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RESUMO

Este trabalho tem como principal objetivo desenvolver um plano de
marketing voltado para o segmento de produtos de beleza na cidade de
Umuarama-PR, atendendo também a regido, através de informacdes tedricas e
pesquisas em campo, no qual foi realizada com uma amostra de 190 respostas,
para assim compreender as reais necessidades e caracteristicas do publico alvo
do segmento. Com a intencdo de comprovar que o0 empreendimento tem
relevancia, e suprir as necessidades dessas pessoas, oferecendo e atendendo

suas caréncias.

Palavras-Chave: plano de marketing, beleza, publico alvo.
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1. INTRODUCAO

O projeto realizado tem como foco principal analisar por meio de um plano
de Marketing o reposicionamento de um empreendimento localizado na cidade de
Umuarama — PR, sendo esse voltado para o ramo de Cosméticos e Beleza, com

produtos de maquiagens.

Foi realizado uma analise de mercado a fim de um amplo conhecimento
sobre consumidores de maquiagem da regido, para entender suas necessidades
e preferéncias. Foi constatado que precisa-se de uma empresa que entregue, um
bom atendimento, produtos de qualidade a precos acessiveis. Deste modo, nosso
objetivo é trazer uma experiéncia Unica para que possamos entregar tudo o que
elas desejam. E ainda ressaltar o empoderamento feminino, auto cuidado e trocas

de informagdes com a nossa loja.

Neste trabalho serd apresentado o resultado de uma pesquisa
mercadoldgica onde foi verificado habitos de consumo e outras informacdes sobre
o consumidor. Além disso, observamos os pontos fracos de outras empresas do
mesmo segmento da regido, para que possamos suprir essas necessidades em

nossa loja.
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2. CARACTERIZACAO DO EMPREENDIMENTO

A KO MAKE UP STORE ¢é uma loja online, tendo para venda produtos de
maquiagem criados por mulheres brasileiras. Tem como foco, trazer a maquiagem
voltada para o empoderamento feminino, com conteddos embasados neste tema,
lives com maquiadoras e empreendedoras da regido a fim de criar uma rede de
apoio entre lojas.

O principal canal de vendas serd o site de atendimento 24 horas com
apoio do Instagram com atendimento das 09:00 as 19:00 horas, para entregas ou
retirada, e envio para todo o Brasil.

A loja serd administrada por duas soOcias, Kaoane Ogawa Souza dos
Santos, Tecndloga em Marketing e Profissional da Beleza e Larissa Mendonca

Dias, Tecn6loga em Marketing.
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3. IDENTIDADE ORGANIZACIONAL
3.1 Marca

Tem como objetivo empoderar mulheres e aumentar a autoestima das
mesmas, trazer praticidade no dia a dia e vender uma experiéncia Unica de

compra.

A logomarca foi criada com as iniciais do nome de uma das socias, K de
Kaoane, O de Ogawa e MAKE UP STORE em inglés significa “loja de
maquiagem”. E o slogan “Empoderando Mulheres” foi pensado de acordo com a

missdo da empresa.

Figura 1 — LOGO DA EMPRESA

MAKEUP STORE

3.2 Misséo
Empoderar mulheres com marcas de empreendedoras brasileiras.
3.3 Viséo

Criar um relacionamento direto com os consumidores no Instagram,

estabelecendo um convivio amigavel a fim fortalecer a marca.
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3.4 Valores

- Respeito;

- Confianga;

- Empoderamento;

- Criatividade;

- Trazer autoestima para a cliente;

- Etica.

4. LOCALIZACAO E INSTALACAO

A nossa empresa sera online contando com servi¢o de delivery. Com site
de facil acesso e Instagram com atendimento personalizado. Para retiradas sera
no espacgo de beleza de uma das soécias, Kaoane Ogawa. A outra socia, Larissa
Mendonca fard a parte de manutencédo e supervisdo do site e fechamento de
caixa enquanto Kaoane Ogawa monitorara as redes sociais e cuidara das

criacoes de postagens.

Figura 2 — INSTAGRAM DA EMPRESA

< ko.makeupstore Q

|\() 54 1.172 600

Publicagées Seguidores Seguindo

K.O. MAKEUP STORE

EE1 Enviamos para todo o Brasil!

B Loja online de maquiagens nacionais.

