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A Vegas Cosmetics € uma empresa de marketing multinivel e cosméticos com
mais de 20 anos de atuacdo, presente em mais de 50 paises. O propdsito deste
relatério é desenvolver estratégias de comunicacido digital eficazes para a Vegas
Cosmetics. O estudo adotou uma abordagem quantitativa e descritivo-exploratéria,
complementada por elementos qualitativos através de entrevistas estruturadas e
inquéritos aplicados aos conselheiros. Foi elaborado um modelo conceptual que avalia
o impacto do marketing de conteudo, redes sociais e personalizacdo no engagement e
na intencdo de compra. Os resultados revelaram que as hipéteses levantadas s&o
verdadeiras, e apesar da empresa possuir uma base sélida, € necessario intensificar
investimentos em tecnologia, personalizacdo e campanhas digitais para melhorar o
engagement e ampliar a conversédo de leads. A originalidade deste trabalho esta na
interseccao dos temas: Marketing Multinivel, Setor de Cosmético e Marketing Digital,
uma vez que ha poucos trabalhos que fazem a correlagdo entre estas trés areas.
Contudo, as limitagdes incluem a analise restrita as informagbdes publicamente
disponiveis e a exclusdao dos consumidores finais, sugerindo a necessidade de

estudos futuros para complementar esta investigacao.

Marketing Digital; Marketing Multinivel; Engagement; Intengdo de Compra;

Personalizagéo; Vegas Cosmetics.
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Vegas Cosmetics is a multi-level marketing and cosmetics company operating for over
20 years and is present in more than 50 countries. This report aims to develop effective
digital communication strategies for Vegas Cosmetics. The study adopted a
quantitative and descriptive-exploratory approach, complemented by qualitative
elements through structured interviews and surveys applied to counselors. A
conceptual model was developed to assess the impact of content marketing, social
media, and personalization on engagement and purchase intent. The results revealed
that the hypotheses raised are valid. Although the company has a solid base, it is
necessary to intensify investments in technology, personalization, and digital
campaigns to improve engagement and increase lead conversion. The originality of this
work lies in the intersection of the themes of Multi-Level Marketing, the Cosmetics
Sector, and Digital Marketing since few studies have correlated these three areas.
However, the limitations include the analysis being restricted to publicly available
information and the exclusion of end consumers, suggesting the need for future studies

to complement this research.

Digital Marketing; Multi-Level Marketing; Engagement; Purchase Intention;

Personalisation; Vegas Cosmetics.
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Num mercado cada vez mais competitivo e digitalizado, é imperativo que as
marcas nao sO estejam presentes no meio online, mas que desenvolvam estratégias
para uma comunica¢ao mais eficiente (Masrianto et al., 2022). Através do marketing
digital bem estruturado é possivel criar e alimentar relagbes com o consumidor,
aumentar a visibilidade da marca e fortalecer a sua presenga no mercado. A Vegas
Cosmetics é uma empresa do setor de marketing multinivel (MMN) e cosméticos, e
tem como desafio otimizar as suas praticas de comunicagéo digital para envolver o
seu publico-alvo de maneira mais eficiente, melhorar a sua visibilidade e converter
leads em conselheiros (consultores de venda).

O MMN, também conhecido por marketing de rede (Marks, 1995), € um modelo
de negdcio de distribuicdo de bens e servicos em que os ganhos s&o gerados tanto
por vendas diretas como por recrutamento de novos participantes (Santos, Spers, &
Cremonezi, 2017). Este modelo empresarial teve a sua origem e popularizagao entre
os anos de 1903 e 1979, quando o governo americano reconheceu a legitimidade da
operacdo da Amway Corporation (Pedroso Neto, 2010). Apesar do MMN ser
amplamente conhecido por marcas de categorias de beleza, casa e nutricdo (por
exemplo, Avon, Amway, Herbalife, etc.), esta organizacao de negdcio esta presente
também noutros setores, como os da energia e servigos publicos, servigos de seguros,
servigos de viagens, servigcos de vendas e marketing, entre outros (Costa, 2001).

No entanto, o presente relatério tem como foco de investigagdo o marketing
digital no contexto do MMN e da industria de cosmética. Na literatura é possivel

encontrar artigos relacionados com os temas “Marketing Multinivel”, “Setor Cosmético”
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e “Marketing Digital”, de forma isolada. Como, por exemplo, no campo do Marketing
Multinivel, Souza e Capdeville (2014) destacam as caracteristicas e desafios deste
modelo de negdcios. No setor cosmético, Shi (2023) analisa o impacto das estratégias
de marketing no comportamento do consumidor, enquanto Xin (2024) explora a
otimizagcdo do marketing de influenciadores na industria da beleza. Ja em relagdo ao
Marketing Digital, Masrianto, Hartoyo, Hubeis e Hasanah (2022) propdéem um indice de
utilizacdo de marketing digital para avaliar e aprimorar a capacidade digital das
empresas.

O aspeto diferenciador desta investigacao esta na interseccao destes temas.
Uma vez que ha poucos estudos existentes que fagam a ligacao entre os trés temas
pretendidos para esta investigacdo (Marketing Multinivel, Setor de Cosmético e
Marketing Digital), e devido a relevancia das trés areas para a economia global, uma
vez que o MMN é um mercado mundial estimado em quase 200 mil milhdes de ddlares
(DSA , 2020), do mesmo modo que a Industria de cosmética tem um forte impacto no
cenario global gerando cerca de 430 mil milhdes de ddlares em receita em 2022
(McKinsey & Company, 2023). A presente investigacdo pretende perceber quais as
estratégias de comunicagado digital mais eficazes dentro do modelo de marketing
multinivel no setor da cosmética fornecendo um contributo pratico que podera servir de
base para o aperfeicoamento das estratégias digitais das empresas. Especialmente,
para a Vegas Cosmetics, os resultados serdo essenciais para apoiar decisbes
estratégicas, proporcionando a elaboragdo de planos de acordo com a necessidade
real do publico-alvo e, por sua vez, melhorando a sua performance digital e a sua
competitividade no mercado.

Sera também de utilidade tedrica ao fornecer uma revisdo de literatura atual e
relevante, oferecendo uma base empirica para futuras pesquisas relacionadas com
MMN, industria de cosmética e/ou comunicagdo digital, suprindo uma lacuna na

literatura.
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A presente investigacao incide sobre o tema: “Estratégias de Comunicagao
Digital na Empresa Vegas Cosmetics”.

Apds a definicdo do tema e, tendo este em consideracao, é essencial definir o
problema de investigacado que é o seguinte: “Como pode a Vegas Cosmetics otimizar
as suas estratégias de comunicacdo digital no contexto do marketing multinivel, de
forma a aumentar o engagement, a visibilidade da marca e a conversado de leads,
considerando as preferéncias e comportamentos digitais do seu publico-alvo?”

Face a esta necessidade, este estudo tem como principal objetivo o
desenvolvimento de estratégias de comunicagdo digital eficazes para a Vegas
Cosmetics. Tendo como base este objetivo principal, os objetivos especificos sao: (1)
analisar as praticas atuais de comunicacao digital da Vegas Cosmetics; (2) investigar o
comportamento e as preferéncias digitais do publico-alvo da empresa; (3) comparar as
estratégias de comunicagéo digital da Vegas Cosmetics com as dos seus principais
concorrentes e (4) propor um plano de melhorias nas praticas de comunicacéo digital,
alinhado com as necessidades da empresa e com o comportamento digital do

publico-alvo.

A presente dissertacdo de mestrado esta organizada em 5 capitulos, sendo que
cada capitulo esta dividido em subcapitulos para facilitar a compreensdo do tema
investigado.

O primeiro capitulo diz respeito a introdugéo. Em primeiro lugar, € apresentado o
enquadramento geral da investigacdo, onde é possivel compreender melhor o tema
em analise. Sucessivamente, é apresentado o contributo académico e pratico desta
investigacdo. De seguida, sdo apresentados o problema de pesquisa e os objetivos do

estudo.
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O segundo capitulo refere-se a revisdo de literatura. Aqui sao explorados os
conceitos fundamentais sobre o marketing multinivel, 0 mercado da cosmética e a
comunicagéo digital, enfatizando os contributos de multiplos autores fornecendo as
bases tedricas que sustentam este estudo.

O terceiro capitulo ocupa-se da metodologia aplicada. Neste capitulo séo
apresentadas as estratégias metodologicas adotadas, incluindo as hipoteses de
investigagcdo, o modelo conceptual, técnicas de amostragem e os métodos utilizados
para a recolha e obtencdo dos dados. S&o0 ainda descritos os métodos de analise dos
dados, justificando as técnicas utilizadas para atingir os objetivos da investigagao.

O quarto capitulo é focado na analise de resultados. Nele, sdo apresentadas
todas as informacdes e discutidos os dados recolhidos na pesquisa de campo.

Por fim, o quinto capitulo apresenta as conclusdes e recomendacdes. Com base
nos resultados obtidos, sdo propostas sugestbes praticas para a otimizacdo das
estratégias de comunicacao digital da Vegas Cosmetics. O capitulo destaca ainda as
implicagdes do estudo, limitacbes da investigagao e possiveis dire¢gdes para trabalhos
futuros na area.

Apods este ultimo capitulo, é possivel encontrar as referéncias bibliograficas e

apéndices.

Souza e Capdeville (2014) definem o marketing de rede como uma forma de
venda direta que inclui a venda de produtos e a criagdo de novos distribuidores. De
acordo com Meira e Ghisi (2009), o MMN €& um "sistema de distribuicdo direta, que
movimenta bens e/ou servicos do fornecedor para o consumidor através de uma

cadeia de contratantes independentes". Para Las Casas (2006, p. 313), os produtos
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vendidos aos consumidores finais podem ser fornecidos de forma direta ou através de
intermediarios. De acordo com a Direct Selling Association (DSA) (2020), mais de 120
milhdes de pessoas ao redor do mundo atuam no marketing direto, que gerou cerca de
180,5 mil milhdes de ddlares em 2019. Trata-se de um mercado significativo para a
economia mundial, sendo que a maior parte das vendas diretas ocorre a partir do
MMN. Para Peppers e Rogers (2003), o MMN é uma excelente maneira de disseminar
produtos e servigos diretamente ao consumidor.

Segundo Costa (2001), o MMN baseia-se sobretudo no marketing de
relacionamento. Rocha e Christensen (1999) concordam que € uma junc¢ao entre o
marketing de relacionamento e o marketing direto. O marketing de relacionamento
prioriza a qualidade da relacdo, e neste tipo de negdcio é essencial considerar este
fator para a manutencdo e ampliacdo da rede. Ja o marketing direto diz respeito a

relacao entre o distribuidor e o cliente final, sem a presenca de intermediarios.

A maioria das nagdes considera ilegal o0 modelo de negécios conhecido como
pirAmide financeira (também chamado de esquema Ponzi) devido a sua natureza
insustentavel e perigosa. Este sistema se concentra em atrair novos membros
oferecendo dinheiro sem a relagdo de consumo real. Isto cria expectativas de lucros
futuros que dependem exclusivamente do investimento financeiro dos novos
participantes. Por outro lado, as empresas de MMN trabalham para vender produtos
Ou servigos e na aquisicao de novos integrantes a rede (Kishel & Kishel, 1993). Esta
diferenca € importante porque, enquanto as piramides financeiras dependem apenas
do recrutamento, as empresas MMN integram o recrutamento com a venda de
produtos.

Ziglar (2001) observa que, embora estes modelos econdmicos tenham
semelhancas estruturais, seus objetivos sdo fundamentalmente diferentes. No sistema

de piramide, os membros sao recompensados por atrair novos membros. No entanto,
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o marketing e a venda de produtos sado ignoradas (Souza & Capdeville, 2014). O
esquema de piramide € perigoso porque, ao se concentrar apenas no recrutamento e
ignorar a venda real de mercadorias, eventualmente atinge o ponto de saturacao e se
torna insustentavel. A faléncia do esquema é causada por este ponto critico,

prejudicando a maioria dos participantes, que constituem a base da estrutura.

A estrutura de MMN ¢é definida pela criacdo de uma rede em que cada
distribuidor adiciona novos distribuidores, o que cria uma hierarquia de niveis.
Segundo Costa (2001), cada membro da rede recebe uma parte dos lucros gerados
pelos distribuidores abaixo dele. E isto o que impulsiona a expans&o da rede. A renda
de um lider de equipe aumenta & medida que mais funcionarios se juntam a sua linha
descendente (downline), de acordo com Ziglar (2001). Em contrapartida, se um
distribuidor n&o conseguir construir uma rede solida, seus ganhos serao
proporcionalmente menores. O modelo de rede, a estrutura de reconhecimento e as

recompensas associadas sao mostrados de forma simplificada na Figura 1.
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Figura 1 - Estrutura de Rede e Sistema de Recompensas no Marketing Multinivel

Potential Distributor network Leadership
compensation hierarchy
$SE55%S o Platinum executive

AR
$59 ; A ; Gold executive
A A

0-% ; ; ; ; Gold leader
A A A A
<0-0 ; ; ; ; ; ; ; ; Bronze associate

Fonte: Dixon et al. (2023)

No contexto do MMN, existem dois tipos principais de estrutura: unilevel e
binario. No modelo unilevel, um distribuidor pode posicionar todos os seus recrutas no
mesmo nivel hierarquico. Ja no modelo binario, um membro pode recrutar apenas dois
downlines imediatos. Os novos recrutas, entdo, podem ser posicionados
estrategicamente como downlines dos downlines existentes, sem um limite maximo
para o numero total de recrutas (Fille Legara et al., 2008).

O crescimento dentro destas estruturas é frequentemente impulsionado pelo
recrutamento de conhecidos, amigos e colegas, que tendem a ser mais faceis de
envolver do que estranhos (Fille Legara et al., 2008). Para incentivar o recrutamento
continuo, muitas empresas introduzem um sistema de boOnus. Um crescimento
exponencial da rede pode resultar em lucros significativos, particularmente para os
membros mais antigos (Fille Legara et al., 2008).

Souza e Capdeville (2014) destacam que € essencial manter a equipe
constantemente motivada e lembrar os distribuidores de que, quanto mais dedicarem

esforgos para expandir a sua rede, maiores serao os seus ganhos. Neste contexto, as
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empresas de MMN oferecem uma oportunidade para que os individuos alcancem suas
metas financeiras e de estilo de vida de forma autbnoma e equitativa (Grof3, 2010).

Cada empresa de MMN possui um plano de marketing especifico, que inclui
diretrizes sobre ganhos, beneficios e contrapartidas. Os distribuidores podem obter
rendimentos através da margem de venda pessoal, participacdo nos lucros dos
recrutados e percentuais sobre novos recrutamentos (Dixon et al., 2023). Ziglar (2001)
reforca que os distribuidores sdo recompensados nao apenas com base em suas
préprias vendas, mas também através de comissdes e bonificacdes obtidas pelos
resultados da equipe, conforme as qualificagbes alcangadas.

Essas estruturas e incentivos sao projetados para criar uma rede de distribuigdo
dinAmica e expansiva, onde o crescimento e a motivacdo dos membros sao
amplamente baseados no recrutamento e na formacdo de uma rede sélida e bem

estruturada.

Uma das vantagens do MMN ¢é a flexibilidade de tempo e espago que este
modelo oferece, tornando-o atraente para quem procura um complemento de renda. O
MMN possibilita que os participantes encontrem uma alternativa de rendimento sem a
necessidade de trabalhar a tempo integral, e oferece igualdade de oportunidades,
independentemente da etnia, género, idade, educacdo ou experiéncia profissional
(Nadlifatin et al., 2022).

De facto, esta industria gera uma contribuicao significativa para a economia
global. Como afirmou Donald Trump (p. 297, 2007), "Esta comprovado que o
Marketing Multinivel € uma fonte de receita viavel e gratificante...". Além do impacto
econémico, o MMN também contribui para a sociedade em geral, pois permite que as
pessoas realizem sonhos, atinjam objetivos e se sintam importantes (Souza &

Capdeville, 2014).
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A adesdo ao MMN ¢é atraente porque possibilita a geragcdo continua de
rendimentos com um investimento inicial baixo, geralmente limitado a uma taxa de
adesdo unica, caso haja (Fille Legara et al., 2008). Esta é uma oportunidade muitas
vezes deslumbrante para pessoas que desejam iniciar um negoécio sem dispor de um
grande capital inicial. Outro fator motivador é que a maioria dos nego6cios de MMN
oferecem uma plataforma para o desenvolvimento de habilidades essenciais, como
apresentacdo, comunicagao, motivacao e interagao interpessoal (Selamet et al., 2022).

Estudos indicam que fatores psicoldgicos, tanto motivacionais quanto cognitivos,
desempenham um papel crucial na atragcédo e participacdo em modelos de MMN. No
que diz respeito as motivagcdes dos participantes, uma pesquisa revelou que muitos
entram nesse tipo de negdcio a procura da "oportunidade de ser o seu préprio patrao"
e da "flexibilidade de estilo de vida", indicando que a autonomia é um fator significativo
na decisao de ingressar no MMN (Jain et al., 2015).

