTO
S— Progressivo

POR APENAS:

R$ 478,45 - - (<

a vista no PIX
10% 15% 20%
= 2 > 2
. de desconto de desconto de desconto

0,080

Nas compras Nas compras Nas compras
acima de RS 150 acima de RS 250 acima de RS 350

Frigideira Panela de
Stoneflon pressdo 7 litros
DE: RS 276,69 DE: RS 387,38
POR APENAS POR APENAS

RS 220,(6 RS 305,90
| ,

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)



48

Programa de fidelidade e criar uma forma de ganho recorrente: a criacdo de programa

de assinatura anual, para faturamento recorrente o estudo sugere comecar aquecendo o publico
com campanhas de desconto e promocdes especiais por exemplo, para depois lancar um

programa de fidelidade e recompensas e até mesmo os itens colecionaveis.

Figura 13. Produtos Colecionaveis.

Produtos colecionaveis

NOVIDADE /4l
NOMIDADE Morango Verdo
NOVIDADE N\
N@W@E | odo més uma caixa recheada
Nov' DADE (‘h(\lf/f;ll'll(‘l::‘f(‘fi)vm

Gonfira as opcoes em www.morangoverde.combr

Fonte: Kroenke, Cavilha e Erbs (2023)
Loja do Facebook e Instagram: Ativar a loja do Facebook e Instagram dentro da

plataforma Meta e integrar com a plataforma que hospeda o site, assim tem chance de alcance
maior e vai fazer com que o cliente finalize a compra no site, até mesmo por que o Instagram
ndo finaliza compras na plataforma somente fora dela.

Otimizac&o do site e Integracdo com Marketplaces: E preciso estar ciente que a rede

social é apenas uma vitrine, toda e qualquer acdo deve ser pensada em levar o cliente até o site
para finalizacdo, mas para garantir que o cliente finalize a compra o site precisa ser facil e
intuitivo, além de estar integrado com os grandes Marketplaces;

Utilizar Google Analytics: Acompanhar a evolugéo e crescimento mensalmente através

do Google Analytics, para direcionar as futuras acdes baseados nestas andlises. Esta é uma
excelente ferramenta gratuita de indicadores de desempenho de Sites;

Lembramos que este estudo também identificou a Persona da Morango Verde, entéo as
campanhas e pecas utilizadas devem se comunicar diretamente com a Persona ja apresentada

neste estudo (Figura 9).
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6. CONCLUSAO

Com os estudos realizados, a pesquisa aplicada, criamos para a Morango Verde o Mapa
da Empatia, a Persona, e fizemos a recomendacéo de acdes para a Morango Verde.

Concluimos que foram propostas acdes de divulgagdo que garantem um faturamento
linear e rentavel.

Foi realizado um diagnostico nas a¢des de marketing atuais do negdcio, onde sugerimos
uma nova identidade visual, utilizacdo de psicologia das cores e acGes focadas na persona, que
valoriza “Momentos em Familia” e busca uma “Culinaria Saudavel”.

As oportunidades de melhoria nos grupos de produtos oferecidos no e-commerce foram
identificadas com sugestdo de oferecer itens colecionaveis, combinamos esta sugestdo com
campanha para gerar um ganho recorrente.

Vaérias acOes de marketing e propaganda foram sugeridas, com o objetivo de aumentar
o faturamento do negdécio. Destacando especialmente que toda acdo realizada em redes sociais,
devem levar ao site e-commerce.

Também concluimos que o “Frete Gratis” ¢ uma op¢do que a Morango Verde deve
considerar a implementagdo o mais breve possivel, pois de acordo com a pesquisa realizada
com o publico consumidor online, este € um dos fatores de decisdo mais importantes na
finalizagdo da compra.