¢’ Grupo do WhatsApp
chat.whatsapp.com/Jm89yItIDDLCO49D8kjwWB
Umuarama

Seguido(a) por simoneduda08, gabriela_free_fire00 e
outras 47 pessoas

Ver tradugao

Seguindo v Mensagem Contato v

WO KO KO

Gabi Mariani Clientes Batons

(Fonte: Instagram 2021)
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Figura 3 — SITE DA EMPRESA

N Qo
hO
4 Enviamos suas compras Pague como quiser (ompre com seguranca
Entrega em todo o palz Cartdes de crédito ou & vista Seus dados sempre protegidos
Inicio
Produtos
Gontato
nicio . INSTAGRAM
FRODUTOS
WhalsApp: 544588224848
CONTATO
komakeupstore@hatrail com
CADASTHE-SE ENTRAR riadocom GO) nuvemshop Copyright KO MAKEUP STORE - 43,621,743 /0:001-91 - 2021, Todoe oe direilce reserv L‘l-_:J

(Fonte: autoras 2021)

5. OBJETIVOS

5.1 Objetivo geral

Ampliar a empresa de produtos de beleza aumentando o numero de

marcas e desenvolvendo bem a sua missao no ano de 2022.
5.2 Objetivos especificos

- Enaltecer a beleza da mulher brasileira dando lugar a produtos criados

por mulheres do Brasil;
- Ajudar as mulheres a se maquiarem com praticidade;
- Posicionar a marca através de estratégias estabelecidas;

- Influenciar o publico a usar os produtos de maquiagem.
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6. ANALISE DE MERCADO

O objetivo dessa etapa é analisar como funciona o mercado e quais 0s

cenarios e tendéncias de desenvolvimento mais provavel (ZENONE, 2007).
6.1 Macroambiente

Para Honorato (2009, p. 52) o macroambiente de marketing é “(...) o
conjunto de agentes que afetam diretamente a empresa, mas que nao podem ser
controlados por suas agfes de marketing; contudo, interagem com ela de modo

dindmico”.

Com o atual cenario o padrdao de consumo teve mudanca consideravel em
relacdo ao ano anterior do inicio da pandemia (2020). Com isso € necessario

estar atento as modificacdes do mercado e as novidades.

De acordo com a ABIHPEC (Associacao Brasileira da Industria de Higiene
Pessoal, Perfumaria e Cosméticos) apesar da performance setorial abaixo das
expectativas, um dos segmentos que conseguiram salvar em performance nesse
primeiro semestre, colaborando com os resultados setoriais como um todo foram
o de perfumaria, com crescimento de 13,3% no primeiro semestre de 2021, em

relacdo ao mesmo periodo do ano passado.

Cinco empresas concentram 47,8% do mercado brasileiro, de acordo com
o0 mesmo relatorio: Natura & Co, seguida por grupo Boticario, grupo Unilever,
grupo L’Oréal e Colgate-Palmolive Co. J& o niumero de empresas registradas na
Anvisa em 2018 era de 2.794, segundo a Associacdo Brasileira da Industria de

Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec).

Pequenas empresas podem nao contar com 0S mesmos recursos de
empresas fisicas, mas vém se destacando nesse novo ambiente. “As que a gente
chama de nativas digitais, com vendas sO pela internet, vém chegando e
ocupando espaco, principalmente entre as geragdes mais jovens”, diz Alexandre

Machado, sécio-diretor da GS&Consult.

Ariel, o maquiador oficial das irmas Kardashians ditou moda recentemente

maquiando a cantora pop Anitta. A “collab” feita entre a cantora e o maquiador fez



18

tanto sucesso que tiveram centenas de inspiracbes na sua maquiagem. Se
prestar bem atencao, era uma técnica antiga e que muitos maquiadores ja faziam,

mas apos esse estouro, a procura por essa maquiagem aumentou demais.

HudaBeauty, uma marca famosa internacionalmente e agora
nacionalmente também! Huda Kattan, proprietaria da marca, buscou
influenciadores da beleza aqui do Brasil para fechar parcerias, criar videos com
participacdo especial, tudo que gera muita curiosidade ao espectador, para
aquecer as vendas no nosso pais. A procura pela marca cresceu tanto que hoje é
uma das marcas mais caras e a0 mesmo tempo mais procuradas, pela excelente
qualidade em pigmentacdo de suas paletas, produtos diferentes e com resultados

incriveis.

Pensando nesses exemplos, pode-se notar como grandes nomes podem
influenciar diretamente inUmeras pessoas, tornando marcas ou até mesmo
técnicas de maquiagem famosas em minutos. O interessante do Brasil é ver que
as mulheres buscam sempre essas novidades, estdo dispostas a aprenderem e

comprarem esses produtos, pois valorizam muito o autocuidado.

5.2 Microambiente

A busca de informacbes sobre os ambientes de marketing ajudam a
empresa a definir a estratégia a ser tomada (CHASTON, 1992; KOTLER;
KELLER, 2006). Kotler e Armstrong (1998, p.47) conceitua que “o microambiente
consiste em forcas proximas a empresa que afetam sua capacidade de servir

seus clientes”.