De acordo com Dixon et al., (2023) o fator mais influente esta relacionado com
objetivos de vida extrinsecos, como o desejo de alcancar riqueza, fama e uma imagem
atraente, que se mostraram particularmente sedutores para novos potenciais clientes
de MMN. Corroborando com estas descobertas, outro estudo enfatizou a importancia
dos depoimentos pessoais, que aumentam substancialmente a intencao em participar
neste sistema (Akel Sobrinho, 2006). O uso de relatos pessoais pode ser uma
estratégia eficaz de influéncia para a adesao a esta estrutura, pois cria uma conexao
emocional e confiavel, tornando o modelo de MMN mais atraente ao potencializar a
identificacdo dos individuos com as histérias de sucesso compartilhadas.

O custo operacional reduzido para o distribuidor e a empresa € um dos fatores
de influéncia adicionais associados as vantagens do MMN. Na perspetiva do
distribuidor esta na eliminagdo de intermediarios, o que permite que o produto seja
vendido diretamente do fabricante ao consumidor final. A reducdo dos custos

operacionais é igualmente importante para as empresas de MMN, pois n&o precisam
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gastar mais dinheiro em publicidade tradicional e os distribuidores fazem a divulgacao
ampla do produto (Fille Legara et al., 2008).

No que diz respeito ao aspeto financeiro, outra vantagem é a contabilizacao dos
lucros, que resulta tanto dos esforcos pessoais quanto do trabalho da equipa. Os
ganhos séo derivados de comissdes pessoais e do grupo, oferecendo potencial para
um crescimento mais rapido em comparagao com modelos de trabalho tradicionais. No
entanto, é importante nao cair na ilusdo de dinheiro facil, pois o sucesso no MMN
requer esforgo e trabalho continuos.

Para melhor ilustrar os aspetos do MMN, a seguir sdo apresentadas duas
tabelas que destacam as vantagens e desvantagens desse modelo sob diferentes
perspetivas. A Tabela 1 explora os prés e contras do MMN do ponto de vista dos
distribuidores, enquanto que a Tabela 2 realca estes fatores sob a perspetiva da

empresa, ambas sao baseadas na pesquisa de Kishel e Kishel (1993).

Tabela 1 - Vantagens e Desvantagens do MMN do Ponto de Vista do Distribuidor

VANTAGENS DESVANTAGENS

« Potencial de ganhos elevados; % Longas horas de trabalho;

< Baixo investimento inicial; « Demanda significativa de tempo;

< Autonomia como seu préprio chefe « Dificuldade em vender o produto;

+ Possibilidade de realizar operagbes em casa % Necessidade de seguir diretrizes do MMN

< Compra de produtos pelo prego de atacado < Influéncia negativa das agbes de outros
membros

« Vantagens fiscais % Despesas com vendas

« Nenhuma taxa de franquia; % Necessidade de manter-se motivado

< Minimas compras de estoque % Minimas compras de estoque possiveis;

< Possivel envolvimento da familia; % Exigéncia de atividade constante na
empresa

Fonte: Adaptado de Kishel e Kishel (1993)
IMP.GE.212.2 EEgég-}%'\gENTO ECONOMIA 22



Esta tabela ilustrou como os distribuidores percebem as oportunidades e
desafios associados ao MMN, destacando aspetos como a autonomia, o investimento

inicial e as exigéncias de tempo. A seguir é apresentado a Tabela 2:

Tabela 2 - Vantagens e Desvantagens do MMN do Ponto de Vista da empresa.

VANTAGENS DESVANTAGENS
< Investimento de capital reduzido; « Tempo mais longo para inicio das atividades
« Custos reduzidos com propaganda; % Aumento das obrigacdes administrativas
< Equipe de vendas motivada; “ Menos controle sobre as operagbes
< Comunicagao verbal positiva; < Maior quantidade de papelada
+ Fidelidade do cliente aumentada
< Elevada repeticdo de vendas;

Fonte: Adaptado de Kishel e Kishel (1993)

Esta tabela oferece uma visdo sobre como as empresas que implementam o
MMN percebem os beneficios e desafios do modelo, abordando aspetos como
investimento de capital, custos com propaganda e obrigagdes administrativas. Essas
tabelas proporcionam uma visdo abrangente dos diferentes angulos do MMN,

oferecendo insights valiosos para uma analise mais completa sobre o modelo.

O MMN tem evoluido significativamente com a ascensao das redes sociais e da
comunicagao digital. Esta transformagao tem contribuido para aprimorar as praticas de
marketing no modelo de negécio em rede.

Tradicionalmente, o marketing boca a boca era uma técnica utilizada para a
divulgacédo de produtos e oportunidades do MMN. Atualmente, este conceito, no que
se refere ao ambiente digital, € compreendido como “marketing viral". Esta abordagem

online envolve a criacdo de conteudos atrativos, como videos e anuncios, que tém o

DEPARTAMENTO ECONOMIA

IMP.GE.212.2 E GESTAO

23




potencial de se espalhar rapidamente pelas redes sociais (Nadlifatin et al., 2022).
Segundo Kotler et al. (2017), essas ferramentas digitais colaboram para aumentar o
reconhecimento da marca, atrair novos adeptos e impulsionar as conversdes de
vendas.

Para a eficiéencia do MMN é essencial o desenvolvimento de relacionamentos,
uma vez que € necessario gerir uma rede de contactos com a: “Downline”
(distribuidores abaixo na hierarquia), “Upline” (distribuidores acima) e os clientes. As
redes sociais desempenham na atualidade um papel importante para a expansao
destas conexdes, permitindo a construcdo de uma rede mais ampla, seja o
desenvolvimento de novos contatos com os distribuidores ou a manutencdo de
relagbes com os ja existentes (Yaziz et al, 2015).

Crane (2024) corrobora ao afirmar que estas plataformas ajudam as marcas a
recrutar novos distribuidores de forma rapida e eficaz, atingindo um mercado mais
jovem que anteriormente ndo se interessava pela industria. Além disso, a natureza
global da Internet elimina obstaculos geograficos, proporcionando um conjunto quase
ilimitado de potenciais recrutas com apenas um clique.

Por outro lado, é preciso prestar atencao a criagdo de conteudo e a elaboracao
de estratégias de marketing, pois os canais de media social abrangem um publico
amplo e diversificado, com interesses e preferéncias distintas (Kotler et al., 2017). Isto
demanda um direcionamento especifico para cada publico, cada canal e conteudo,
com o intuito de tornar a comunicacéao e as estratégias mais assertivas.

Apesar deste desafio nota-se que o uso das redes sociais € cada mais frequente
entre os profissionais de venda, um relatério do Aberdeen Group destaca que 72%
destes profissionais que utilizam medias sociais superam seus colegas que nao
utilizam essas ferramentas, evidenciando a importancia das redes sociais para o

sucesso comercial (Epixel MLM Software, n.d.).
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A seguir é apresentado na figura 2 os principais canais de media social utilizados

para vendas.

Figura 2 - Principais Canais de Media Social Utilizados para Venda no Marketing

Multinivel

Top 6 social selling features social media marketers use

[+
22% 219%

19%

I 17%

14%

I 11%

Instagram Shops Facebook Shops Instagram Live Facebook Facebook Live TikTok Shep
Shopping Marketplace Shopping

Source: HubSpot

Fonte: Epixel MLM Software, n.d.

As redes sociais oferecem um terreno fértii para as empresas de MMN
construirem uma identidade de marca unica e diferenciada. A inovagao nas ideias e na
entrega de conteudo € crucial para manter os clientes engajados e vinculados a marca
(Fujita et al., 2017). Muitas empresas utilizam o marketing de conteitdo como um
diferencial no mercado competitivo, devendo ser de modo Unico e inovador para atrair

e criar conexao com o seu cliente em potencial (Faruk et al., 2021).

2.2 O Mercado Global de Cosmeéticos e Marketing
Digital

2.2.1. Panorama Geral do Mercado de Cosmeéticos

O mercado global de cosméticos e produtos de beleza destaca-se como uma

das industrias mais lucrativas, inovadoras e em constante crescimento a nivel mundial
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(Shi, 2023). Estima-se que os consumidores gastem anualmente cerca de 330 mil
milhdes de ddolares em perfumes, cosméticos e produtos de higiene pessoal (Jones,
2011). Nos ultimos anos, a industria tem demonstrado uma resiliéncia notavel,
mantendo uma taxa de crescimento anual entre 2,4% e 2,6%, mesmo durante a
pandemia de 2020 e 2021, periodos em que o setor continuou a expandir-se (Xin,
2024). Em 2022, este mercado gerou cerca de 430 mil milhdes de ddlares em receita,
com proje¢cdes de crescimento de 6% ao ano até 2027, podendo atingir
aproximadamente 580 mil milhdes de délares (McKinsey & Company, 2023).

Os produtos cosméticos estdo se tornando cada vez mais comuns no cotidiano
das pessoas, tornando-se essenciais para o cuidado pessoal e bem-estar (Shi, 2023).
A Oxford Economics (2019) dividiu a industria da beleza em trés areas principais:
servigos, aprimoramento pessoal e cuidados e manutengao pessoal. Cada uma destas
areas tem quinze subcategorias, que vao desde cuidados com a pele e higiene
pessoal e capilar até cosméticos decorativos, fragrancias, servicos de estética e
tratamentos holisticos.

A mudanca dos padrdées de consumo e a segmentagdo de um publico cada vez
mais amplo estdo refletidas na evolucdo deste mercado e na ampla variedade de
produtos que ele oferece. Os cosméticos eram historicamente associados a mulheres
jovens, mas agora cada vez mais homens procuram produtos especificos para manter
uma aparéncia bem cuidada (Shi, 2023). A pesquisa de Kadam (2021) prevé que o
setor de cuidados pessoais masculinos atingira US$ 276,9 bilhdes até 2030. O
aumento das consultas online por termos relacionados a cuidados de pele para
homens duplicou durante a temporada de férias de 2023. Isso é outro indicador
significativo da tendéncia do consumo de cosméticos por homens (Statista Research
Department, 2024).

Nos ultimos anos, os cuidados com a pele consolidaram-se como a principal

categoria dentro da industria da beleza, representando cerca de 42% do mercado.
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Avaliada em aproximadamente 180,3 mil milhdes de dolares em 2024, esta industria
apresenta previsdes de crescimento continuo até 2028. Impulsionada por uma
crescente preocupagao com o bem-estar e a estética pessoal, esta predominancia é
reflexo da tendéncia de “skinification”, que consiste em integrar cuidados com a pele
em outras areas da beleza, como maquilhagem e produtos capilares (Statista
Research Department, 2024).

Em termos de estratégias de mercado, as empresas de beleza tém investido
significativamente em publicidade, com gastos de cerca de 7,7 mil milhdes de ddlares
em 2022. Embora a televisdo ainda seja o principal canal de divulgacéo, a publicidade
digital tem assumido um papel cada vez mais relevante, representando
aproximadamente um ter¢o dos gastos totais em anuncios na industria. Este aumento
reflete a maior importancia atribuida as estratégias online, com a publicidade no setor
da beleza a crescer a uma taxa de 2,2% ao ano. Estes esforcos publicitarios, aliados a
continua inovagao, tém sido fundamentais para sustentar o crescimento do mercado

(Social Samosa, 2021).

O setor de cosméticos tem sido profundamente impactado pelas tendéncias
digitais e inovagdes tecnoldgicas, refletindo mudancas significativas no
comportamento de consumo, particularmente entre as geragdes mais jovens, como 0s
Millennials e a Geragao Z. Estas geragdes, que representam uma parcela expressiva
dos consumidores globais, tém vindo a transformar o mercado, impondo novas
exigéncias e moldando as estratégias das empresas de cosméticos.

Uma pesquisa realizada em 2022, relatou que os Millennials constituiam 36%
dos consumidores globais de produtos de beleza, seguidos pela Geracao Z, que
representa 35% das compras online neste setor. A familiaridade e a confianca destas

geracdes nas plataformas digitais tém impulsionado o crescimento das vendas de
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cosmeéticos no comércio eletrénico. Estima-se que entre 2021 e 2026, as vendas de
saude e beleza via comércio eletronico devem crescer 77%, podendo alcangar 358,4
mil milhdes de ddélares em 2026 (Erin D., 2023). Esta evolugédo é evidenciada pelo
aumento quase quadruplicado das vendas online de produtos de beleza entre 2015 e
2022, consolidando o canal digital como o mais dindmico e promissor para o setor
(McKinsey & Company, 2023).

Mesmo com o crescimento do comércio eletronico, existe uma forte tendéncia de
omnicanalidade, onde os consumidores preferem combinar experiéncias de compra
online e em loja fisica (Kotler et al., 2017). Apesar da comodidade e da acessibilidade
das compras online, 46% dos consumidores ainda preferem visualizar os produtos
pessoalmente antes de efetuar a compra (Digital Commerce 360, 2024). Esta
preferéncia por uma experiéncia omnicanal impulsiona as marcas tradicionais a
fortalecerem sua presencga digital, ao mesmo tempo que as marcas nativas digitais
exploram a abertura de lojas fisicas para melhor atender as expectativas dos
consumidores.

Outra tendéncia esta na personalizagdo e recomendagao de produtos, facilitada
pelo uso de algoritmos e inteligéncia artificial, atributo que contribuem para moldar o
futuro do setor de cosméticos. Os recomendadores personalizados aumentam a
probabilidade de concluir uma compra em 75% e a fidelidade de 63% das pessoas as
marcas que lembram suas preferéncias de compra e ajustam sua experiéncia online
de acordo com essas preferéncias (CB Insights, 2021). Caso num seja recomendado
produtos novos ou complementares aos que estdo sendo vendidos, 66% dos
consumidores estariam propensos a comprar (Nosto, 2021). Esta tendéncia mostra
quao importante é uma abordagem centrada no cliente, onde a experiéncia do usuario
e a personalizacdo sao essenciais para a fidelizacao do cliente e o aumento das

vendas.
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A beleza e o bem-estar combinados equivalem a um valor global de 2 trilides de
délares, composto por marcas, retalhistas e investidores de todo o mundo. Isto reflete
0 aumento da conscientizagcdo dos consumidores sobre saude e autocuidado. Como
resultado, a fusdo esta emergindo com um crescimento anual de 10%, com previsao
de que cresga ainda mais até 2027, oferecendo oportunidades significativas para as
marcas que conseguirem se destacar neste mercado em ascenséo.

A Geracado Z tem novas exigéncias como a transparéncia e autenticidade das
marcas. Kotler (2017) argumenta que a Geragcdo Z é responsavel pelo maior valor
atribuido a sustentabilidade e a diversidade e inclusdo. Eles esperam que as marcas
se comprometam com o impacto social gerado pelas mesmas. E também importante
mencionar que quase metade dos consumidores da Geragdo Z pesquisa
cuidadosamente ingredientes e beneficios de produtos antes de comprar, atitude que
também é comum entre os millennials (McKinsey & Company, 2023). Para a Geragao
Z, no entanto, uma marca nao deve simplesmente vender produtos, deve estimular a

sociedade para um consumo responsavel.

A evolugdo do mercado de cosméticos € amplamente influenciada pelo
comportamento do consumidor, composto por um conjunto de ag¢des e decisdes
associadas ao processo de compra (Chand, 2021). Este comportamento ¢ moldado
por um conjunto complexo de fatores, incluindo preferéncias pessoais, motivacdes
psicologicas, fatores ambientais, influéncias culturais e sociais (Shi, 2023).

No mercado de cosméticos, as preferéncias de consumo continuam a ser
determinadas por fatores tradicionais como o preco, a qualidade, o status e a
embalagem dos produtos, mas cada consumidor apresenta um padrdo de compra

diferente. Recentemente, cada vez mais as preferéncias tém sido influenciadas por
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tendéncias emergentes, como a popularidade de determinadas marcas e a fidelidade a
marca, elementos que sao amplificados por interagcbes online e campanhas de
marketing digital (Weedmark, 2023). A cultura digital também exerce influéncia na
decisao de compra, através de comunidades online, por exemplo, tendéncias e eleigao
de marcas sao difundidas por estes grupos (Chand, 2021).

As marcas podem usar pesquisas de preferéncias de consumo para descobrir
quais produtos as pessoas estdo mais inclinadas a comprar. Como resultado, as
empresas devem identificar padrées de consumo e compreender como as
necessidades afetam as escolhas de compra dos seus clientes; para tal, a
implementacao de técnicas é essencial (Shi, 2023). O comportamento do consumidor
também influencia nas escolhas de abordagens de comunicacdo e marketing das
empresas (Kotler et al., 2017).

A forma como os consumidores percebem, avaliam e adquirem produtos, foram
amplamente impactados pela transformagao digital, sendo agora o processo de
compra mais rapido e dindmico (Rogers, 2017). O acesso instantdneo a uma vasta
gama de informacdes e a possibilidade de comparar produtos e pregos em tempo real
dao aos consumidores um maior poder de decisao, alterando de forma expressiva os
padrées tradicionais de comportamento de compra (Kotler, 2017). Consequentemente,
as abordagens de marketing precisam evoluir para se adaptar a estas novas
exigéncias do consumidor digital. O uso da personalizagao da experiéncia de compra,
facilitada pelos algoritmos das plataformas digitais, ajudam a aumentar a eficacia das
estratégias de marketing digital (Terho et al., 2022).