Indicamos que esta pesquisa tenha continuidade em estudos futuros, afim de identificar
se as acOes adotadas e realizadas pela Morango Verde, tiveram a taxa de conversdo de venda

esperados.
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ANEXO A - QUESTOES DA PESQUISA QUANTITATIVA

Questdes aplicadas na Pesquisa Quantitativa, que foram disponibilizadas para os
entrevistados, através do link abaixo:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdvirJkWPEb97W3tOMYdIOUVRANw
RmMOHwWcYR1k86ZA0lg4wg/viewform

Pesquisa E-commerce Morango Verde

Esta € uma Pesquisa realizada pelos académicos Camila Kroenke, Giovane Cavilha e
Patricia Erbs para o Projeto Integrador da Pds Gestdo Empresarial da Faculdade Senac
Blumenau, orientados pelos Mestres Alexandre Prim e Marcelo Saldanha.

Convidamos vocé para visitar o site morangoverde.com.br, pois ird facilitar a resposta de
algumas questées abaixo.

patricia.erbs@gmail.com Alternar conta &

Eg WNiéo compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatoria

Qual a sua faixa etaria? *

Até 20 anos

De 21 a 30 anos
De 31 a 40 anos
De 41 a 50 anos
Acima de 51 anos

O O O O O

Onde vocé mora? (Cidade e UF)

*

Sua resposta

Qual o seu género? *

Feminino

Masculino

LGBTQl +

Prefiro ndo me identificar

O O O O

Qual é o seu estado civil? *


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdvirJkWPEb97W3t0MYdl0UVRANw_Rm0HwcYR1k86ZA0Ig4wg/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdvirJkWPEb97W3t0MYdl0UVRANw_Rm0HwcYR1k86ZA0Ig4wg/viewform

Solteiro

Casado ou Unido Estavel
Divorciado

Outro

O 0 O O

Qual é o seu nivel de renda? *

o Até 2 salarios minimos
o Acima de 2 até 4 salarios minimos
o Acima de 4 saldrios minimos

Qual é o seu nivel de escolaridade? *

o Primeiro Grau Completo

o Ensino Médio Completo

o Superior Completo

o Pos Graduado, Especialista ou Mestrado

Vocé mora sozinho ou com outras pessoas? *

o Sozinho
o Moro com somente mais 1 pessoa
o Moro junto com mais pessoas (3 pessoas ou mais na mesma residéncia)

Tem filhos? *

o Sim
o Nado
o Outro (prefere ndo responder)

Vocé costuma realizar compras online? *

Sim realizo com frequéncia.

Sim porém é raro comprar algo online.

Ndo, nunca realizei compra online e ndo pretendo.

Nunca comprei nada online, mas fico espiando produtos pela internet.

O O O O

O que vocé costuma comprar online? *

[1 Panelas ou utensilios de cozinha
[J Cama, Mesa, Banho e Decoracdo
[l Livros

[l Eletronicos

[l Eletrodomésticos

[l Jogos

[J  Roupas ou Calgados

[1  Qutros

O que vocé espera de uma loja online que vende produtos para sua casa? *

[J Atendimento personalizado
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OO0O0Oogd

Entrega rapida

Facilidade no acesso a Pds Vendas e trocas
CondigBes de Pagamento Facilitadas

Frete Gratis

Outro

Quais tipos de produtos vocé costuma comprar para sua casa? *

I A A B

Panelas

Utensilios de cozinha
Decoragao

Roupas de Cama ou Cobertores
Toalhas de banho
Eletrodomésticos

Mdveis

Outros itens

Quanto vocé geralmente gasta em produtos para sua casa? *

O O O O

Até RS 200,00

De RS 201,00 a RS 500,00
de R$ 501,00 a RS 1.000,00
Acima de RS 1.000,00

Quais sdo as marcas ou lojas que vocé geralmente compra produtos para sua casa? *

0

Mercado Livre
Amazon
Americanas
Magazine Luiza
Shopee
Outros

O que vocé considera mais importante ao comprar produtos para sua casa? *

Muito Importante Pouco
Importante Importante
Variedade de o) o) 1)
Produtos
Frete Gratis 0 0 0
Condigoes de 0 0 0

Pagamento

Indiferente
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Facilidade para 0 0 1) 1)
troca

Site ou APP de O O O O
facil

Navegabilidade

e intuitivo

Plano de O O e e}
Pontuagao,

Fidelidade ou
Cashback

Qualidade dos 0 0 0 0
Produtos

Atendimento 9) 9) 9) 0)