Pensando nisso, vemos a oportunidade de atender os clientes com mais

humanismo, a fim de terem uma melhor experiéncia de compra.

Com os eventos voltando, as maquiadoras da cidade estao lotando suas
agendas, precisando de produtos novos e de qualidade, para conseguir entregar
o melhor resultado as suas clientes. Além disso, as mulheres estdo voltando a se
arrumarem para sair, precisando também de novos produtos de maquiagem,

olhando tutoriais de maquiagem.
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O mercado no momento esta propicio a novidades e produtos de boa
qualidade, tanto para profissionais da area como para consumidoras de

automaquiagem.

7. Analise Da Concorréncia

“O bom uso da concorréncia como principio de organizagao social exclui
certos tipos de intervencgdo coercitiva na vida econémica, mas admite outros que
as vezes podem auxiliar consideravelmente seu funcionamento, e mesmo exige
determinadas formas de acao governamental.” Do livro “O Caminho da Servidao”

de Friedrich Hayek.
7.1 Concorrentes Diretos
- Vanessa Makes

Vanessa Makes possui 5 anos de empresa, grande variedade em
produtos e preco baixo. Porém, seu atendimento ainda é precéario, cobram a
entrega.

Figura 4 - LOGO CONCORRENTE VANESSA MAKES

9" s

Avenida Brasil 3211 - Umuarama/Pr

Esquina de baixo do Hiper
Planalto ao lado da loteria

= (44) 98456-8175 ”
- R

Fonte: internet 2021

- Bonny Makes

Bonny Makes possui 5 anos de empresa, uma Otima localizacdo,, faz
entregas em Umuarama e regido. Porém o preco é elevado, e ndo possui tanta

variedade em produtos.
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Figura 5 — LOGO CONCORRENTE BONNY MAKES

@@= 4 =0
onny Makes

Maquiagens ¢ acessorios

-

Fonte: internet 2021

- Make Umuarama

Make Umuarama, possui 8 anos de empresa, uma ampla variedade em
produtos, possui site e entrega para todo o Brasil. Porém possui preco alto, e sua
localizacdo nédo é conhecida por todos os clientes.

Figura 6 — LOGO CONCORRENTE MAKE UMUARAMA

Fonte: internet 2021

- Leo Cosméticos

Leo Cosméticos, possui menos de um ano de empresa em Umuarama,
mas sua rede possui 19 anos. Tem uma ampla variedade em produtos e é
localizado no Shopping Palladium. Porém possui precos elevados e ndao possuli

delivery.
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Figura 7 — LOGO CONCORRENTE LEO COSMETICOS

Cosmeticos

Fonte: internet 2021

7.2 Concorrentes Indiretos

- O Boticario

7

O Boticario € uma marca que estd no mercado h4 mais de 40 anos,
contando com uma ampla variedade de produtos, sendo estes maquiagens,
perfumes, produtos para cabelo, entre outros. O Boticario também conta com
outras marcas como: Quem Disse Berenice?,Vult, Eudora, Beleza na Web e
Beauty Box. Sua venda é realizada através das suas lojas fisicas e consultoras

autbnomas.
Figura 8 - LOGO CONCORRENTE O BOTICARIO
.
I P .-'I s
r__‘. #
OOolICaro
. 4
L
L8 . -
Fonte: internet 2021
- Avon

Avon é uma marca criada na América do Norte em 1886, sua missao é

empoderar mulheres com produtos de qualidade e preco baixo. Ela conta com
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uma ampla variedade em produtos, e sua venda é realizada através de

consultoras autbnomas aqui no Brasil.

Figura 9 — LOGO CONCORRENTE AVON

AV ON

Fonte: internet 2021

- Natura

7z

Natura € uma empresa brasileira que atua no setor de produtos
cosmeéticos. Fundada em 1969 por Antdnio Luiz Seabra, hoje esta presente no
Brasil, Argentina, Chile, Coldmbia, México, Peru, Venezuela, Franca e Estados
Unidos, além de outros 63 paises indiretamente. Conta com lojas fisicas e

consultoras para as vendas.