Adicionalmente, o comportamento de compra online reflete uma mudanga nas
motivagdes e percegdes dos consumidores. A acessibilidade a uma ampla variedade
de produtos, aliada a conveniéncia das compras online, tem impulsionado o
crescimento do e-commerce no setor de cosméticos. Contudo, este comportamento é

também influenciado por preocupacdes relativas a autenticidade dos produtos,
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seguranga nas transacoes e privacidade dos dados, fatores que as empresas devem
considerar ao definirem as suas estratégias de marketing digital (Chand, 2021).
Atualmente, as preferéncias de consumo sao fortemente influenciadas pelas
redes sociais e o marketing de influenciadores (Abraham et al., 2022). Estes
influenciadores tornaram-se forgas determinantes no processo de tomada de decisao,
a medida que os consumidores passaram a valorizar consideravelmente as opinides
destas figuras publicas (Widyanto & Agusti, 2020). Consequentemente, muitas
empresas da industria da beleza identificam na colaboracdo com influenciadores uma
oportunidade estratégica para alcangar diretamente o seu publico-alvo e influenciar as
suas decisbes de compra, utilizando esses influenciadores como elementos centrais

na promog¢ao dos seus produtos (Xin, 2024).

No contexto contemporaneo, o mercado de cosméticos tem-se transformado
significativamente, impulsionado pelas mudangas nas estratégias de comunicagao
digital. Com a ascensdo das plataformas digitais e a crescente dependéncia dos
consumidores em relagado a internet para a pesquisa e aquisicdo de produtos, as
empresas de cosméticos tém enfrentado o desafio de se destacar num ambiente
altamente competitivo. Para tal, torna-se imperativo que os lojistas adotem estratégias
de marketing eficazes, que ndo apenas promovam as vendas, mas que também
captem a atencao dos consumidores de forma duradoura (Shi, 2023).

A comunicagao digital, através da promogao de vendas, desempenha um papel
crucial na persuasao e atracdo dos consumidores. Esta promog¢ao pode ser entendida
como um processo de transmissdo de informagdo, onde os comerciantes utilizam
diversas ferramentas para influenciar as atitudes e comportamentos do publico-alvo

(Kelwig, 2022). Os e-mails de marketing, por exemplo, tém-se mostrado eficazes, com
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uma soélida taxa de abertura de 11,5%, demonstrando a importancia de uma
comunicagao personalizada e direta com os consumidores (Social Samosa, 2021).
Além disso, o0 uso de caixas de presente como estratégia para aumentar a venda de
produtos menos populares tém mostrado resultados positivos, permitindo ndo sé a
maximizagao de lucros como também a criacdo de valor para o consumidor, que pode
adquirir seus produtos favoritos a precos mais acessiveis (Shi, 2023).

O marketing de influenciadores é outro elemento essencial na comunicagao
digital do setor de cosméticos. Os gastos globais com marketing de influenciadores
dispararam, aumentando de uma estimativa de US$ 2 mil milhées em 2017 para cerca
de US$ 8 mil milhdes em 2019 (Gerdeman, 2019). As redes sociais, como Instagram,
YouTube e TikTok, tornaram-se plataformas fundamentais para a divulgagdo de
produtos, oferecendo um ambiente propicio para a publicacdo de conteudo visual
atrativo, que ressoa de forma poderosa com o publico-alvo (Xin, 2024). Estudos
indicam que cerca de 62% das mulheres seguem influenciadores de beleza nas redes
sociais, e quase 67% recorrem a esses influenciadores para obter informagdes sobre
produtos antes de efetuar uma compra (Gerdeman, 2019).

A preferéncia por influenciadores digitais reflete a crescente desconfianga dos
consumidores em relacado as formas tradicionais de publicidade, como anuncios de TV
ou de revistas, que sao percebidos como menos crediveis. Ao avaliar produtos de
beleza, as mulheres disseram que confiam mais em avaliagbes de produtos de
terceiros e menos em anuncios de empresas. E elas disseram que o marketing de
influéncia influencia mais suas decisbes de compra, enquanto o marketing por mala
direta € a maneira menos eficaz de alcanga-las. Os micro influenciadores, tém sido
considerados mais auténticos e acessiveis, sendo vistos quase como "amigos" pelos
seus seguidores, o que aumenta significativamente a sua capacidade de influenciar

decis6es de compra (Gerdeman, 2019).
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A integragdo de estratégias digitais na comunicagdo com os consumidores
permitiu as marcas de cosméticos alcangar novos niveis de engajamento e eficacia. A
gigante da beleza Estée Lauder, por exemplo, investe atualmente 75% do seu
orcamento de marketing em influenciadores, evidenciando o papel central que estas
figuras desempenham na estratégia de comunicagdo da empresa (Gerdeman, 2019).
Esta mudanga ndo € apenas uma resposta as novas dindmicas de consumo, mas
também uma adaptagdo necessaria num mercado onde a atengdo do consumidor é
cada vez mais disputada.

A importancia da comunicagao digital no mercado de cosméticos ndao pode ser
subestimada. A medida que os consumidores se tornam mais informados e exigentes,
as marcas precisam adaptar-se rapidamente as novas formas de interagdo digital,
adotando uma abordagem que combine personalizagdo, autenticidade e uma forte

presencga nas redes sociais.

No setor de cosméticos, diversas empresas internacionais tém conseguido
integrar de forma eficaz o MMN com estratégias de comunicacgao digital, resultando
em cases notaveis de sucessos. A combinagdo destas duas abordagens permite que
as empresas alcancem um publico mais amplo, otimizem as suas operagdes e
fortalegam a lealdade dos seus consumidores. A seguir, sdo analisadas algumas das

estratégias de sucesso de empresas que se destacaram no mercado global.
2.2.5.1 Amway: inovacao digital

A Amway, uma das maiores empresas de Marketing Multinivel (MMN) do mundo,
€ um exemplo notavel de como a integracao eficaz de estratégias de marketing

tradicional com a comunicagao digital pode impulsionar o crescimento e a expanséo
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global de uma marca (Pedroso Neto, 2010). Fundada em 1959 e com sede em Ada,
Michigan, a Amway tem se destacado no setor de cosméticos, saude e bem-estar,
operando em mais de 100 paises e territorios (Amway, n.d.).

A empresa investiu significativamente em plataformas digitais, alocando mais de
500 milhdes de dolares em inovagao de produtos, desenvolvimento de plataformas
digitais e num plano de remuneracdo personalizado (Amway, 2019a). Estas
plataformas facilitam a atuacao de seus distribuidores, conhecidos como Empresarios
Independentes, proporcionando-lhes acesso a ferramentas de vendas, materiais de
formacgéao, analises de desempenho em tempo real e outros recursos essenciais para a
gestao eficiente dos seus negécios. Este ecossistema digital tem permitido a Amway
modernizar-se, adotando as ultimas inovagdes em comércio eletrénico e comunicacao
(Amway, 2019b).

Entre as ferramentas digitais desenvolvidas pela Amway, destacam-se
aplicagbes que permitem aos “empresarios independentes” realizar uma série de
atividades fundamentais para o sucesso de seus negocios. Estas aplicagdes facilitam
desde a compra de produtos e a administragdo do negdcio, até a personalizagao de
rotinas de cuidados com a pele através da avaliagdo da saude da pele dos clientes,
utilizando tecnologias de ponta como detecdo facial inteligente e realidade aumentada
(Amway, 2019a). Tais inovagbes ndo s6 melhoram a experiéncia do utilizador, como
também permitem uma maior personalizagdo no atendimento, algo essencial no setor
de cosméticos.

A Amway também tem investido em recursos educacionais digitais para os seus
distribuidores, oferecendo uma vasta colecdo de mais de 150 cursos de capacitagao
disponiveis em cinco idiomas. Estes cursos abrangem desde estratégias de vendas e
lideranca até o conhecimento aprofundado sobre os produtos da empresa,
promovendo o desenvolvimento continuo dos “empresarios independentes”. Além

disso, a Amway disponibiliza uma pagina personalizavel em Amway.com e um

DEPARTAMENTO ECONOMIA

IMP.GE.212.2 E GESTAO

34



repositério de videos, imagens e outros recursos aprovados para partilha com os
clientes (Amway, n.d.)

O portfélio de produtos da Amway esta em constante evolugao para satisfazer as
necessidades modernas dos consumidores. A oferta de produtos inclui linhas de alta
qualidade em nutrigao, fitness, beleza e cuidado da casa, desenvolvidas a partir de
ingredientes naturais cultivados nas préprias fazendas organicas da marca. Com cerca
de 800 cientistas, técnicos e engenheiros, a Amway detém mais de 750 patentes e
patentes pendentes, abrangendo novos e melhores processos de produgéo, projetos
de embalagem e métodos de entrega de nutrientes (Acesso em 07 de agosto de
2024). Este compromisso com a inovagao e a sustentabilidade refor¢ca a confianga dos
consumidores e distingue a marca no mercado global.

A Amway mantém um forte compromisso com a rastreabilidade e a
sustentabilidade ambiental, investindo em ingredientes naturais provenientes de
plantagdes organicas certificadas nos EUA, México e Brasil. Estes ingredientes tém
sido um diferencial significativo nos suplementos da Nutrilite™ e estdo cada vez mais
presentes nos produtos de cuidado da pele da Artistry. A empresa continua a investir
na inovagao de produtos, apresentando novidades especialmente pensadas para
menores de 35 anos, como a colegdo Artistry Studio, lancada em 2018 (Amway,
2019a).

Atualmente, os dez principais mercados da Amway incluem China, EUA, Coreia,
Japao, Tailandia, Taiwan, india, Russia, Malasia e Hong Kong, consolidando a sua
presenca global (Amway, 2019a). Com uma faturagdo de US$11.8 bilhdes e operando
em mais de 100 paises e territorios, a Amway tem demonstrado uma capacidade
continua de adaptagcao e inovagao, garantindo a sua relevancia e competitividade no
dindmico setor de cosméticos (Williams, 2024).

A transformacdo digital da Amway exemplifica como a combinagdo de

estratégias digitais com o modelo de venda direta pode n&o s6 expandir o alcance
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global de uma empresa, mas também fortalecer a relagdo entre distribuidores e
consumidores, ao proporcionar uma experiéncia de compra personalizada e
inovadora. A capacidade da Amway de integrar novas tecnologias ao seu modelo de
negocio tradicional tem sido crucial para manter a sua relevancia e competitividade no

setor de cosmeéticos.

2.2.5.2 Avon: inovacao em Marketing Digital e Inclusivo

A Avon, segunda maior empresa mundial em venda direta de cosméticos, € um
exemplo notavel de sucesso na combinagcdo de estratégias de comunicacao digital
com marketing voltado para a venda direta. Com uma histéria de 130 anos, a Avon
consolidou-se como uma marca de referéncia no setor de beleza, direcionando suas
atividades principalmente ao publico feminino e comprometendo-se com a missao de
"celebrar o poder das mulheres para causar um impacto bonito e positivo no mundo”
(Avon, n.d.a). A empresa tem sido reconhecida pelo seu forte compromisso com a
inovacao e o empoderamento feminino, tanto em suas praticas comerciais quanto em
suas campanhas de marketing.

No Brasil, onde a Avon opera desde 1958 e possui a maior operagcao da
companhia, com cerca de 1,5 milhdo de revendedoras autbnomas, a empresa adaptou
suas estratégias para um publico cada vez mais conectado e exigente. Atualmente, a
companhia possui mais de 6 milhdes de revendedoras espalhadas pelos 150 paises
onde opera (lwakura & Bezerra, 2014).

Em resposta as novas dindmicas do mercado digital, a Avon inovou ao direcionar
suas campanhas publicitarias para as redes sociais e reality shows, procurando atrair
um publico jovem e diverso (Simabuku & Campos, 2019). A partir de 2019, a empresa
intensificou seu foco em propagandas inclusivas, promovendo a diversidade de corpos
reais de diferentes etnias, ragas, géneros e idades (Moreira et al., 2023). Esta

abordagem nao apenas reforcou a visibilidade da marca, mas também gerou um
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aumento significativo nos retornos financeiros, evidenciando a eficacia de sua
estratégia digital.

Além das campanhas voltadas para a diversidade, a Avon destaca-se pelo apoio
a causas que mobilizam a sociedade, reforcando seu compromisso com a
responsabilidade social. A marca tem investido significativamente em projetos que
visam combater o cancer de mama e a violéncia, especialmente a doméstica, além de
promover programas de empoderamento feminino, nos quais ja foram investidos mais
de 60 milhdes de dolares (Avon, n.d.b). Estas iniciativas ndo apenas reforcam a
identidade da Avon como uma empresa socialmente ativa, mas também sé&o
estrategicamente divulgadas por meio de redes sociais, plataformas digitais e
campanhas especificas com foco no impacto social. Esta abordagem visa fortalecer a
identificagdo e a lealdade dos consumidores, promovendo um vinculo mais profundo
com a marca.

Desta forma, a Avon posiciona-se como uma empresa socialmente responsavel,
promovendo campanhas de empoderamento feminino e acdes de marketing que
visam a valorizagdo da figura feminina e a diversidade. Exemplos disso incluem a
plataforma "Beleza que faz sentido" e o apoio a campanha #BeCrueltyFree, que
incentiva a proibigdo de testes em animais para a produgédo de cosméticos (Moreira et
al.,, 2023). Estes esforgos mostram como a comunicagdo digital pode ser uma
ferramenta poderosa para reforcar os valores da marca e atrair consumidores em
escala global.

A combinacdo eficaz de marketing digital, campanhas inclusivas e
responsabilidade social tem garantido a Avon um lugar de destaque no setor de
cosméticos, demonstrando que a empresa ndo apenas acompanha as tendéncias do

mercado, mas também lidera com inovagao e compromisso com suas consumidoras.
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2.2.5.3 Analise Comparativa

A anadlise das estratégias de comunicagéo digital da Amway e da Avon revela
importantes insights sobre como as empresas do setor de cosméticos podem usar a
tecnologia e o marketing digital para engajar e reter seu publico-alvo de maneira
eficaz. Ambas as empresas, lideres em venda direta e cosméticos, adotaram
abordagens inovadoras que impulsionaram seu sucesso global. No entanto, suas
estratégias diferem significativamente em foco e execucgao.

Enquanto a Amway se destaca pela énfase em inovagido tecnoldgica e
personalizagdo, investindo fortemente em plataformas digitais, ferramentas avangadas
e educacdo para distribuidores, a Avon coloca um foco maior em campanhas
inclusivas e responsabilidade social. A Avon tem utilizado sua comunicacéo digital
para promover diversidade e apoiar causas sociais, o que tem ajudado a construir uma
conexao mais profunda com um publico diversificado.

Apesar dessas diferencas, ambas as empresas conseguiram se reinventar sem
abandonar seu compromisso inicial com seus valores e objetivos. Esta capacidade de
adaptacdo é um reflexo do profundo entendimento que ambas possuem das
necessidades e valores de seu publico-alvo. A combinag¢do de inovacgao tecnolégica e
responsabilidade social tem sido crucial para manter a relevancia e a competitividade

no dindmico mercado de cosméticos.

Nos ultimos anos, o marketing digital tem se destacado como uma componente
essencial das estratégias empresariais, especialmente num contexto de crescente
digitalizagdo e transformacdo tecnoldgica (Rudolph et al., 2023). A transicdo para
ambientes digitais tem redefinido a forma como as empresas interagem com seus
publicos, levando a necessidade de um entendimento profundo dos conceitos e

ferramentas envolvidos neste processo. O marketing digital envolve um conjunto de
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praticas que utilizam plataformas e tecnologias online para estabelecer interagbes
diretas entre organizagdes e consumidores, visando a promogao de produtos, servigos
e marcas (Masrianto et al., 2022).

O marketing digital ndo significa apenas a presenca online; envolve o uso
coordenado de multiplos canais e tecnologias para atingir o publico-alvo de maneira
mais eficiente e personalizada (Alexander, 2017). Assim, torna-se imprescindivel que
os gestores compreendam as dindmicas desta forma de promocado para que
estimulem os seus consumidores a compra, e principalmente para o desenvolvimento
de uma relagao duradoura com eles (Yaseen et al., 2019).

No atual contexto global, onde o niumero de usuarios da internet ja atinge bilhdes
de pessoas, as empresas precisam adaptar suas abordagens para explorar todo o
potencial que o ambiente digital oferece. Segundo Chaffey e Chadwick (2016), a
capacidade de marketing digital de uma organizacao esta diretamente relacionada ao
seu sucesso no ambiente online. Esta capacidade refere-se ao conjunto de processos,
estruturas e habilidades que uma organizacdo deve possuir para planear e executar
campanhas de marketing digital de maneira eficaz (Masrianto et al., 2022).