Apds sua primeira compra em um site, o que lhe faz voltar a comprar ou indicar o site? *

[]  Frete gratis

Atendimento Pds vendas

Envio rdpido

Produtos de qualidade

CondicGes de pagamento

Facilidade na troca

Plano de Pontuacéo, Fidelidade ou Cashback
Outros motivos

I o A

Vocé ja comprou no e-commerce morangoverde.com.br ?

o Sim
o Nao
o Outro (ndo lembra ou prefere ndo responder)

Em uma escala de 0 a 10, qual nota vocé da para o e-commerce morangoverde.com.br

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

Site bonito e ) 0) @) 0 @) @) O O O O

intuitivo

Variedade de e O 9] O (@) O @) O O (0]
produtos
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Condicdesde O 0) (0] (0] (0] (0] 0) 0]

Pagamento

Frete O 0} O 0 O O 0] O
Politica de e 0 e @) @) O O O
Troca

Descreva aqui sua experiéncia ao navegar no site morangoverde.com.br

|

Sua resposta

Agradecemos a Participagao!


https://www.morangoverde.com.br/
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ANEXO B - QUESTOES DA PESQUISA QUALITATIVA

Questdes aplicadas na Pesquisa Qualitativa, que foram disponibilizadas para 0s

entrevistados, através do link abaixo:

https://docs.google.com/forms/d/e/1LFAIpQLSTGt4JczZWmhTwY0SKzAX8AZZV095P

OV1EQoVBg6Zsv9DMzEBg/viewform

Pesquisa Morango Verde para Mapa da Empatia

Esta é uma Pesquisa realizada pelos académicos Camila Kroenke, Giovane Cavilha e Patricia Erbs para o
Projeto Integrador da Pés Gestdo Empresarial da Faculdade Senac Blumenau, orientados pelos Mestres
Alexandre Prim e Marcelo Saldanha.

Importante: Este questionario é para ser respondido por pessoas de 31 a 40 anos.

© N O U A W e

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.

18.
19.
20.

Como costuma se vestir no dia a dia?

Oque vocé gosta de comer?

Oque fez hoje?

Oque estd planejando para o final de semana?

No seu tempo livre, gosta de cozinhar? Ou pedir comida é o melhor caminho?
Alimentacdo sauddavel é uma questdo na sua familia?

Em uma reunido amigos ou de familia, qual a melhor programacao?

Vocé curte fazer programa de familia na cozinha? Por exemplo, docinhos de natal ou
uma “receita da vovo”...

Imagine-se um dia sem seus filhos, um “passe livre” com a sua esposa/marido, qual a
programacao ideal?

Oque vc costuma comprar nos supermercados?

Oque vc assiste na TV?

Quais redes sociais que mais usa’?

Oque gosta de ver na internet?

Qual tipo de leitura te atrai?

Segue algum perfil de instagram, tiktok ou assiste algum programa de TV relacionado
a comida? O que mais Ihe chama atencdo?

O que te leva a clicar em uma propaganda nas redes sociais?

Que tipo de coisa os influenciadores — ndo necessariamente pessoas famosas, pode
ser o lider religioso da comunidade, por exemplo — presentes em sua vida falam? O
gue seu lider ou liderados falam?

Quais assuntos seus colegas e amigos mais falam?

Que assuntos gosta de conversar com seus amigos?

Qual estilo musical preferido?


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfGt4JczWmhTwY0SKzAX8AZZV095POV1EQoVBq6Zsv9DMzEBg/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfGt4JczWmhTwY0SKzAX8AZZV095POV1EQoVBq6Zsv9DMzEBg/viewform

21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.

Em um almogo em familia, quais musicas tocam?

Enquanto vocé cozinha, o que gosta de ouvir?

O que hoje te faz feliz?

O que te preocupa?

O que motiva ou influencia no seu comportamento?

Pelo que vocé costuma agradecer?

Qual a melhor sensacdo ao chegar em casa apds um dia de trabalho cansativo?

O que te relaxa?

Agradecemos a Participagao!
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