Figura 10 - LOGO CONCORRENTE NATURA

T
—

L I
urQ

a w b "-;x_l
1

10

e

Fonte: internet 2021

- Sephora

Sephora é uma loja multimarcas de maquiagem, que foi criada em 1998
em Nova lorque. Ela conta com mais de 2700 lojas em 35 paises. Tem uma
variedade enorme em produtos e marcas, normalmente é procurada pelo “status”

de ter feito uma compra na Sephora, pois seu valor ndo é baixo.
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Figura 11 — LOGO CONCORRENTE SEPHORA

SEPHORA

Fonte: internet 2021

8. Pesquisa De Mercado

A respeito da pesquisa de mercado, podemos afirmar que:

“a pesquisa de mercado é a melhor e mais confidvel ferramenta para
obtencdo de informacdes representativas sobre determinado publico-
alvo. Além de permitir o teste de novas hipo6teses, conceitos ou produtos,
a pesquisa de mercado auxilia na identificacdo de problemas e
oportunidades e ajuda a tracar perfis de consumidores e mercados.
(IBOPE: 2007, p. 1)

A pesquisa foi realizada a fim de conhecer melhor o publico, com o intuito

de trabalhar em cima de suas preferéncias.

Existem dois tipos de pesquisas: as qualitativas e as quantitativas. A

qualitativa é baseada em carater subjetivo, ndo ha uma coleta de dados

estruturada. Ja a quantitativa € baseada em nameros e célculos matematicos.

GRAFICO 1: QUANTOS ANOS VOCE TEM?

@ Menos de 18 anos
@® Entre 18 € 29 anos
@ Entre 30 e 49 anos
@ Mais de 50 anos

@ Entre 19 e 29 anos

Fonte: Autoras (2021)
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No grafico acima pode-se ver que a idade comum do nosso publico é

entre 18 e 29 anos e em segundo lugar menores de 18 anos.

GRAFICO 2: COM QUE FREQUENCIA VOCE COMPRA PRODUTOS
DE MAQUIAGEM?

@® Nunca

@ Todo dia

@ Toda semana

@ Todo més

@ Acada 6 meses
@ Uma vez por ano

Fonte: Autoras (2021)

Neste grafico é possivel saber a frequéncia que o0 nosso publico compra
produtos de maquiagem que € a cada 6 meses, em primeiro lugar e em segundo

lugar todo més.

GRAFICO 3: VOCE TRABALHA NA AREA DA BELEZA OU E
CONSUMIDORA DE PRODUTOS DE MAQUIAGEM?

@ Trabalho na area da
beleza

@ Sou apenas uma
consumidora

Fonte: Autoras (2021)

7z

Vemos no grafico acima que a maioria do nosso publico é apenas

consumidor.



GRAFICO 4
BRASILEIROS? SE SIM, QUAI

VOCE
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CONHECE LINHAS DE PRODUTOS
S?

Boca Rosa
Bruna Tavares
Mari Maria

LP Collection
Alice Salazar
Mari Saad
Niina Secrets
Quem disse...
Quem disse...
Dailus, Natur...
Makié
Natura,Avon,...
Makie,
Franciny (C...
Linha da Gu...
DALLA

Natura Avon...
Nao conhego
Nunca testei...
Boticario e M...
Mary Kay, o...
Vizzela

o Boticario
Quem disse...
Mari key e N...

Boticario
Beyoung

Mary Kay, N...
O Boticario e...
Nars, Ruby...
Ruby Rose,...

natura, mke...|

—171 (90%)
—136 (71,6%)
—141 (74,2%)

—57 (30%)
78 (41,1%)
93 (48,9%)
90 (47,4%)
—1 (0,5%)
—1(0,5%)
—1(0,5%)
—1(0,5%)
1(0,5%)
—1(0,5%)
—1(0,5%)
—1(0,5%)
1(0,5%)
—1(0,5%)
—1(0,5%)
1(0,5%)
—1(0,5%)
—1(0,5%)
1 (0,5%)
1(0,5%)
—1(0,5%)
—1(0,5%)
1(0,5%)
—1(0,5%)
—1(0,5%)
—1(0,5%)
1(0,5%)
—1(0,5%)
—1(0,5%)

Fonte: Autoras (2021)

Dentro dos entrevistados 90% conhece a linha da Boca Rosa, 71,6%

conhece a linha da Bruna Tavares, 74% da Mari Maria, 30% da LP Collection,
41,1% da Alice Salazar, 48,9% Mari Saad, 47,4% da Niina Secrets e o restante

outras marcas como Mary Kay,

OBoticéario, Dalla entre outros.
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GRAFICO 5: QUAIS OS PRODUTOS DE MAQUIAGEM QUE VOCE
MAIS COMPRA?

Produtos para pré
magquiagem (skin —79 (41,6%)
care)

Produtos para

preparagao da
pele (base, corr...

-117 (61,6%)

Produtos para
olhos (sombra,
pigmento, masc...

—63 (33,2%)

Produtos para
boca (batom, —56 (29,5%)
lipting, gloss, es...