O marketing online permite que as empresas estabelecam um canal direto com
seu publico-alvo, possibilitando uma interagcdo bidirecional que favorece a
personalizagdo das mensagens e o envolvimento continuo dos consumidores (Belias
et al., 2023). Este tipo de marketing oferece também outras vantagens, como por
exemplo o custo-beneficio, pois € possivel um alcance mais amplo do publico-alvo, de
forma mais econdmica e eficaz, quando comparado aos métodos tradicionais de

comunicagao e publicidade (Barwise et. al, 2006).

O marketing digital desempenha um papel fundamental na maneira como as

empresas se relacionam com os seus consumidores. O rapido crescimento do numero
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de usuarios da internet, que passou de 16 milhdes em 1995 para mais de 4,5 bilhdes
em 2019, segundo Busca e Bertrandias (2020), transformou o marketing digital.

Com a crescente presenga online, os canais digitais e as redes sociais
tornaram-se indispensaveis, interativos e altamente influentes. Qualquer estratégia de
marketing eficiente deve integra-los (Mandal & Joshi, 2017). O marketing digital
emergiu como um recurso essencial para aumentar a competitividade das empresas,
atuando como um meio eficaz para atrair novos clientes, incrementar receitas e

promover a lucratividade das organizagdes (Moreira et al., 2022).

A ascensdo das Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (TICs) e,
especialmente, o surgimento da internet, transformaram radicalmente as praticas de
marketing. A partir da década de 1990, as plataformas digitais comegaram a ser
incorporadas de forma progressiva nas estratégias de marketing das organizagoes.
Esta transformagao criou novos canais de comunicacgao, interacédo e envolvimento com
os consumidores, dando origem ao que hoje conhecemos como marketing digital
(Eremina et al., 2019).

Com o advento da World Wide Web, os consumidores passaram a migrar de
medias tradicionais, como televisdo e radio, para o ambiente digital (Faruk et al.,
2021). Esta mudancga levou os profissionais de marketing a redirecionar as suas
estratégias para o espaco virtual. A internet ampliou as formas de comunicagéo, e
também proporcionou novos métodos de interacdo mais eficazes e econdmicos entre
empresas e clientes, facilitando o desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo
e incentivando novas compras (Mandal & Joshi, 2017).

A popularizagdo das redes sociais revolucionou o marketing. A partir de 2004,
com o langamento do Facebook, e a rapida ascensao de outras plataformas de redes
sociais nos anos seguintes, a forma como as pessoas interagiam mudou

drasticamente. A adocdo exponencial destas plataformas pelos usuarios afetou
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significativamente as estratégias de marketing digital, que passaram a focar mais nas
interacOes diretas e na personalizagao do conteudo oferecido ao publico (Faruk et al.,
2021).

Nos ultimos anos, o marketing digital passou por uma nova transformag¢ao com a
introdugédo de tecnologias avangadas, como inteligéncia artificial (IA), realidade
aumentada (RA) e realidade virtual (RV). Estas inovagdes estdo gradativamente a
substituir as abordagens tradicionais de marketing e a desenvolver estratégias
inovadoras que envolvem os consumidores de maneira mais interativa e imersiva
(Brodie & Juric, 2018).

A evolucdo do marketing resulta, atualmente, no conceito de Marketing 6.0,
caracterizado pela tendéncia imersiva entre os ambientes fisico e digital, com
experiéncias hibridas para os consumidores. Com o crescimento das geragdes nativas
digitais, como a Geragéo Z e a Geragéao Alfa, as expectativas por interagdes imersivas
e altamente personalizadas aumentaram. Este novo estagio do marketing explora
tecnologias como a Internet das Coisas (loT), blockchain e o metaverso para oferecer
experiéncias que integram aspetos sensoriais do mundo fisico com a conveniéncia e a
escalabilidade das plataformas digitais. A abordagem omnichannel, combinada com a
capacidade de adaptagdo em tempo real proporcionada pela inteligéncia artificial,
procura entregar valor de forma individualizada, promovendo um envolvimento mais
profundo e sustentavel entre marcas e consumidores (Kotler, 2024).

A Figura 3, apresentada a seguir, ilustra a evolugcdo do marketing, destacando as
transicbes mais importantes desde o foco inicial no produto, no Marketing 1.0, até o

atual estagio imersivo do Marketing 6.0.
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Figura 3 - A evoluc&o do marketing 6.0
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Fonte: Kotler (2024)

2.4 Elementos e Ferramentas de Marketing Digital

Na era digital, as organizagdes utilizam uma variedade de métodos e estratégias
para maximizar a eficacia de suas campanhas de marketing e alcancar seus objetivos
corporativos. Entre os principais elementos e ferramentas disponiveis no marketing
digital estdo o uso de sites e comércio eletrénico, marketing de media social, e-mail

marketing, otimizagdo de mecanismos de busca (SEO), marketing de mecanismos de
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busca (SEM), relagdes publicas digitais, publicidade digital, CRM digital, marketing de
conteudo, marketing de afiliados e analise digital (Masrianto et al., 2022). A imagem a

seguir ilustra as diferentes vertentes do marketing digital.

Figura 4 - Etapas para o marketing digital
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Fonte: (Mandal & Joshi, 2017)

Estas ferramentas possibilitam as organizagbes aprimorarem a eficacia de suas

estratégias de marketing, para alcangarem os objetivos corporativos estabelecidos

previamente (Natorina, 2020).
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O marketing de conteudo destaca-se como uma estratégia essencial no
ambiente digital contemporaneo, Kotler et al. (p. 128, 2017) caracteriza-o como: “‘uma
abordagem que envolve criar, selecionar, distribuir e ampliar conteudo que seja
interessante, relevante e util para um publico claramente definido com o objetivo de
gerar conversas sobre esse conteudo”. O objetivo é atrair e despertar interesse em
potenciais clientes em diferentes estagios da jornada de compra, promovendo
conversodes e resultados de negdcios (Terho et al., 2022). Em mercados empresariais,
esta abordagem se foca na constru¢do de relacionamentos com os clientes, gerando
valor ao longo de toda a jornada de compra (Holliman & Rowley, 2014).

A centralidade no cliente é um principio fundamental do marketing de conteudo
eficaz. Em vez de tratar os clientes como parte de um grande mercado de massa, esta
abordagem tem como base entender as necessidades individuais dos consumidores
(Shah et al., 2006). Isto permite que as empresas criem um portfélio de conteudo que
resolva problemas especificos de seus clientes e os oriente ao longo da jornada de
compra (Terho et al., 2022).

A producao de conteudo digital abrange uma ampla gama de formatos, como
artigos, blogs, videos, infograficos e eBooks (Abid et al., 2019). De acordo com Kotler
et al. (2017), estes conteudos tém a capacidade de despertar a curiosidade dos
consumidores e, ao mesmo tempo, fortalecer a imagem da marca. Segundo o autor, é
importante que a empresa saiba identificar os temas relevantes para os consumidores
e que tenha conexdo com a marca.

Um dos maiores desafios para as empresas no que tange o marketing de
conteudo ¢é atrair a atencao das pessoas. Kotler et al. (p. 30, 2017) considera que os
primeiros segundos é crucial para que os consumidores decidam ignorar ou néo, 0

autor chama isso de “o desafio de cinco segundos do mundo descartavel’. Desta
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forma, o tempo e atencdo passam a ser um dos ativos mais valiosos nesta atualidade.
(Rez, 2017)

A distribuicdo do conteudo também €& um elemento importante. O conteludo
auténtico e valioso pode se propagar de forma viral, especialmente através do boca a
boca e das medias sociais, criando o que Kotler et al. (2017) chama de "media
conquistada". Neste contexto, as marcas precisam investir ndo apenas na producao de
conteudo, mas também em sua amplificacdo e disseminagdo em plataformas digitais
adequadas, para alcangar o publico-alvo e maximizar o engajamento (Kotler et al.,
2017).

Ao contrario da publicidade intrusiva, que procura forgar a atencdo dos
consumidores, o marketing de conteudo visa atrai-los de forma orgénica, permitindo
que encontrem o conteudo com base em seus proprios interesses e necessidades nas
plataformas digitais (Barry & Gironda, 2018). No entanto, pesquisas indicam que
alcancar a visibilidade organica se tornou um desafio crescente, o que tem levado
muitas empresas a optarem por investimentos em media paga para maximizar o
alcance e a eficacia de suas estratégias de conteudo (Terho et al., 2022).

O conteudo relevante tem o potencial de converter visitantes em leads e clientes,
além de elevar a visibilidade online da marca (Mandal & Joshi, 2017). Para otimizar o
desempenho do conteudo, Kotler et al. (p. 134, 2017) propde algumas etapas

essenciais na sua concecao:
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Figura 6 - Marketing de conteudo passo a passo

1] 2] © 4]
FIXAGAOD DE METAS MAPEAMENTO DO PUBLICO CONCEPGCAO E PLANEJAMENTO  CRIAGAO DO CONTEUDO
0 que vocé quer atingir Quem sdo seus consumidores DO CONTEUDO Quem cria o contetido e
com sua campanha de e quais sao as ansiedades e Qual é o tema geral do conteddo  quando?
marketing de contetido? 0s desejos deles? e 0 plano de contelido? * Criadores do conteddo:
¢ Objetivo de desenvolvi-  # Perfis e personas de * Tema do conteldo a propria empresa ou
mento da marca consumidores  Formatos e mix de contelido agéncias
* Objetivo de crescimento  * Ansiedades e desejos * Enredo e calendario do * Cronograma de
das vendas dos consumidores contetido produgdo do contelido
e (6] o (6
DISTRIBUIGAO DO AMPLIAGAO DO CONTEUDO AVALIAGAO DO MARKETING ~ MELHORIA DO MARKETING
CONTEUDO Como vocé planeja alavancar ~ DE CONTEUDO DE CONTEUDO
Onde vocé deseja distribuir ~ os itens de conteddo e Quao bem-sucedida é sua Como vocé melhora o
os itens de contetudo? interagir com os consumidores? campanha de marketing marketing de contetido
* Canal proprio ¢ Criar conversa em torno de contetido? existente?
 Canal pago do contelido * Métricas de marketing * Mudancas do tema
* Canal conquistado * Uso de propaganda boca a de contelido * Melhoria do contetdo
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geral aampliacao do contetido

Figura 9.1 Marketing de conte(ido passo a passo

Fonte: Kotler (2017)

De acordo com Kotler et al. (2017), o marketing de conteudo segue um processo
estruturado que envolve varias etapas criticas, como mostrado na Figura 6. Desde a
fixacdo de metas claras e o0 mapeamento detalhado do publico, até a concegéo,
criacdo, ampliagdo e avaliagdo continua do conteudo, as empresas sao orientadas a
abordar esta estratégia de maneira sistematica e orientada por dados. Cada fase ¢é
essencial para garantir que o conteudo produzido atenda as expectativas do
publico-alvo, sendo distribuido de forma eficiente, com o objetivo final de gerar
engajamento, conversédo e crescimento sustentavel da marca. Com este processo as
empresas podem maximizar o impacto de suas campanhas de marketing de conteudo

e atingir resultados significativos em um ambiente digital competitivo.
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2.4.2 Marketing de Media Social

O fenbmeno das medias sociais transformou profundamente a forma como as
pessoas se comunicam e interagem com as empresas, impactando tanto o quotidiano
quanto as estratégias de negocios (Fujita et al., 2017). Em 2024, o numero de usuarios
ativos de medias sociais alcangou um marco histérico de 5,16 mil milhdes,
representando cerca de 59.3% da populagéo global (figura 7). Embora na América do
Norte e na Europa possuam 80% dos usuarios ativos, as economias emergentes como
a Asia e a Africa estdo em crescimento, impulsionados pelo aumento do acesso a
internet (Larson, 2024). E evidente que o impacto das medias sociais é global e tende

a expandir-se cada vez mais.

Figura 7 -Usuarios de media social: 2017 a 2027
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Fonte: (Larson, 2024)

A integracdo das redes sociais na vida quotidiana € uma realidade consolidada
(Boyd & Ellison, 2007). As principais plataformas s&o: Facebook com mais de 3,15 mil
milhdes de utilizadores ativos mensais, YouTube com mais de 2,5 mil milhdes de

utilizadores ativos. O Instagram: com mais de 2 mil milhées de usuarios ativos e o Tik

IMP.GE.212.2 @ EE(E/E\EJI:%%ENTO ECONOMIA

47



Tok que ja ultrapassou a marca de 1 mil milhdo (Larson, 2024). E notavel que estas
plataformas desempenham um papel central na comunicacdo moderna. O
desenvolvimento de novos mecanismos de comunicagdo como blogs, partilha de fotos
e videos, e a conectividade movel aumentaram as possibilidades de interacao e
envolvimento dos usuarios (Fujita et al., 2017).

O marketing de media social se tornou uma das principais estratégias para
alcancar e envolver o publico-alvo de maneira eficiente (Faruk et al.,, 2021). A
facilidade de uso destas plataformas, associada ao crescimento da digitalizagao,
oferece as organizacbes novas maneiras de interagir com seus consumidores,
fortalecendo relacionamentos e promovendo experiéncias personalizadas
(Gotgb-Andrzejak, 2023). Em particular, o uso de IA nas plataformas sociais tem
mostrado resultados expressivos, como maior envolvimento do usuario, otimizacao de
conteudo e melhorias nos indicadores-chave de desempenho (KPIs), proporcionando
um retorno sobre investimento (ROI) mais elevado (Wong, 2023).

Plataformas como Facebook, que é amplamente reconhecido como a mais
poderosa rede social global, permitem que as empresas alcancem milhdes de usuarios
de maneira eficaz. Outras, como o Twitter, Pinterest, Instagram e YouTube também
desempenham papeis fundamentais ao permitir a rapida disseminagao de conteudo
visual e interativo. O LinkedIn, por sua vez, destaca-se por sua abordagem profissional
e credibilidade, tornando-se uma plataforma relevante para campanhas de
comunicagao empresarial e marketing B2B (Ramdin & Naraidoo, 2020).

O crescimento de investimentos em publicidade digital nas redes sociais reflete
sua eficacia como ferramenta de marketing para: atingir o publico-alvo, aumentar a
receita, ampliar a fidelidade do consumidor, gerar mais /leads e reconhecimento de
marca (Lamberton & Stephen, 2016). Em 2024, o investimento global em publicidade
digital atingiu, pela primeira vez, US$ 1 trilido, a previsdo é que este aumento tende a

continuar para os préximos anos, com a expectativa de em 2026 atingir US$ 1, 23
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trilido, um aumento de 80% comparado aos anos antecedentes a pandemia (Warc
Media, 2024).

No contexto das medias sociais, outra estratégia utilizada é o uso de
influenciadores para a criagdo de valor para a marca e promocido de produtos ou
servigos. Os influenciadores ajudam a promover o valor da marca de maneira
auténtica, estabelecendo um vinculo de confianga com o publico (Dowell et al., 2019).
Assim, as plataformas de redes sociais ndo apenas facilitam a comunicacido entre
empresas e consumidores, mas também proporcionam vantagens competitivas ao
permitir que as organizagbes se adaptem as mudangas do mercado e atendem de
forma mais eficaz as demandas dos clientes (Maéda et al., 2021).

As pequenas e microempresas, em particular, tém encontrado no marketing
digital um meio eficiente de expandir seus negécios. Maéda et al., 2021 sugere que os
gestores destas empresas utiizam de forma eficaz as plataformas digitais,
especialmente as redes sociais, para aumentar o desempenho de suas operagdes de
comeércio eletrénico e garantir um crescimento sustentavel.

Os consumidores, cada vez mais, utiizam as medias sociais para pesquisar
marcas, comparar produtos e finalizar as suas compras. Este comportamento ressalta
a importancia de uma estratégia digital integrada, em que o website e 0 e-commerce

atuem como o ponto central da comunicagéo e das vendas online (Faruk et al., 2021).

A personalizagdo é um dos pilares centrais do marketing digital, promovendo
interacbes mais eficazes e relevantes entre empresas e consumidores. No contexto
digital, personalizar significa adaptar o conteudo as necessidades e preferéncias
especificas de cada consumidor ao longo da jornada de compra, permitindo que as
empresas estabelecam conexdes mais significativas e duradouras com seu publico

(Edelman & Singer, 2015).
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A automacao de marketing desempenha um papel importante neste processo, a
medida que as pessoas interagem com os diversos pontos de contato da marca,
novos dados sdo acumulados, o que possibilita um ajuste continuo e refinado do
conteudo ao longo do tempo. Desta forma, a personalizagdo ndo é um evento isolado,
mas um processo dindmico, onde cada interagao enriquece o perfil do consumidor e
aprimora as futuras entregas de conteudo (Sapountzi & Psannis, 2018).