Fonte: Autoras (2021)

Detectamos que 61,6% dos entrevistados compram mais produtos para

preparacao da pele como: Base, corretivo, po, iluminador, entre outros.

GRAFICO 6 - O QUE VOCE ESPERA DE UMA LOJA DE
MAQUIAGEM?  (VARIEDADE, PRECO, PRODUTOS IMPORTADOS,
PRODUTOS NACIONAIS, COMUNICACAO, PRODUTOS VEGANOS,
COMPROMETIMENTO, E EXCELENCIA).

@ Variedade

@® Preco

@ Produtos importados
@ Produtos nacionais
@ Comunicagao

@ Produtos veganos,...
® Comprometimento...
® prego, variedade, Q...
@ Exceléncia no produto
@® VARIEDADE E PR...

12V

Fonte: Autoras (2021)

A pesquisa aponta que 61,6% do publico espera variedade em uma loja, e
26,3% espera preco.
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GRAFICO 7: QUANDO SE FALA EM LOJA DE MAQUIAGENS, QUAL A
PRIMEIRA LOJA QUE VEM A SUA MENTE?

Vanessa makes
Vanessa makes
Vanessa Makes
Vanessa Makes
Sephora

Make Umuarama
vanessa makes
Bonny Makes

Bonny makes

Vanessa Makes e Andrade Makes
Quem disse Berenice

O boticario

Ko. Makeup store

Vult

Boticario

Mac

Wanessa Makes

Variedade



Vanessa makes kkkk

Make Umuarama

O Boticario

Quem disse Berenice

Bonny Makes

vanessa makes

Make umuarama

Boticario

Boticario e Mac

Vanessa makes e mannas make(essas as q sao
daqui claro)

vanessa makes, boca rosa, kylie cosmetic.

Vanessamakes

Bonny makes e Vanessa makes

Nao consigo pensar em nenhuma no momento.

Mary kay e outros

Vanessa Makes e Bonny Makes

Sephora

Maximo 10
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Vanessa makes, mannas makes
Lojas de 1,99 do centro

n sei

sephora

Base, po, cilios, produgdes para algum evento seje ele
simples ou mais elegante

Vanessa makes £
sepoha e mac
Vanessa makes &2

maquiagem kkk

Leo, Bonny Makes ( outras q esqueci o nome
kssksksks )

Bonny

Avon

Ai eu ndo sei nome de lojas nao perdao

Mary kay

O Boticario

O'Boticario

A Boticario, La belle cosmeéticos.

Oiem disse Rerenice?” Senhora® ete

29



N&ao vem nenhuma loja, mas penso na Mary Kay

boticarioo

Mac

Holiday e Vanessa Makes

Mal atendimento

Revistinha da Avon é boa kkkkk

Bonny makes

Mari Maria

Manas make

Depende do que preciso no momento

Rimel

Bonny make pelo o atendimento além de pouca
variedade

bonny makes

consultora m.k

KO makeup

Base

Mannas Make

Vanessa Makes - Mel - Mini Prego
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Mari Maria

C for da cidade, Vanessa makes

internet

Sephora, Vanessa makes

Skin Care

Vanessa Makes, mesmo o atendimento ndo sendo
dos melhores kkkk

Riachuelo

Wanessa makes

Quem disse berenice

Vanessa makes, makes umuarama

Lp

Base, blush e produtos para sobrancelha

Sempre procuro lojas na internet que tem os
produtos mais variados

Vanessa make

Venessa makes

Makes Umuarama

Vanessa makes, ou até mesmo alguma lojinha virtual

Na minha cidade Flor de Amora
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Mel
Boticario
MAC Cosmetics

Além das milhares da 25 de margo, nao tenho loja
fixa, porém gosto de lojas com produtos de qualidade
e preco bom, e o atendimento bacana.

Paleta de sombra
Avon
Vanessa makes e manas makes

K.O. Makeup store

Fonte: Autoras (2021)

Conforme a pergunta, a primeira loja que vem em mente da maioria do

publico é a Vanessa Makes, de acordo com o resultado da pesquisa.

9. Anéalise SWOT

Sobre a analise SWOT, podemos afirmar que:

sua funcdo é cruzar as oportunidades e as ameacas externas a
organizacdo com seus pontos fortes e fracos. A avaliacdo estratégica
realizada a partir da matriz SWOT é uma das ferramentas mais utilizadas
na gestao estratégica competitiva (Chiavenato e Sapiro: 2003).

Pontos Fortes é a etapa em que é analisado o cenério interno da

empresa, € tudo que esta sob controle da organizacéao.
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Pontos Fracos também analisa 0 cenario interno, porém representa as
fraqguezas que estad sob controle da empresa, coisas que atrapalham ou n&o

trazem vantagens.

Ameacas séo fatores que comprometem a empresa e a organizacao nao

esta sob controle, muitas vezes relacionado a vantagens competitivas.

Oportunidades sao motivos externos que a empresa nao tem influéncia

direta, surgem de fatores externos e acabam beneficiando a empresa.

9.1 Pontos Fortes
- Bom atendimento;

- Experiéncia diferenciada desde a compra até a entrega, com

atendimento personalizado e embalagens Unicas;
- Conhecimento de produtos e técnicas de maquiagem;

- Compartilhamento de conhecimento no Instagram

9.2 Pontos Fracos
- Concorréncia com mais tempo de mercado e produtos com menor preco;
- Falta de organizacéo financeira;

- Falta de motivacéao.



34

9.3 Ameacas

- Lojas online de vendas de produtos no atacado sem necessidade de
CNPJ,

- Fechamento do comércio decorrente ao corona virus, impossibilitando

as entregas;
- Alta no valor da gasolina.
9.4 Oportunidades
- Acesso facil a produtos requeridos pelos clientes;

- Conhecimento da loja por alguém de influéncia nas redes sociais

ocasionando marketing espontaneo;

10. Mix de Marketing

Segundo Philip Kotler, o composto de marketing é “o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir os seus objetivos de marketing no

mercado alvo”.

10.1 Produto

- Venda de maquiagem por loja online;

- Compartilhamento de conhecimento da area de maquiagem;
- Ampla visdo através do empoderamento feminino;

- Cursos de automaquiagem;

- Acessoérios de maquiagem;

- Produtos de skin care.
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10.2 Preco

Produtos de maquiagem variam entre R$10,00 a R$200,00.
Produtos de SkinCare variam entre R$10,00 a R$200,00.
Cursos entre R$150,00 a R$1.000,00.

Acessorios entre R$5,00 a R$200,00.

10.3 Praca

A loja contar4d com ambiente online, entregas via delivery para cidade de

Umuarama-PR, e via Correios para todo o Brasil.

10.4 Promocéo

Para esta etapa contaremos com fotos de divulgacédo dos produtos nas
redes sociais, videos de explicacdo e divulgacbes com influenciadoras locais.

Utilizaremos de trafego pago para atingir um publico de outras cidades.

11. Segmentac¢&o de Mercado

Para Churchill & Peter (2000), segmentacdo de mercado € dividir um
mercado em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes

necessidades e desejos, percepcdes de valores ou comportamentos de compra.

11.1 Publico-alvo

Héa publico para todos os tipos de empreendimentos, com todos os tipos
de gostos, necessidades, e é necessario entender quais sdo do meu publico,

através da segmentacdo de mercado.
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11.2 Segmentacédo Geografica

Nosso publico estd em Umuarama-PR e regido que conta estimadamente
com 113.416 pessoas (100.676 no ultimo censo de 2010), sendo 51.888

mulheres.

11.3 Segmentacdo Demografica
Sao mulheres, entre 18 e 29 anos.

Na segmentacdo demografica o mercado é dividido em
grupos de variaveis basicas como idade, tamanho da familia,
ciclo de vida da familia, sexo, renda, ocupacédo, grau de
instrucdo, religido, raca, geracdo, nacionalidade e classe
social. As variaveis demograficas sdo 0S meios mais
populares de distinguir grupos de clientes por varias razdes.
(KOTLER, 2006, p. 246).

11.4 Segmentacdo Psicografica

Na segmentacao psicogréafica, segundo os estudos de Kotler (2006, p.
249), “os compradores sao divididos em diferentes grupos, com base no estilo de
vida, na personalidade e nos valores. Pessoas do mesmo grupo demografico

podem ter perfis psicogréficos diferentes”.

S&o mulheres que compram maquiagem no intervalo de 1 a 6 meses,
valorizam a variedade e o bom pre¢co dos produtos e compram mais produtos,

para preparacgao de pele.
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11.5 Persona

Figura 12 — Foto da Persona

Fonte: Instagram

Lais tem 20 anos, estudante de Arquitetura, trabalha em um escritério de
arquitetura, é solteira e ndo possui filhos. Seus hobbies sdo: sair com os amigos,
ir a academia e ser modelo de maquiagem. Trabalha com redes sociais, gosta de
postar sobre o seu dia a dia e fotos bem produzidas.