A personalizacao difere significativamente das abordagens tradicionais de
publicidade digital. Enquanto a publicidade digital frequentemente se baseia em
técnicas intrusivas e nao solicitadas, o marketing digital personalizado baseia-se no
conceito de "marketing baseado em permissao". Ou seja, o conteudo s € entregue
quando o consumidor opta por recebé-lo, estabelecendo uma relacdo de confianga
entre a marca e o publico. Este modelo é orientado pelo consentimento do usuario, o
que torna o processo de personalizacdo mais ético e eficaz, dado que o consumidor
esta mais recetivo ao conteudo que escolheu consumir (Terho et al., 2022).

Com a evolugdo tecnoldgica, o uso de inteligéncia artificial (IA) tem
desempenhado um papel crescente no marketing de conteudo, auxiliando na criagédo
de conteudos mais alinhados com as preferéncias dos consumidores. Por exemplo, a
IA pode ajudar a otimizar o posicionamento de anuncios e precos de lances, com base
em dados de comportamento do usuério. Ao integrar insights de IA, os conteudos de
marketing podem ser mais relevantes, o que aumenta a probabilidade de envolvimento
e conversao do cliente.

A integracdo de big data e IA, tem sido um facilitador crucial para a
personalizacdo em escala. Ferramentas de analise de dados e marketing digital em
tempo real possibilitam que as empresas segmentem seus publicos com maior
precisdo, personalizando mensagens de acordo com as preferéncias individuais e
comportamentos detetados em tempo real. Estas tecnologias avangadas, como a IA,

analisam dados comportamentais e demogréficos, e também conseguem identificar
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padrbes e tendéncias antes mesmo de um analista humano, otimizando campanhas e
ajustando as estratégias de conteudo conforme necessario. Esta capacidade de
andlise preditiva redefine os limites do marketing digital, permitindo uma
personalizagdo de conteudo cada vez mais precisa e eficaz (Xu et al., 2020).

O uso de big data combinado com a automagéo permite que as empresas
identifiquem os pontos de contato criticos na jornada do cliente. Esta ferramenta
oferece insights valiosos sobre as preferéncias e comportamentos dos consumidores,
possibilitando que as empresas ajustem suas estratégias de forma proativa (Terho et
al., 2022). A medida que a jornada do cliente evolui, a personalizagéo torna-se mais
sofisticada, as marcas podem agora oferecer conteudo mais relevante e adequado ao
estagio exato do processo de decisdo de compra (Heimbach, et. al 2015). Isto
corrobora para o aumento das chances de conversdo, uma vez que o conteudo
entregue estd em perfeita sintonia com as necessidades e expectativas do
consumidor.

A personalizagdo possibilitada por sistemas de CRM aprimorados com IA
capacita as empresas a antecipar as necessidades dos clientes e a fornecer solugdes
proativas, especialmente nas etapas de pdés-venda, como manutengao ou melhoria de
produtos. A aplicacao da IA vai além da simples automacgao de processos; ela permite
uma analise abrangente do ecossistema digital, possibilitando previsdes e analises
preditivas baseadas em dados e algoritmos avangados. Estas analises detalhadas do
comportamento do consumidor fornecem insights valiosos, permitindo que as
empresas aprimorem a experiéncia do cliente de maneira mais eficaz e personalizada

(Chatterjee et.al, 2020).

O Engagement digital pode ser definido como o nivel de interacdo entre a

empresa e seus consumidores em plataformas digitais. Ao contrario das interagdes
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unilaterais da comunicagao tradicional, o engagement implica num dialogo continuo e
dindmico, onde os consumidores sao estimulados a participar ativamente, seja por
meio de comentarios, partilhas ou outras formas de envolvimento. Esta interagao é
crucial para aumentar a visibilidade das marcas, construir confianga e, eventualmente,
facilitar a conversao de leads em clientes (Kotler, 2017)

De acordo com Terho et al. (2022), um dos principais desafios para as empresas
€ entender o comportamento de engagement de suas personas (os perfis que
representam os diferentes segmentos de clientes). A automacido de marketing e a
analise da web desempenham papeis centrais neste processo para o rastreamento de
dados como cliques, visualizagdes de paginas e downloads de conteudo.

Estes indicadores revelam o quanto as personas estdo interagindo com o
conteudo ao longo da jornada de compra, fornecendo as empresas informagoes
valiosas sobre o estagio em que cada consumidor se encontra no processo de
decisdo. A analise destes dados permite a criagcdo de modelos de pontuagao de leads,
que avaliam o nivel de maturidade de compra dos clientes. Quanto mais uma persona
interage com o conteldo, maior sera sua pontuacao, indicando que esta mais proxima
de tomar uma decisao de compra (Terho et al., 2022).

Outro aspeto relevante é a capacidade do conteudo de envolver os
consumidores tanto cognitivamente quanto emocionalmente. Estudos mostram que o
conteudo educacional e inspirador, que promove um processamento cognitivo mais
profundo, pode desencadear comportamentos de envolvimento significativos, como a
dedicacao de tempo e esfor¢co para consumir e partilhar o conteudo. Neste sentido, o
engagement nao é apenas uma questdo de alcance, mas também de qualidade das
interacbes (Hollebeek, 2019).

As redes sociais sdo fundamentais na amplificacdo de interacbes com as
marcas. Uma estratégia eficaz é a venda social, na qual os funcionarios da empresa

sao incentivados a partilhar conteludos em suas contas pessoais de media social,
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ampliando o alcance orgéanico e a visibilidade da marca. Esta abordagem gera um
efeito multiplicador, j& que os consumidores tendem a confiar mais em conteudos
partilhados por pessoas de suas redes do que em comunicacodes institucionais diretas
(Chirumalla et.al., 2018).

Outro fator € que as marcas que mantém uma comunicacido consistente e
multicanal sdo as mais propensas a promover o envolvimento continuo. Ao partilhar
conteudo relevante e interessante de maneira regular em plataformas de média social,
as empresas conseguem atrair a atengao dos consumidores e reté-los envolvidos com

a marca ao longo do tempo (Kotler et al., 2017).

A intencdo de compra pode ser entendida como a probabilidade de um
consumidor realizar uma transagdo com base em sua predisposicdo e nas
oportunidades percebidas (Jain et al., 2015). Este processo envolve etapas como o
reconhecimento de necessidades, a coleta de informacgbes, a compra e a avaliagao
pos-compra (Park & Hill, 2018). E valido considerar que os consumidores possuem
diferentes necessidades, desejos e caracteristicas, que orientam as suas decisdes de
compra (Alyahya et al., 2023).

Os processos tradicionais de decisdo tém vindo a mudar devido a influéncia de
feedback de comunidades virtuais, avaliagdes de consumidores e interacbes sociais
(Park & Hill, 2018). O que evidencia a importancia de promover experiéncias

personalizadas e construir vinculos emocionais com as marcas (Kim, H., et al., 2025).

Um estudo realizado por Wang et al. (2023) analisou que a intengdo de compra
dos consumidores online € influenciada por varios fatores como: a percegdo, a

confianca e a atitude em relacdo a produtos e servigos. Por outro lado, Ahrholdt et al.
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(2019) revelam que elementos relacionados com o produto, como precgo e categoria do
produto, assim como aspetos do retalhista, como estratégia de promocgao, marca e
reputacdo, desempenham um papel importante na predisposi¢cao de consumo.

Outros elementos mencionados em estudos estdo a utilidade percebida,
qualidade e preco como elementos essenciais na decisdo de compra. A perceg¢ao da
utilidade do produto é um fator determinante na avaliagdo de produtos pelos
consumidores, assim como 0 prego, pois um prego competitivo pode reduzir a
percecao de risco associada a possibilidade de o produto representar um investimento
financeiro inadequado. (Abbey et al., 2015; Aydin & Mansour, 2023; Chen et al., 2020;
Wahjudi et al., 2020). Para Trivedi e Sama (2020), a qualidade e o prego competitivo,
sao determinantes no aumento da confianga e na reducao dos riscos percebidos.

A confianga, por sua vez, é um fator essencial em ambientes digitais, onde os
consumidores enfrentam riscos associados a fraudes, produtos falsificados e uso
indevido de dados pessoais. Uma confianca sélida e a preocupag¢ao com a privacidade
dos clientes sdo componentes também importantes para o aumento da intengédo de
compra e da fidelidade do consumidor digital (Whittaker, J. M., et al., 2023).

Dentro do contexto de compra online, outros aspetos determinantes para o
exercicio sdo: avaliagdes de usuarios, classificagcdes e politicas claras de devolugao e
reembolso. Estes fatores oferecem transparéncia e reduzem os riscos percebidos,
incentivando os consumidores a tomar decisbes informadas (Pawlasova & Kilézl,
2021). A qualidade da interface do site, incluindo design atrativo e funcionalidade,
também impacta significativamente a experiéncia do usuario e, consequentemente, a

sua intencado de compra (Saxena, C., & Thakur, P., 2024)

2.5.3.1 O Modelo SOR
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O modelo SOR (Estimulo-Organismo-Resposta) oferece uma estrutura valiosa
para compreender como estimulos externos influenciam o estado interno do
consumidor, culminando em respostas comportamentais como a intencdo de compra.
No contexto do comércio eletrénico, fatores como preco, qualidade do produto e
interatividade em transmissdes ao vivo afetam diretamente o estado emocional do
consumidor, que, por sua vez, molda a intengcdo de compra (Yue Huang, 2021). Os
streamers ao vivo, por exemplo, desempenham um papel crucial ao informar, entreter
e interagir diretamente com os consumidores, aumentando a confianga e influenciando

decisdes de compra (Han, 2022).

2.5.3.2 Teoria da Identidade Social

Segundo a teoria da identidade social, o envolvimento em ambientes que
refletem a identidade social do consumidor aumenta o sentimento de pertencimento e
envolvimento emocional, fatores que influenciam positivamente as decisdes de compra
(Crocetti et al., 2023). Dado o uso cada vez mais imersivo das redes sociais, 0
consumidor cada vez mais procura por aprovacdo social e é influenciado pelas

atividades nestas plataformas, Kotler (p. 88, 2021) afirma:

“Hoje as decisbes de compra ndo séo guiadas apenas pelas preferéncias
individuais, mas também por um desejo de pertencimento social. As medias
sociais também elevam as expectativas. O cliente demanda acesso ao servigo de
atendimento ao consumidor e exige resposta imediata. O ser humano sempre foi

social, mas as medias sociais levaram essa nossa tendéncia a um passo além”.
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A metodologia € crucial para fornecer a base tedrica e pratica que orienta a
investigacdo. Coutinho (2014) explica que a metodologia analisa e descreve os
meétodos, distanciando-se da pratica para discutir o seu potencial teérico na produgao
de conhecimento cientifico. Para Richardson et al. (1999), o método é o meio para
atingir um fim, enquanto a metodologia € o conjunto de regras e procedimentos que
orientam este caminho. Com este propdsito, este capitulo tem como intuito explicar e
fundamentar os procedimentos e abordagens metodolégicas adotadas nesta
investigacdo, permitindo que as hipdteses sejam testadas e as descobertas,

analisadas com rigor.

Esta pesquisa, quanto aos seus fins, assume um carater quer descritivo, quer
exploratério. Segundo Farias Filho & Arruda Filho (2013, p. 63) “A investigacao
exploratéria visa proporcionar uma maior familiaridade com o problema, com vista a
torna-lo explicito ou a construir hipéteses”. Configura-se também como uma pesquisa
descritiva pois tem como objetivo identificar, documentar e avaliar as praticas atuais de
comunicagao digital da Vegas Cosmetics, enquanto a fase exploratéria visa descobrir
novas perspetivas e oportunidades de melhoria.

Em relacdo a sua natureza, é adotada, predominantemente, uma abordagem
quantitativa, apesar de conter elementos qualitativos, através de questbes em aberto,
para analisar as perce¢bes dos responsaveis pelo marketing na Vegas Cosmetics.
Mattar (2001) afirma que a pesquisa quantitativa procura fundamentar teorias segundo

a utilizacdo de dados estruturados, enquanto Trivifos (1987) explica que a analise
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qualitativa consiste na percegao do fendmeno através dos seus significados traduzidos

nao somente em numeros.

A partir do problema central de investigacdo (Como a Vegas Cosmetics pode
otimizar as suas estratégias de comunicagdo digital no contexto do marketing
multinivel, a fim de aumentar o engagement, a visibilidade da marca e a conversao de
leads, considerando as preferéncias e comportamentos digitais do seu publico-alvo?) e
dos objetivos estabelecidos, foram formuladas hipoteses que servirdo de guias para a
condugéao desta investigagao.

Segundo Gil (2002, p. 31), “hipbtese é a proposicao testavel que pode vir a ser a
solugéo do problema.”, podendo ser declarada como verdadeira ou falsa. A seguir sera
apresentado um resumo tedrico, apoiado pela revisao da literatura feita anteriormente,
para cada fator (variaveis independentes) presente no modelo conceptual e, com base

nisto, serdo formuladas as hipéteses de investigacio, que mais tarde serao testadas.

Entre os principais elementos e ferramentas disponiveis no marketing digital,
conforme discutido por Masrianto et al. (2022) na revisao de literatura, destaca-se, a
analise do uso de websites e comércio eletrénico, CRM digital, marketing de media
social, e-mail marketing e marketing de conteudo. O uso estratégico destas
ferramentas podem gerar vantagem competitiva as empresas (Natorina, 2020).

No que tange a Vegas Cosmetics, 0 uso destas ferramentas pode aumentar o
envolvimento dos conselheiros com a empresa e a sua intengdo de compra, com base
nessa ideia, € pertinente mensurar se as ferramentas digitais como: marketing de
conteudo, medias sociais e a personalizagdo sao relevantes para promover o

engagement e a geragao de leads.

DEPARTAMENTO ECONOMIA

57



O marketing de conteudo tem o potencial de converter visitantes em leads e
clientes, como também, é claro, ampliar a visibilidade online da marca, se feita de
forma adequada e relevante para o consumidor (Mandal & Joshi, 2017). Segundo
Hollebeek (2019) o envolvimento do consumidor esta relacionado com os esforgos de
marketing concentrados ndo somente no alcance, mas também na qualidade dos
conteudos, de modo a atrair e cativar o publico-alvo (Faruk et al., 2021).

E importante ter também em conta o tipo de contetdo e o formato que o
publico-alvo esta mais propicio a consumir, como refere a revisdo de literatura que
destaca a importancia dos conteudos educativos e inspiradores. Pesquisas indicam
que estes tipos de conteudo promovem um processamento cognitivo mais profundo, o
que pode levar a uma maior conexao com os consumidores (Hollebeek, 2019).

Desta forma, é imperativo que a Vegas Cosmetics avalie se os conteudos atuais
sdo aproveitados pelos seus conselheiros e quais os tipos de conteudos e formatos
que estes anseiam. Posto isto, criaram-se as seguintes hipoteses:

e Hipotese 1 (H1): O marketing de contetudo da Vegas Cosmetics impacta
positivamente o engagement dos conselheiros.
e Hipotese 2 (H2): O marketing de contetido da Vegas Cosmetics impacta

positivamente na intengdo de compra dos conselheiros (leads).

O marketing de media social é atualmente uma das principais estratégias para
alcangar e envolver o publico-alvo de maneira eficiente (Faruk et al., 2021). O facil
acesso a estas plataformas sociais permite que as organizagcdes possam desenvolver
novas formas de interagdo, promovendo o fortalecimento de relacionamentos
(Gofgb-Andrzejak, 2023). Para o MMN, o desenvolvimento de relacionamento é

crucial, pois é essencial alimentar e manter contato com toda a estrutura, quer com a
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"Upline" (linha de cima) ou quer com a "Downline" (linha de baixo). Neste sentido, as
redes sociais desempenham um papel ainda mais relevante para a expansao e
fortalecimento destas conexdes (Yaziz et al, 2015).

As plataformas de medias sociais ajudam os conselheiros de MMN a recrutar
novos integrantes de forma rapida e eficaz. Estes canais possibilitam superar barreiras
geograficas, ampliando o alcance e facilitando a geracao de novos contactos (Crane,
2024).

Com base nestas discussdes, foram formuladas as seguintes hipoteses:

e Hipotese 3 (H3): A utilizacdo de plataformas de media social pelos
conselheiros contribui positivamente para a intengdo de compra (geragdo de

leads).

A literatura aponta que a personalizagcdo das campanhas digitais € um fator
essencial para aumentar o engagement dos consumidores. Segundo Edelman &
Singer (2015), personalizar envolve ajustar o conteudo para atender as necessidades
e preferéncias de cada consumidor durante a jornada de compra.

Torres (2009) alerta para ter em atengdo a personalizagdo e a segmentagéo do
email marketing, pois é fundamental que as a¢cbes sejam direcionadas a um publico
realmente interessado e que os emails tenham uma estrutura bem elaborada, com
uma frequéncia de envio, para evitar que se tornem intrusivos. Gabriel (2010) reforca
que quando bem planeado e ajustado as preferéncias e comportamentos do publico, o
email marketing pode potencializar os resultados de campanhas de marketing e
aumentar a geragao de leads e a conversao de vendas.