Ela ndo dispensa o uso de um velho e bom batom vermelho, ela gosta de
se maquiar e estar sempre por dentro das tendéncias. Gosta de comprar produtos
de maquiagem que possuam um bom preco e questdo de excelente qualidade.
Gosta de comprar em lojas online pela facilidade em observar todos os produtos

de uma s6 vez e também pela praticidade e agilidade nas entregas.
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12. Posicionamento Competitivo

Na visdo de Al Ries e Jack Trout, posicionamento “é o ato de desenvolver
a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar destacado na mente dos
clientes-alvo”. Dessa forma, um posicionamento competitivo de sucesso deve ser

percebido de forma clara pelo publico-alvo.

Nossa empresa sera voltada para o empoderamento feminino, mostrando
0 quanto a mulher brasileira & forte, corajosa e capaz, demonstrando um

tratamento especial e Unico para cada cliente.

Nossas clientes terdo uma experiéncia Unica, contaremos com
atendimento individualizado através do site e humanizado com dicas através do

Instagram, entregando assim atendimento de qualidade e facilidade para comprar.



13. Planejamento Estratégico

Tabela 1 — Planejamento Estratégico
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Acbes 2022

Treinamento de Equipe

Divulgacéo de Reinauguracéo

Pesquisa de Satisfacéo do Cliente

Publicidade com Influencers

X| X| X| X| &

Promocdo com Maquiadores

Participagcédo no evento Miss Umuarama

Acédo de Aniversario

Acado de Datas Comemorativas

X| X| X| X

Black Friday

Criacéo de Filtro para o Instagram

Acao de Frete Gratis

Fonte: Autoras (2021)

13.1 Treinamento de Equipe

Tabela 2 — Treinamento das Sécias

WHAT Treinamento das Sdcias

WHY Garantir uma boa administracdo da empresa e um

excelente atendimento

WHO Socias

WHERE EADSKill

WHEN Durante uma semana em Janeiro de 2022
HOW Online

HOW MUCH R$2.000,00

Fonte: Autoras (2021)




12.2 Divulgacédo de Reinauguracéao

WHAT
WHY
WHO
WHERE
WHEN
HOW

HOW MUCH

Tabela 3 — Divulgacao de Reinauguracgéao
Divulgacado de Reinauguracao
Divulgacdo de um novo conceito da empresa
Agéncia Kreativos
Umuarama e Regiao
Janeiro e Fevereiro de 2022

Por meio de midias digitais, influenciadores
maquiadores
R$1.200,00

Fonte: Autoras (2021)

13.3 Pesquisa de Satisfagcao do Cliente

WHAT
WHY

WHO
WHERE
WHEN
HOW

HOW MUCH

Tabela 4 — Pesquisa de Satisfacdo do Cliente

Pesquisa de Satisfacdo do Cliente

Analisar como estdo 0S n0SsS0S servi¢cos, o que pode

ser mudado ou melhorado

Clientes da loja
Através de enquetes nos Stories e feedbacks no site

Todo final dos meses
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Serdo postadas enquetes no Instagram e em cada

entrega sera enviado um cartdo com o cupom de

desconto de 5% na préxima compra e um guia para

responder o feedback no site

Valor da hora trabalhada.

Fonte: Autoras (2021)



13.4 Publicidade com Influencers

WHAT
WHY

WHO
WHERE

WHEN

HOW

HOW MUCH

Tabela 5 — Publicidade com Influencers

Publicidade com Influencers
Para alcancar maior numero de clientes e gerar
engajamentos

Gabi Mariani, Jéssica Aguiar e Débora Meretka

Serédo enviados recebidos para a casa das mesmas,
intercalando-as entre os meses

Nos meses de janeiro, marco, maio, julho, setembro,
novembro e dezembro

As influenciadoras deverdo usar os produtos enviados
pela KO Make Up Store por meio dos stories ou video
postado no feed

R$1.050,00 fora o caché

Fonte: Autoras (2021)

13.5 Promogé&o com Maquiadores

WHAT
WHY
WHO

WHERE
WHEN
HOW

HOW MUCH

Tabela 6 — Promog&o com Maquiadores

Promog¢&do com Maquiadores

Para divulgar e criar autoridade de mercado
Maquiadores de Umuarama e regidao seréo escolhidos
mensamente

No estabelecimento do maquiador

Fevereiro, abril, junho, agosto, outubro e dezembro
Sera realizado entrega de alguns produtos para o
maquiador para que ele poste nas suas redes sociais
indicando

R$1.000,00

Fonte: Autoras (2021)
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13.6 Participacdo no evento Miss Umuarama

WHAT
WHY
WHO

WHERE
WHEN
HOW

HOW MUCH

Tabela 7 — Participac&o no Evento Miss Umuarama

Participacao no Evento Miss Umuarama

Aumentar a visibilidade e gerar vendas

Participantes do concurso de Miss Umuarama, Miss
Universo Parana

Local do Concurso

Més de Outubro

Serao disponibilizados kit’s de maquiagens para as
participantes, afim de que elas postem nos Instagrans
e marcarem a loja

Kit’'s de R$100,00 X Nimero de Participantes

Fonte: Autoras (2021)

13.7 Acao de Aniversario

WHAT
WHY

WHO
WHERE
WHEN
HOW

HOW MUCH

Tabela 8 — Acdo de Aniversério

Acdo de Aniversério

Gerar engajamento e mais envolvimento com o0s
clientes

Aniversariantes do més

Instagram

Todos 0s meses

Sera enviado mensagem de parabéns com cupom de
desconto para os aniversariantes do més

10% de desconto para cada cliente

Fonte: Autoras (2021)
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13.8 Acao de Datas Comemorativas

WHAT
WHY
WHO
WHERE
WHEN
HOW

HOW MUCH

Tabela 9 — Acdo de Datas Comemorativas

Acéo de Datas Comemorativas

Gerar visibilidade, engajamento e posicionar a marca
Socias

Instagram

Todas as datas comemorativas nacionais

Serédo feitos desafios para que as clientes interajam
com a loja e ganhem descontos ou produtos

R$100,00 por data comemorativa

Fonte: Autoras (2021)

13.9 Black Friday

WHAT
WHY

WHO
WHERE
WHEN
HOW

HOW MUCH

Tabela 10 — Black Friday
Black Friday
Gerar visibilidade, engajamento, aumentar as vendas e
liquidar o estoque
Loja KO Make Up Store

Somente no site
22 de novembro de 2022

Durante a semana sera realizada uma liquidacdo dos
produtos que possuem grande estoque

Valor inestimado

Fonte: Autoras (2021)
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13.10 Criacéo de Filtro para o Instagram

WHAT
WHY
WHO
WHERE
WHEN
HOW

HOW MUCH

Tabela 11 — Criac&o de Filtro Para o Instagram

Criacéo de Filtro para o Instagram
Gerar visibilidade e engajamento
Bia Filter

Instagram

Junho de 2022

Seréa criado um filtro com a identidade visual da loja
para que as clientes possam usar
R$300,00

Fonte: Autoras (2021)

13.11 Acéo de Frete Grétis

WHAT
WHY

WHO
WHERE
WHEN

HOW

HOW MUCH

Tabela 12 — Acao de Frete Gratis

Acao de Frete Gratis

Para gerar mais vendas e alcancar outros estados do
Brasil

Loja KO Make Up Store

Site

Janeiro, marco, maio, julho, setembro, novembro e
dezembro

Sera realizado junto com a acéo de influencers com
compras acima de R$99,90 com frete gratis Pack

Valor inestimado

Fonte: Autoras (2021)



14. Investimentos Iniciais

Tabela 13 — Investimentos Iniciais
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DESCRICAO

VALOR TOTAL

Treinamento das Sécias R$2.000,00
Investimento em Produtos R$20.000,00
Eletrénicos R$7.000,00
Moveis R$2.000,00
Site R$150,00
TOTAL: R$31.150,00

Fonte: Autoras (2021)

14.1 Custos Mensais

Tabela 14 — Custos Mensais

DESCRICAO VALOR TOTAL
Agua R$50,00
Energia R$200,00
Internet R$100,00
Prélabore R$6.000,00
Produtos para limpeza R$100,00

Site R$100,00
TOTAL APROXIMADO: R$6.550,00

Fonte: Autoras (2021)
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15. Estrutura de Implementacéo, Padroes e Métodos de Avaliacéo e

Controle

Para um bom funcionamento a empresa seguird a ordem descrita a
seguir: Iniciando o treinamento das socias, partindo para acbes de divulgacdo e
promocdo de reinauguracao, tentando entender melhor os clientes. E quais o0s
efeitos que as acdes de marketing estdo realizando na empresa. Gerar
engajamento garantir um bom posicionamento de marca, fazendo com que cada

dia a empresa possa melhorar e atender melhor ao publico.

Como observado na pesquisa 0 consumo ainda nao € habitual, mas
construiremos um relacionamento com o cliente em que eles comprardo coisas

que postarmos pelo fato de confiarem em nés e gerarmos vontade neles.
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16. Consideracdes Finais

O desenvolvimento desse plano de marketing tem como objetivo dar
visibilidade ao reposicionamento do empreendimento no ramo de beleza,
localizado em Umuarama — PR.

Apoés pesquisas realizadas é possivel observar como este mercado vem
crescendo e se expandindo diariamente, trazendo uma experiéncia diferente,

produtos diversificados e bom atendimento aos clientes.
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