Assim sendo, pressupde-se que a falta de personalizagao pode resultar numa
menor ligacdo com o publico (engagment), impactando negativamente o engagement
e a eficacia das estratégias de comunicagdo. Quando o conteudo nédo é ajustado as

preferéncias individuais, ha uma tendéncia para os consumidores se sentirem menos
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envolvidos, o0 que pode reduzir o interesse pela marca e, consequentemente,
comprometer a conversado de leads e o sucesso das agdes de marketing. Posto isto,
torna-se relevante perceber se a personalizacdo é um fator que influencia o
engagement, sendo desenvolvida a seguinte hipétese de investigagao:
e Hipotese 4 (H4): A personalizagdo das campanhas digitais da Vegas
Cosmetics tem um impacto positivo no engagement dos conselheiros.
e Hipotese 5 (H5): A personalizacdo das campanhas digitais da Vegas
Cosmetics tem um impacto positivo na intengdo de compra dos conselheiros

(leads).

Dentro do contexto de MMN, Souza e Capdeville (2014) destacam que manter a
equipa motivada é crucial para ampliar a rede de contactos e consequentemente os
seus retornos financeiros. A motivagdo pode ter base tanto em fatores psicolégicos
como cognitivos (Jain et al., 2015), assim como fatores extrinsecos, como o desejo de
alcangar riqueza, fama e uma imagem atraente (Dixon et al., 2023).

As empresas enfrentam o desafio de compreender os padroes de engagement
das suas personas, representagdes dos diferentes segmentos de clientes, para
adaptar as suas estratégias de marketing (Terho et al., 2022). A consisténcia e a
multicanalidade na comunicagdo sdo apontadas como elementos cruciais para
aumentar o engagement ao longo do tempo. Isto reforca que a regularidade e a
relevancia do conteudo partilhado nas redes sociais impactam diretamente na
retencido e no relacionamento com o consumidor, permitindo que a marca permanega
visivel e relevante (Kotler et al., 2017). Assim sendo, é elaborada a seguinte hipotese:

e Hipotese 6 (H6): O grau de engagement dos conselheiros impacta

positivamente sobre a inten¢gdo de compra (geragéo de Leads).
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3.3.5 Intencao de compra (leads)

As variaveis independentes, apresentadas nas subseccbes anteriores, sao
fatores de influéncia que afetam o construto intengdo de compra online, que é a
variavel dependente.

Na literatura, autores investigaram alguns fatores de influéncia na intencéo de
compra, dentre eles Pavlou (2003), destacou a percecao de utilidade como um dos
antecedentes diretos da intencdo de efetuar uma transacéo online. Vijayasarathy
(2004) também identificou que a percec¢ao de utilidade € um importante precedente da
atitude em relacdo a compra online. Com base nesses estudos, o presente trabalho
procura investigar como a utilidade percebida das ferramentas digitais aplicadas pela
Vegas Cosmetics (marketing digital, redes sociais e personalizagéo) influenciam na

intencdo de compra dos conselheiros.

3.4 Modelo Conceptual

Tendo como base a revisao da literatura efetuada e a metodologia atras referido,

foi desenvolvido o modelo conceptual de analise:

Figura 8 —Modelo Conceptual

MARKETING DIGITAL

r__________._._-t-l‘jj"' Engagement
Marketing de Conteddo —
~ o
Media social [ﬁedes Sociais) - ¢+HE
+
Personalizagao - +H5 Intengao de Compra (Leads)
I e

Fonte: Elaboracao Propria
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O objetivo deste modelo é de identificar como diferentes fatores afetam os

resultados da comunicagao digital no contexto da Vegas Cosmetics.

Amostra diz respeito a “um subgrupo dos elementos da populagao selecionados
para participar no estudo” (Malhotra e Birks, 2007, p. 405), com o objetivo de
representar o universo para, posteriormente, os resultados obtidos da investigagcéo
serem generalizados para a inferéncia de conclusdes sobre a populagao total. Para tal,
€ necessario que a amostra disponha de forma precisa das principais caracteristicas
da populagao-alvo. Gil (, 2002, p. 121) explica:

“Quando esta amostra € rigorosamente selecionada, os resultados obtidos no
inquérito tendem a aproximar-se bastante dos que seriam obtidos caso fosse
possivel pesquisar todos os elementos do universo. E, com o auxilio de
procedimentos estatisticos, torna-se ainda possivel calcular a margem de
seguranga dos resultados obtidos.”

A selecéo criteriosa dos participantes e a escolha do tamanho da amostra e do
método de amostragem (aleatdria, estratificada, etc.), aumentam a validade e a
fiabilidade dos resultados.

Existem duas técnicas de amostragem: probabilisticas e nao probabilisticas
(Farias Filho & Arruda Filho, 2013). No presente estudo, dirigido aos conselheiros da
Vegas Cosmetics, a técnica escolhida € a ndo probabilistica. Um método nao
probabilistico ndo utiliza procedimentos de selecido aleatdria, sendo os participantes
definidos pela escolha do investigador, com base na sua acessibilidade, e ndo pelo
acaso (Malhotra & Birks, 2007).

Por isto, esta abordagem é a mais indicada para este estudo uma vez que, por
conveniéncia de acesso aos participantes, torna-se essencial atendendo a que ha o
aval da Vegas Cosmetics para acesso aos dados dos conselheiros para envio. Com

uma recolha de dados de forma pratica e rapida, dado que os conselheiros disponiveis
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podem ser facilmente contactados via e-mail ou por outros canais digitais, esta técnica
apresenta ainda outras vantagens, tais como: menor custo, rapidez no processo de
recolha e facilidade no acesso aos participantes (Malhotra & Birks, 2007).

A populagao-alvo € “o agregado de todos os elementos que partilham algum
conjunto comum de caracteristicas e que constituem o universo para efeitos do
problema da investigacao de marketing” (Malhotra e Birks, 2007, p. 405). Neste
sentido, a populacao-alvo deste estudo é constituida por consultores (conselheiros) da
Vegas Cosmetics.

Neste relatério, procurou-se abordar os principais mercados onde a Vegas
Cosmetics possui maior relevancia em termos de volume de vendas. Entre eles
destacam-se: Portugal, Espanha, Italia, Suica, Alemanha, Holanda, Franca, Austria e
Dinamarca. O universo total de conselheiros ativos nestes principais mercados é de
34.326 conselheiros, distribuidas conforme os seguintes idiomas: dentro dele 13.104
falantes de aleméao; 11.805 italiano; 3.058 espanhol; 2.752 portugués; 1.871 de
holandés, 1.290 de francés e 446 de dinamarqués. Para esta pesquisa, foi possivel

recolher respostas de 360 conselheiros.

Para proceder a recolha de dados, foram utilizados 2 instrumentos, uma
entrevista estruturada a empresa e outro um inquérito por questionario aos consultores
de venda (designados pela empresa como conselheiros). De acordo com Lakatos &
Markoni (2007, p. 196), a entrevista “Trata-se, pois, de uma conversagao efetuada face
a face, de maneira metddica; proporciona ao entrevistado, verbalmente, a informagao
necessaria.”, sendo esta estruturada pois segue um roteiro previamente estabelecido.
A estratégia de utilizacdo de questionarios possibilita atingir um publico alargado de

forma econdmica, além de assegurar uma interpretagdo padronizada das respostas, o
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que facilita a organizacdo e analise da informacéao recolhida (Gil, 2002). Segundo
Malhotra e Birks (2007, p.265):
As técnicas de inquérito baseiam-se na utilizagdo de questionarios
estruturados dados a uma amostra de uma populagado. Aos inquiridos podem
ser colocadas varias questdes relativas ao seu comportamento, intengdes,
atitudes, consciéncia, motivagdes, e caracteristicas demograficas e de estilo
de vida.

Quanto aos meios pode-se destacar a pesquisa de campo, aplicada por via
eletronica. Os dados recolhidos serao utilizados para identificar tendéncias e formular
recomendacdes praticas, visando melhorar as estratégias de comunicacao digital da
empresa.

Antes da versao final do questionario para conselheiros ser divulgada e
partiihada, foi realizado um pré-teste a um pequeno numero de participantes, 10
pessoas, sendo estas lideres e conselheiros da Vegas Cosmetics. O principal objetivo
deste pré-teste foi perceber se os inquiridos sentiram alguma dificuldade em responder
ao questionario no que concerne a linguagem, extensao, tempo de preenchimento e
relevancia das perguntas. Com base no feedback dos respondentes, foram feitos
ajustes e melhorias no questionario final, eliminando potenciais problemas e/ou erros.
Apos o pré-teste, procedeu-se as alteracdes que se consideraram relevantes e
necessarias e elaborou-se a versao final do questionario.

Sumariamente, a versdo final dos instrumentos de recolha de dados é
apresentada nos apéndices 1 e 2 (apéndice 1 - guido da entrevista aos
representantes de marketing da empresa e apéndice 2 — questionario destinado aos
conselheiros da Vegas Cosmetics).

A entrevista, de carater exploratério, destinada ao CEO e a responsavel pelo
departamento de marketing, inicia-se com a identificacdo do perfil do respondente,
onde é brevemente caracterizado o cargo e o tempo de permanéncia na empresa (Q1

- Q2). De seguida, na segunda parte, sao enfatizadas perguntas relativas as
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estratégias atuais de comunicagao digital da Vegas Cosmetics (Q3), quais os seus
objetivos com as campanhas digitais (Q4) e os principais canais utilizados para
alcangar o publico-alvo (Q5). Na parte 3, procura-se analisar as ferramentas de
comunicagao digital utilizadas pela Vegas Cosmetics para a geragdo de leads,
engagement e andlise da performance das campanhas digitais (Q6 - Q8).
Posteriormente, na parte 4, investiga-se o comportamento e as preferéncias digitais do
seu publico-alvo (Q9 - Q11). Na parte 5 é elaborada questbes sobre como a Vegas
Cosmetics avalia a eficacia das suas estratégias digitais em comparagao com as de
seus concorrentes, assim como que praticas dos concorrentes a empresa pode
implementar para melhorar a sua presenga digital. Por fim, na ultima parte sao
adicionadas questdes sobre sugestdes e melhorias para o futuro da comunicagéo
digital da empresa (Q14 - Q15).

Através da tabela 4 é possivel compreender a relagdo entre os objetivos da

investigagao e as questdes da entrevista.

Tabela 3 — Relagéo entre 0s objetivos e as questées da entrevista

) QUESTOES DA
OBJETIVOS ESPECIFICOS ENTREVISTA
EXPLORATORIA

Cosmetics.

Obj. 1 - Analisar as praticas atuais de comunicagdo digital da Vegas | Q3, Q4, Q5, Q6, Q7 e Q8.

Obj. 2 - Investigar o comportamento e as preferéncias digitais do publico-alvo | Q9, Q10 e Q11.
da empresa.

Obj. 3 - Comparar as estratégias de comunicacgédo digital da Vegas Cosmetics | Q12 e Q13. +

com as dos seus principais concorrentes. Analise da Concorréncia

Obj. 4 - Propor um plano de melhorias nas praticas de comunicagéo digital, | Q14 e 15.
alinhado com as necessidades da empresa e com o comportamento digital do
publico-alvo.

Nota: As questdes 1 e 2 reportam ao perfil do respondente

Fonte: Elaboragao Prépria
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A aplicagdo da entrevista semi-estruturada ao CEO e a responsavel de
Marketing de Vegas Cosmetics, decorreu durante 0 més de novembro de 2024. Para o
tratamento destes dados recorreu-se a analise de conteudo e criagao de categorias de
analise conforme podera ser constatado em maior detalhe na se¢édo de analise de
resultados.

O questionario, de carater exploratério e aplicado aos conselheiros da empresa,
esta estruturado em 6 partes, na primeira parte do questionario, mais introdutéria, os
inquiridos podem compreender em que consiste o estudo bem como a sua relevancia
pratica, sdo apresentadas questbes que se destinam a caracterizar o perfil dos
respondentes, como por exemplo, questdes referentes ao tempo de permanéncia na
empresa, tempo dedicado a empresa, principal meio de vendas, nivel de conforto em
utilizar as ferramentas digitais e faixa etaria (Q1 - Q7).

De seguida sdo apresentadas questbes para verificar algumas das hipoteses
formuladas na secgdo anterior (Q8-Q19), sendo estas acompanhadas por multipla
escolha ou escalas de Likert de 5 pontos ou escala ordinal de frequéncia.

Na segunda parte, sao elaboradas questdes relativas ao marketing de conteudo
elaborado pela Vegas Cosmetics, para testar as hipoteses 1 e 2 (Q8 - Q11). Na
terceira parte, procura-se investigar como o uso das plataformas de media sociais por
parte dos conselheiros influéncia na geracao de leads, o que compreende a hipotese 3
(Q12). Na quarta parte, sao elaboradas questdes que abrangem as hipoteses 4 e 5,
sobre personalizagao (Q13 - Q17). Posteriormente é analisado como o engagement
influencia na conversao de vendas dos conselheiros para testar a hipétese 6 (Q18).
Por fim, é apresentada uma questao para verificar o que mais impacta na intencao de
compra dos conselheiros da Vegas Cosmetics. (Q19).

Através da tabela 5 é possivel entender a relagdo entre os objetivos da
investigacao, as hipéteses de pesquisa e as questdes que se relacionam com estas

hipoteses.
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Tabela 4 — Relacéo entre objetivos, hipoteses e questées do questionario

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESES

QUESTOES DO
QUESTIONARIO

Obj. 2 - Investigar o
comportamento e as
preferéncias digitais do

publico-alvo da empresa.

Hipotese 1 (H1): O marketing de contetdo da
Vegas Cosmetics impacta positivamente o
engagement de conselheiro.

Hipétese 2 (H2): O marketing de contetudos

fornecido pela Vegas Cosmetics impacta
positivamente na intengdo de compra dos
conselheiros.

Hipotese 3 (H3): A utilizacdo de plataformas de
media  social pelos conselheiros  contribui
positivamente para a geragdo de leads.

Hipotese 4 (H4): A personalizagdo das campanhas
digitais da Vegas Cosmetics tem um impacto
positivo no engagement dos conselheiros.

Hipotese 5 (H5): A personalizagdo das campanhas
digitais da Vegas Cosmetics tem um impacto
positivo na intengdo de compra dos conselheiros.

Hipotese 6 (H6): O grau de engagement dos
conselheiros impacta positivamente sobre a
geragéo de Leads.

Q8 e Q9: MC1. Q10:
MC2. Q11: MCa3.
Q12: MS1. Q13 e
Q14: P1. Q15, Q16,
Q17: P2. Q18: E1.
Q19: 11,12, 13 e 14.

Nota: As questdes 1 e 2 reportam ao perfil do respondente

Fonte: Elaboragao Propria

A tabela 6 resume os principais constructos presentes no questionario, os itens

correspondentes, as escalas utilizadas para a medigcdo e as respetivas fontes de

literatura de onde os itens foram adaptados.

O questionario desenvolvido para esta pesquisa foi estruturado tendo como base

os constructos tedricos previamente estabelecidos, com o intuito de medir de forma

consistente as percegcbes dos

respondentes sobre aspetos cruciais para a

comunicacgao digital e as estratégias de marketing da Vegas Cosmetics. Cada item foi

adaptado de acordo com os fundamentos tedricos e a realidade do mercado.

IMP.GE.212.2
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Tabela 5 —Resumo dos constructos presentes no questionario

FONTE(S)

ITENS

ESCALA
UTILIZADA

Marketing de Contetdo (MC)

Adaptado de:
- Mandal & Joshi

(2017)
-Hollebeek
(2019).

- Faruk et al.,
2021)

MC1: O conteddo de marketing da Vegas Cosmetics motiva o
publico-alvo a estar envolvido com a empresa.

MC2: O conteudo de marketing da Vegas Cosmetics incentiva o
publico-alvo a querer comprar mais.

MC3: O conteido de marketing da Vegas Cosmetics é relevante
para as necessidades dos conselheiros

Escala de Likert de
5 pontos (1-
discordo totalmente
a 5- concordo
totalmente)

Media Social (MS)

Adaptado de:
-Gotgb-Andrzejak
(2023).

- Crane (2024).
- Yaziz et al
(2015).

- Faruk et al

(2021)

MS1: O uso de medias sociais aumenta a intengdo de compra dos
conselheiros.

Escala ordinal de
frequéncia, que vai
de "Nunca" a
"Sempre".

Personalizagao (P)

Adaptado de:
- Torres (2009).

- Gabriel (2010).

P1: A personalizagdo das campanhas digitais da Vegas Cosmetics
aumenta o envolvimento dos conselheiros.

P2: A personalizagdo faz os conselheiros se sentirem mais
préximos da marca e mais propicios a comprar.

Escala de Likert de
5 pontos (1-
discordo totalmente
a 5- concordo
totalmente). E,
Escala ordinal de
frequéncia, que vai
de "Nunca" a
"Sempre".

Engagement (E)

Adaptado de:

- Kotler et al.
(2017)

- Terho et al.,
2022

- Souza e

Capdeville (2014)

E1:0 envolvimento dos conselheiros com a Vegas Cosmetics
aumenta a sua intengéo de compra

Escala de Likert de
5 pontos (1-
discordo totalmente
a 5-  concordo
totalmente)

Intengao de compra (l)

Adaptado de:
- Saxena,C., &

Thakur, P., 2024

11: A intengdo de compra dos conselheiros da Vegas Cosmetics é
diretamente impactada pelo marketing de conteudo.
12: A intengdo de compra dos conselheiros da Vegas Cosmetics é
diretamente impactada pelo uso das medias sociais.

Escala de Likert de
5 pontos (1-
discordo totalmente
a 5- concordo
totalmente)
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FONTE(S) ITENS ESCALA

UTILIZADA
- Crocetti et al., | I3: A intengdo de compra dos conselheiros da Vegas Cosmetics &
diretamente impactada pela personalizagdo das campanhas
2023 digitais.

14: A intencdo de compra dos conselheiros da Vegas Cosmetics é
diretamente impactada pelo grau de envolvimento.

Fonte: Elaboragao Prépria

Por fim, a versao final do questionario foi divulgada através da plataforma google
forms, o questionario destinado aos conselheiros apresentou um total de 19 questdes
e foi enviado online através do sistema préprio da empresa Vegas Cosmetics. A

recolha de dados decorreu entre novembro de 2024 a dezembro de 2024.

Este capitulo apresenta os resultados auferidos ao longo deste relatério, em resposta
aos objetivos delineados na secgéao introdutdria. Desta forma, é apresentada a analise
Swot da empresa, para responder ao objetivo especifico 1. Sdo também evidenciados
os resultados da entrevista com o CEO e a responsavel de marketing da empresa,
assim como a analise dos resultados obtidos a partir do inquérito realizado com 361
conselheiros da Vegas Cosmetics em mais de sete paises. O inquérito e as entrevistas
dao suporte para responder, principalmente, aos objetivos especificos 1 e 2. S0 ainda
mostradas as analises comparativas das estratégias dos concorrentes (objetivo 3) e,
proposto melhorias praticas para a comunicagao digital da Vegas Cosmetics (objetivo

4).
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A tabela de Analise SWOT apresentada a seguir tem como objetivo mapear as

principais forgas, fraquezas, oportunidades e ameacgas relacionadas a empresa. A

analise SWOT €& uma ferramenta estratégica que permite identificar os fatores internos

e externos que impactam o negécio, fornecendo insights valiosos para a tomada de

decisodes.

Tabela 6 - Analise Swot da Vegas Cosmetics

FORGAS

Empresa com mais de 20 anos no mercado de
cosmeéticos;

Originalmente Luso-Alem3;

Presente em mais de 50 paises diferentes;
Desenvolve uma relagdo intima com os seus
conselheiros;

Elevada qualidades nos produtos;
Inovacdo continua em produtos e
oferecendo diferenciais no mercado.
Constantemente é desenvolvido novos produtos;
Possui uma ampla variedade de linha de produtos
com extensoes verticais e horizontais;

Possui produtos com certificados de qualidade e
patente europeia;

Oferece um atrativo plano de compensagédo e
diversos incentivos ao longo do ano;
Promove boas promogdes;

Suporte de marketing com
disponibilizados em plataforma propria;
Landing pages bem estruturadas para dar suporte
nas vendas;

Backoffice personalizado com varias ferramentas de
gestéo (CRM, por exemplo);

Cultura de envolvimento e colaboragdo, onde um
conselheiro ajuda o outro;

Formagoes frequentes;

Excelente relagéo custo-beneficio.

Disponibilidade de diferentes meios de pagamento;
Elevado suporte e pds venda; com agilidade nas
respostas ao cliente e resolugdo de problemas;
Rapida entrega.

incentivos,

conteudos

FRAQUEZAS
Conselheiros regularmente desmotivados;
Comunicagdo ndo personalizada para cada

publico-alvo;

Baixa interagdo nas redes sociais.

Pouco crescimento organico nas redes sociais;
Pouco conhecimento dos conselheiros sobre todas
as funcionalidades do backoffice.

Baixa divulgacdo dos incentivos oferecidos pela
empresa;

Site lento, pouco funcional e interativo;

Poucas métricas de marketing para monitoragdo dos
resultados;

Baixo investimento em comunicagdo para o
consumidor final.

OPORTUNIDADES

AMEAGAS
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Mercado de cosméticos em ascensao.

Crescimento do segmento de skincare masculino.
Expanséo de presenca global, com possibilidade de
entrar em mais paises.

Aumento da demanda por produtos personalizados.

Mercado sazonal (necessidade de adaptagao rapida
as mudancgas da demanda);

Elevada concorréncia;

Concorrentes com mais notoriedade no mercado;
Dificuldade em atrair novos conselheiros e manter

os atuais motivados;

% Perda de mercado para
estratégias de marketing mais eficazes;
+ Baixa notoriedade da marca.

% Mudangas nas preferéncias do consumidor;
novas marcas ou

Fonte: Elaboracéo Propria

A andlise SWOT apresentada evidencia importantes caracteristicas sobre a
posicao da empresa no mercado de cosméticos. Entre as principais forgas,
destacam-se a sélida experiéncia de mais de 20 anos, a origem luso-alema, a
presenca em mais de 50 paises e a elevada qualidade e inovacdo dos produtos. E
também de se realgar o atrativo plano de compensacédo, o suporte de marketing, o
backoffice com elevada funcionalidade, apesar de do mesmo ser pouco intuitivo e a
rapidez na entrega. Contudo, a empresa enfrenta desafios significativos, como a
desmotivagdo dos conselheiros, a necessidade de personalizar melhor a sua
comunicagdo, a baixa interagcdo nas redes sociais e 0 pouco uso de métricas de
marketing para monitoramento.

Por outro lado, o mercado apresenta oportunidades promissoras, como o
crescimento do segmento de skincare masculino e a ascensdo da procura por
produtos personalizados. No entanto, estas oportunidades s&o acompanhadas por
ameacgas expressivas, como a elevada concorréncia, a sazonalidade do mercado e as
dificuldades em atrair e reter os conselheiros envolvidos. E essencial que a empresa
invista em estratégias que alavanquem as suas forgas, diminua as fraquezas,

aproveitem as oportunidades e superem as ameacgas para assegurar um crescimento

sustentavel e consolidar a sua posig¢ao no setor.

DEPARTAMENTO ECONOMIA

IMP.GE.212.2 E GESTAO

71




E necessaria a andlise dos concorrentes para identificar os diferenciais
competitivos de cada marca e apontar possiveis areas de melhoria para a Vegas
Cosmetics, com base no desempenho observado no mercado. Dessa forma é
elaborada uma andlise comparativa entre a Vegas Cosmetics e as suas trés principais
concorrentes direto: Avon, Orifame e Chogan. Foram considerados critérios
estratégicos como marketing digital, portfélio de produtos, inovacao, sustentabilidade,
redes sociais € um comparativo geral.

A Avon é uma das marcas mais reconhecidas no mercado de cosméticos e
vendas diretas. Fundada em 1886, atualmente presente em mais de 100 paises, a
empresa € conhecida por seu amplo portfélio de produtos acessiveis e inclusivos,
como produtos de maquilhagem, cuidados com a pele, perfumes e produtos de higiene
pessoal. A Avon combina métodos tradicionais de vendas diretas com uma forte
presenga no ambiente digital.

A Oriflame é uma empresa sueca fundada em 1967, que atua em mais de 60
paises. A marca € conhecida pelo uso de ingredientes naturais em seus produtos,
também no segmento de cosméticos e suplementos nutricionais. A Oriflame tem um
forte compromisso com a sustentabilidade e o desenvolvimento de embalagens
ecologicamente responsaveis.

A Chogan, por sua vez, é uma marca italiana relativamente recente no mercado
e com forte expansdo na Europa, especializada em perfumes inspirados em
fragrancias de luxo, oferece também produtos cosméticos de cuidados pessoais e
itens de higiene. Tem como foco precos acessiveis e uma proposta voltada para
inspiragdo em marcas renomadas.

As trés empresas fazem parte do setor de cosméticos e possuem como principal

modelo de negdcio as vendas diretas por consultores independentes.
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A seguir é apresentada na tabela 10 a andlise comparativa destas 3 marcas com

a Vegas Cosmetics.

Tabela 7 - Analise da concorréncia

desenvolvimento de
novos produtos. Um
grande diferencial é os

regulares, mas
menor énfase em
personalizagéo e

CATEGORIA VEGAS COSMETICS AVON ORIFLAME CHOGAN

Marketing <> Elevado <> Forte <> Crescimen | « Investime

Digital fornecimento de presenca digital, to nas redes nto crescente no
conteudo em campanhas sociais e elevado marketing digital,
diferentes canais: regulares e suporte a com aplicagéo
redes sociais, email plataformas de consultores por propria,
marketing e e-commerce meio de newsletters bem
plataforma prépria, em acessiveis. e-commerce. estruturadas,
diferentes formatos blogs, site
como: video, fotos, funcional e uma
landing page. forte presenga
Contudo, possui um nas redes sociais.
baixo envolvimento e
crescimento organico
nas redes sociais.

Portfélio de <> Produtos <> Grande <> Produtos - Foco em

Produtos variados e de alta variedade de inspirados em perfumes e
qualidade, diferentes produtos, também ingredientes cosméticos de
linhas, como: de cuidados naturais. inspiracao em
magquilhagem, pessoais, itens de Produtos marcas de luxo.
produtos de higiene, higiene para a centrados em Mas também
suplementos casa, perfumaria, cuidados possui uma linha
alimentares, joias, joias e um grande pessoais, de nutrigao,
produtos para o foco em linhas de suplementos cuidado da casa,
cuidado da casa, carro maquilhagem. nutricionais e acessorios e
e roupa. fragrancias. magquilhagem.

Inovagao < A empresa < Inovagao < Langamen | < Perfumes
investe moderada, com tos regulares com de inspiragao
constantemente no langamentos foco em como principal

sustentabilidade e diferencial.

formulas

baseadas em inovagdes

Investimento em

perfumes tecnologias ingredientes tecnoldgicas e
personalizados. avancadas. naturais. Elevada proporcionamento
Também existe um diversificagédo de de grandes
foco no produtos e eventos
desenvolvimento de novidades. corporativos.
ferramentas robustas <
na plataforma propria.
Sustentabilid | < Certificagdo de | Promove <> Forte <> Sustentabi
ade qualidade europeia, diferentes compromisso lidade limitada,
mas praticas campanhas sobre com a com poucos
sustentaveis ainda responsabilidade sustentabilidade, esforgos visiveis
pouco destacadas nos social e inclusao utilizando em praticas
produtos ou processos social, o que ingredientes sustentaveis.
de produgao. comunica muito naturais e
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bem com os
jovens e também
proporciona
investimentos na
sustentabilidade,
apesar de nao ser
o foco da marca.

promovendo
embalagens
reciclaveis e
ecologicamente
responsaveis.

portfélio, mas enfrenta
desafios no marketing
digital e no
envolvimento dos
conselheiros.

reconhecida, com
variedade de
produtos
acessiveis e
ampla rede de
revendedores,
forte presencga
digital e
promogéao de
campanhas
sociais.

Redes < Baixa interagdo | Redes 3 Redes 3 Presenga
Sociais com os seguidores e sociais bem sociais ativas, limitada nas
pouco crescimento estruturadas, com com boa redes sociais,
organico; conteudos campanhas comunicagao com foco em
de qualidade, mas regulares e visual e promover pregos
segmentagédo limitada. engajamento campanhas e produtos
significativo com voltadas a inspirados em
o publico. sustentabilidade e marcas de luxo,
envolvimento dos mas com menor
consultores. énfase em
conteudo de valor
agregado.
Comparativo < Boa qualidade < Marca < Forte < Marca em
Geral e inovagao no amplamente posicionamento crescimento, com

no segmento
natural e
sustentavel, com
bom suporte aos
consultores, mas
com uma menor
variedade de
produtos.

foco em perfumes
e cosméticos
inspirados em
marcas de luxo,
elevado
investimento em
marketing digital,
alto grau de
variedade de
produtos, mas
uma menor
preocupacao
ambiental.

Fonte: Elaboracgao Propria.

Com base na tabela apresentada, percebe-se que os trés concorrentes atuam no

mesmo segmento da Vegas Cosmetics, com ofertas de produtos semelhantes e pouca

distingdo nos portfélios. Contudo, a Vegas Cosmetics destaca-se pelo diferencial unico

dos perfumes personalizados, o que agrega valor e exclusividade a sua marca.

No contexto do marketing digital, todas as empresas consideram como uma

estratégia essencial, investindo em conteldos, campanhas regulares, forte presenca

nas redes sociais e apoio aos seus consultores. No entanto, a Vegas Cosmetics

apresenta menor notoriedade e enfrenta desafios relacionados ao envolvimento dos

conselheiros, fatores que limitam seu alcance e competitividade. Em termos de
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inovagao, todas as marcas priorizam langamentos de novos produtos e melhorias no
e-commerce, € uma lacuna para a Vegas Cosmetics o aprimoramento da experiéncia
e usabilidade do cliente no site e pode ser melhor explorada para aumentar a sua
presenga no mercado.

Quanto a sustentabilidade, a empresa se diferencia positivamente com seus
certificados e patentes europeias. Por outro lado, a Avon e a Oriflame também tém
iniciativas relevantes neste campo, enquanto a Chogan demonstra menor
preocupacao com praticas sustentaveis.

A Vegas Cosmetics possui pontos fortes Unicos, mas precisa intensificar
esforcos em marketing digital, engagement e inovagcdo para ampliar sua

competitividade no mercado.

Esta secdo tem como objetivo fornecer uma analise reflexiva sobre as
entrevistas realizadas. Durante esta fase, os dados recolhidos foram revistos de forma
aprofundada, com foco na identificacdo do nivel de conhecimento dos entrevistados
sobre o marketing atual da empresa, explorando as suas percegdes e sugestdes sobre
possiveis melhorias.

A anadlise de conteudo envolveu a criagao de 7 categorias: C1 — As estratégias e
objetivos da comunicacdo digital da Vegas Cosmetics; C2 — Ferramentas da
comunicagéo digital; C3 - Engagement e intencdo de compra; C4 — Investigacdo do
comportamento e preferéncias digitais do publico-alvo; C4 — Comparagdo com o0s
concorrentes; C5 - Métricas de avaliacdo de campanhas digitais; C6 — Comparagao
com os concorrentes; C7 — Melhoria e futuras estratégias.

Considerando as categorias criadas sao abaixo sintetizadas as principais

conclusoes:
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Tabela 8 - Resultado da entrevista com o CEO da Vegas Cosmetics.

C1 — As estratégias e objetivos
da comunicacgao digital da Vegas
Cosmetics;

A estratégia atual estd em fase de aprendizagem e melhoria
continua, com foco principal em apoiar os distribuidores, fideliza-los
e captar novos leads.

Cc2 - Ferramentas da
comunicagao digital;

A Newsletter é considerada o canal de comunicagdo mais eficaz,
seguida pelas redes sociais (Facebook e Instagram, com publicos
diferentes). Observa-se a necessidade de incluir o TikTok na
estratégia. As ferramentas digitais, como site, redes sociais, e-mail
marketing e SEO, sdo vistas como "importantissimas para a
angariacdo de novos leads". O digital é considerado um
complemento essencial ao recrutamento presencial.

C3 - Engagement e intengdo de
compra;

Ha dificuldade em motivar conselheiros a se envolverem com
plataformas digitais. O crescimento organico nas redes sociais é
pequeno devido a auséncia de investimento financeiro em
campanhas. Os Videos e Reels sdo considerados os formatos mais
eficazes para gerar envolvimento e promover novos leads.

C4 - Investigacéo do
comportamento e preferéncias
digitais do publico-alvo;

Os conselheiros utilizam redes sociais como: Facebook, Instagram,
TikTok, WhatsApp e Telegram. O comportamento digital do publico é
limitado, com baixo envolvimento, "nunca fizemos uma publicagéo
com mais de 30/40 gostos".

o
<

C5 - Métricas de avaliagdo de
campanhas digitais;

A avaliagdo baseia-se principalmente em métricas basicas, como
resultados das redes sociais, faturacdo e novos conselheiros. Falta
uma definicdo clara de ferramentas para medir a eficacia das
campanhas digitais.

C6 - Comparagdo com os
concorrentes;

A presenca digital da Vegas Cosmetics € inferior & dos concorrentes
em termos de seguidores e engagement. "tém mais de 30 mil, 40 mil
seguidores".

cr -
estratégias.

Melhoria e futuras

E necessario persistir nas praticas atuais, ampliar o publico, insistir
em publicagdes com maior retorno e explorar novas tendéncias
como o TikTok. Também procura-se leads qualificados e retorno
direto com ferramentas de gestdo. Ha a necessidade de aumentar o
publico e implementar praticas de publicidade paga e remarketing,
assim como definir um orgamento fixo para o marketing digital.

Fonte: Elaboragéo Propria

Tabela 9 - Resultado da entrevista com a responsavel do Marketing da Vegas

Cosmetics.

C1 — As estratégias e objetivos
da comunicacao digital da Vegas
Cosmetics;

A estratégia da Vegas Cosmetics esta em evolugdo, com foco em
"fornecer materiais essenciais para o seu tipo de publico". Os
objetivos principais incluem motivar os conselheiros existentes,
angariar novos conselheiros e criar conteudos que promovam o
entendimento e partilhamento do negdcio

K2
o

Cc2 - Ferramentas da
comunicagao digital;

O mais utilizado ¢ o “email, porque € um conteudo semanal,
pensado e feito com um objetivo muito claro e muito bem
estruturado. No entanto penso que as redes sociais sd0 mesmo o
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nosso principal canal. Especificamente, o Facebook de uma forma
geral, possivelmente relacionado com a faixa etaria do nosso
publico.”

As ferramentas digitais como redes sociais, e-mail marketing e SEO
tém sido utilizadas, mas ha necessidade de investir em anuncios
pagos.

C3 - Engagement e intengdo de
compra;

Os desafios incluem lidar com "culturas e faixas etarias muito
distintas", com diferentes necessidades. Videos curtos, rapidos e
conteudos sobre "produtos muito queridos pelo publico" geram mais
envolvimento e devem ser mais explorados.

C4 - Investigacéo do
comportamento e preferéncias
digitais do publico-alvo;

O publico-alvo utiliza principalmente redes sociais, além de grupos
internos no WhatsApp. O comportamento digital esta "em aparente
decréscimo", refletindo uma tendéncia geral.

C5 - Métricas de avaliagdo de
campanhas digitais;

As métricas atuais sdo limitadas, centradas em "taxas de alcance,
partilhas e comentarios" nas redes sociais. E necessario ampliar as
analises com dados mais claros sobre e-mail marketing e taxas de
conversao no site. "Trabalhar mais regularmente com estes dados" é
uma prioridade identificada.

C6 - Comparagdo com os
concorrentes;

A empresa possui boas estratégias digitais, mas ainda carece de
"investimento em conteudo pago". Sugere-se a criagao de conteudo
mais pessoal, utilizando "caras conhecidas" ou influenciadores, o
que pode aumentar a identificacdo e empatia com o publico.

c7r -
estratégias.

Melhoria e futuras

Para melhorar o envolvimento e a converséo de leads, € importante
"analisar os dados" e produzir conteudos baseados neles. Apostar
em videos no TikTok e parcerias com influenciadores sdo tendéncias
que podem gerar "crescimento e alcance" significativos.

Fonte: Elaboracao Propria

As respostas completas das entrevistas estao respetivamente nos Apéndices 1 e

As entrevistas realizadas, de um modo geral, sdo convergentes nas suas

perspetivas sobre a comunicacao digital da Vegas Cosmetics, especialmente no que

diz respeito ao apoio aos conselheiros e ao papel essencial das redes sociais.

Ambas reconhecem a necessidade de melhorar o envolvimento e de superar

desafios relacionados a baixa interacdo do publico, propondo estratégias como a

criacdo de conteudos mais dindmicos e a exploragdo de canais ainda pouco

explorados, como o TikTok. H4 também um consenso sobre o potencial do email

marketing como uma ferramenta digital estratégica, e a importancia da utilizacao de

métricas para avaliar as campanhas digitais. As entrevistas destacam ainda a lacuna
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existente no uso de estratégias pagas, apontando que o investimento em trafego pago

pode ampliar o alcance e o impacto das campanhas digitais.

4.2 Analise dos resultados do questionario:

estatistica descritiva e bivariada

Nesta seccao sera apresentada uma breve analise descritiva das principais
variaveis do questionario. Inicialmente importa apresentar uma sumula do perfil dos
respondentes. Conforme é possivel constatar no Grafico 1, os respondentes sao

79,7% do género feminino, 19,1€ masculino e 0,8% nao binarios.

Gréfico 1 — Distribuicdo da amostra por género

Porcentagem

Femenino Masculino Mao-binario Prefiro ndo responder

Fonte: Elaboragao Propria

Em termos de distribuicdo por pais de atuagdo dos conselheiros, é possivel constatar

no Grafico 2, os respondentes sdo 41,1% da Alemanha; 17,2% de ltalia; 11,1% da
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Austria; 9,1% de Portugal; 6,9% de Espanha e os restantes assumem valores

reduzidos conforme é possivel verificar no grafico apresentado.

Grafico 2 — Distribuicdo da amostra por pais de atuacao

50
40
30

20

Porcentagem

#

10,28%[[0,56%][0,28% [0.56%

=
o

o
i
&

Ed
=]
T

B &
&
=]
o]
@
E

0,28%[0 28% IL?;_I—
o

c

o
o

eyuBwa|Y
ong eusny b
ealeweug|
eiul
onng ‘edue.
epueoy || ©
ong ‘epuejo -
B2y
0.no ‘el
leBnpod
eley ‘EBny
epue|od 'elsn

ong 'e!.u,sny ‘edue,
onng ‘eusny ‘eding ‘eye| t
‘eduel 'eding 'eyuedsd ‘eley ‘ebnyo

oo ‘epue|oy 'BLISNY ' Byueds:
so.no ‘edueld ‘eyuedsy ‘eng| t

Fonte: Elaboragao Prépria

Relativamente a distribuicdo etaria dos respondentes é possivel constatar pelo Grafico
3 que 34,1% estao na faixa etaria dos 46 aos 55 anos; 26,9% entre os 36 e 45 anos;

26,9% com mais de 55 anos; 11,1% entre 26 e 35 anos e 0,8& tém idade até 25 anos.

IMP.GE.212.2 @ EEEQE;%%ENTO ECONOMIA 79



Gréfico 3 — Distribuicdo da amostra por idade

40

Porcentagem

26 a 35 anos 36 a45 anos 46 a 55 anos Até 25 anos Mais de 55 anos

Fonte: Elaboragéo Propria
E importante referir que a grande maioria dos conselheiros ja atua como conselheiro
da Vegas Cosmetics entre 1 a 3 anos (31,9%); 26,1% ha mais de 5 anos; 23,6% ha

menos de 1 ano e 18,3% entre 3 e 5 anos — conforme o Grafico 4.
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Gréfico 4 — Distribuicdo da amostra por tempo de atuagdo como conselheiro
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Fonte: Elaborag&o Prépria

Importa referir que 41,9% dos conselheiros vende preferencialmente de forma

presencial e apenas 11,9% apenas online. No global, 46,1% utiliza ambos os meios

para venda dos produtos — Grafico 5.

Porcentagem

Gréfico 5 — Distribuicdo da amostra por forma de vendas dos conselheiros

50

Ambos Online (via social networks, e- Presencial
commerce, etc)

Fonte: Elaboracao Proépria
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Importa referir que 77,78% (total das respostas nivel 3, 4 e 5) dos conselheiros
sente-se confortavel na utilizagdo de ferramentas digitais para a venda dos produtos —

Grafico 6.

Grafico 6 — Grau de conforto dos conselheiros na utilizagdo de ferramentas

digitais para vender produtos

Porcentagem

Fonte: Elaboragao Propria

No tocante as variaveis relacionadas com o Marketing de conteudo, a estatistica
descritiva é apresentada na Tabela 10. E possivel constatar que a questdo “MC1 -
Como ¢é que o contetudo de marketing fornecido pela Vegas Cosmetics (como videos,
posts em redes sociais, e-mails, etc.) aumenta o seu envolvimento com a marca?” é a
que apresenta a maior média (de 3,49) numa escala de 1 a 5, seguida pelas variaveis
“‘MC3b — Conteudo das Redes Sociais” (média de 3,30) e MC3d Qualidade da

Comunicacao (média de 3,30).
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Tabela 10 — Estatistica Descritiva — Marketing de Conteudo

= N 2T Desvio

Questao Média Padrio
MC1 - Como é que o conteudo de marketing fornecido pela Vegas 360 3,49 1,260
Cosmetics (como videos, posts em redes sociais, e-mails, etc.) aumenta o
seu envolvimento com a marca?
MC2 - Como é que o marketing de conteudo realizado pela Vegas 360 3,24 1,254
Cosmetics aumenta a sua intengéo de compra?
MC3a - Como avalia a qualidade e a relevancia dos contetdos atualmente 360 3,15 1,135
produzidos pela Vegas Cosmetics para apoiar as suas vendas? Email Mkt
MC3b - Como avalia a qualidade e a relevancia dos conteldos atualmente 360 3,30 1,142
produzidos pela Vegas Cosmetics para apoiar as suas vendas? Conteudo
Redes Sociais
MC3c - Como avalia a qualidade e a relevancia dos contetdos atualmente 360 3,25 1,121
produzidos pela Vegas Cosmetics para apoiar as suas vendas? Freq.
Comunicagao
MC3d - Como avalia a qualidade e a relevancia dos contetdos atualmente 360 3,30 1,112
produzidos pela Vegas Cosmetics para apoiar as suas vendas? Qualidade
da Comunicagao
MC3e - Como avalia a qualidade e a relevancia dos contelidos atualmente 360 3,04 1,191
produzidos pela Vegas Cosmetics para apoiar as suas vendas? Suporte
Ofer. pelos conteudos

Fonte: Elaboragao Prépria

No tocante as variaveis relacionadas com as Redes

Sociais, a estatistica

descritiva é apresentada na Tabela 11. E possivel constatar que a média das respostas

a esta variavel foi de 3,68.

Tabela 11 — Estatistica Descritiva — Redes Sociais

conselheiros.

- N - Desvio
Questao Média Padrio
MS1: O uso de medias sociais aumenta a intengdo de compra dos 360 3,68 1,281

Fonte: Elaboragao Prépria

No tocante as variaveis relacionadas com a Personalizagcdo, a estatistica
descritiva é apresentada na Tabela 12. E possivel constatar que a média das

respostas a esta variavel foi de 3,59 em relagdo ao envolvimento dos conselheiros e
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de 3,39 no tocante a fazer com que os conselheiros se sintam mais préximos da

marca e propicios a comprar.

Tabela 12 — Estatistica Descritiva — Personalizacao

= N i Desvio
Questao Média Padrio
P1: A personalizagdo das campanhas digitais da Vegas Cosmetics aumenta 360 3,59 1,145
o envolvimento dos conselheiros.
P2: A personalizagdo faz os conselheiros se sentirem mais proximos da 360 3,64 1,048
marca e mais propicios a comprar.

Fonte: Elaboragao Propria

No tocante as variaveis relacionadas com o Engagement, a estatistica descritiva
é apresentada na Tabela 13. E possivel constatar que a média das respostas a esta

variavel foi de 3,80.

Tabela 13 — Estatistica Descritiva — Engagement

= N 1 Desvio
Questao Média Padrio
E1:0 envolvimento dos conselheiros com a Vegas Cosmetics aumenta a 360 3,80 1,054

sua intengdo de compra

Fonte: Elaboragao Propria
No tocante as variaveis relacionadas com a Intencdo de Compra, a estatistica
descritiva é apresentada na Tabela 14. E possivel constatar que a variavel da intengdo
de compra que apresenta uma maior média é o grau de envolvimento (média de 3,36),
seguida do uso das media sociais (média de 3,17), personalizagdo das campanhas

digitais (média de 3,07) e, por ultimo, o marketing de contetido (média de 3,01).
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Tabela 14 — Estatistica Descritiva — Intencao de Compra

~ N o Desvio

Questao Média Padrio
I1: A intencdo de compra dos conselheiros da Vegas Cosmetics 360 3,01 1,134
diretamente impactada pelo marketing de conteudo.
I2: A intencdo de compra dos conselheiros da Vegas Cosmetics é 360 3,14 1,225
diretamente impactada pelo uso das medias sociais.
I3: A intengdo de compra dos conselheiros da Vegas Cosmetics € 360 3,07 1,132
diretamente impactada pela personalizacdo das campanhas digitais.
I4: A intencdo de compra dos conselheiros da Vegas Cosmetics é 360 3,36 1,181
diretamente impactada pelo grau de envolvimento.

Fonte: Elaboracao Propria

Por ultimo, para analise das hipéteses formuladas foi efetuado um estudo das
correlacdes entre os construtos preconizados no modelo conceptual. Foram criadas
variaveis com as médias para os varios itens de cada construto, ou seja um item total
com as meédias para Marketing de Conteudo, Redes Sociais, engagement,
Personalizacido e Intengdo de compra. Para efeitos da andlise das correlagdes, visto
tratarem-se de variaveis ordinais foi utilizado o coeficiente de correlagdo de Pearson.
O coeficiente mede a intensidade e a direcdo de relagoes lineares. A intensidade diz
respeito ao grau de relacionamento entre duas variaveis. Quanto mais préximo dos
extremos do intervalo, (-1 e +1) mais forte € a correlacdo. Quanto mais préximo do
centro do intervalo, zero, mas fraca é a correlacido linear. Os resultados obtidos

constam da Tabela 15.
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Tabela 15 — Estatistica Bivariada: analise do coeficiente de correlacdo de

Pearson
Anili - Coef. Nivel Analise
nalise de Correlagoes P S o
earson Significancia
Hipotese 1 (H1): O marketing de contetido da Vegas 0,476 <0,01 Correlagao
Cosmetics impacta positivamente o engagement de moderada
conselheiro.
Hipétese 2 (H2): O marketing de contetdos fornecido 0,677 <0,01 Correlagéo
pela Vegas Cosmetics impacta positivamente na significativa
intencdo de compra dos conselheiros
Hipotese 3 (H3): A utilizagdo de plataformas de media 0,345 <0,01 Correlagéo
social pelos conselheiros contribui positivamente para a moderada
geracéo de leads.
Hipotese 4 (H4): A personalizagdo das campanhas 0,649 <0,01 Correlagéao
digitais da Vegas Cosmetics tem um impacto positivo no significativa
engagement dos conselheiros
Hipotese 5 (H5): A personalizagdo das campanhas 0,564 <0,01 Correlagéo
digitais da Vegas Cosmetics tem um impacto positivo na significativa
intencdo de compra dos conselheiros.
Hipotese 6 (H6): O grau de engagement dos 0,420 <0,01 Correlagéo
conselheiros impacta positivamente sobre a geragdo de moderada

Leads.

Fonte: Elaboracao Propria

Pela analise da Tabela de correlagdes & possivel concluir uma correlagao

significativa entre a personalizagdo e a intengdo de compra (H5), bem como entre a

personalizagdo e o engagement (H4) e também entre o marketing de conteudo e a

intencdo de compra (H2). Em relac&o as restantes hipoteses constata-se a existéncia

igualmente de correlagdes positivas, mas moderadas.

Tendo como base os resultados obtidos no inquérito aos conselheiros e levando

em consideragao a opinido dos responsaveis de marketing da Vegas Cosmetics, esta

secgao tem como objetivo apresentar as propostas de melhoria que visam atender ao

objetivo 4 e contribuir para o objetivo principal deste relatério ("Desenvolver estratégias

de comunicagao digital eficazes para a Vegas Cosmetics").
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Primeiramente, recomenda-se o aumento do investimento em marketing de
conteudo, tendo em vista a sua relevancia, a pesquisa apontou uma correlagao
significativa tanto com o engagement quanto com a intencdo de compra dos
conselheiros. Para tanto, sugere-se o desenvolvimento de conteudos educativos e
envolventes, como videos tutoriais e publicacbes que abordem boas praticas de
vendas, especialmente direcionados a maioria dos conselheiros com experiéncia de 1
a 3 anos. E fundamental também ampliar a frequéncia e diversidade dos contetdos
publicados nas redes sociais, destacando os beneficios e diferenciais dos produtos. A
ampliacdo do uso das medias sociais, com a presencga digital em outras plataformas
como o Tik tok, o Pinterest, o Linkedin, podem ser também uma outra estratégia para
angariagdo de novos leads e aumento da diversidade dos conteudos direcionados
especificamente para cada plataforma.

Outro ponto relevante é a necessidade de aprimorar a personalizacdo das
campanhas digitais. A pesquisa revelou que a personalizacdo também apresenta um
impacto significativo no engagement dos conselheiros e na sua intengao de compra.
Assim, propde-se a implementacdo de campanhas personalizadas, que consideram
variaveis como idade, regido de atuagdo e histérico de vendas dos conselheiros.
Ferramentas de automagdo de marketing podem ser utilizadas para o envio de
mensagens direcionadas, como promog¢des exclusivas e conteudos adaptados aos
interesses individuais dos conselheiros.

Considerando que 77,78% dos conselheiros se sentem confortaveis com o uso
de ferramentas digitais, mas ainda ha uma preferéncia significativa por vendas
presenciais, destaca-se a importancia de investir na capacitagao digital desse publico.
Para isso, sugere-se a oferta de treinamentos praticos voltados a utilizagdo de
plataformas digitais para a geragao de /leads e vendas online.

E também pertinente a criagdo de um “manual’ digital interativo, com dicas para

aprimorar a presenca digital e maximizar o uso das ferramentas ja disponibilizadas
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pela empresa. Complementarmente, sugere-se o desenvolvimento de uma aplicagao
prépria da Vegas Cosmetics, que reuna as funcionalidades das ferramentas
existentes, proporcionando maior praticidade e acessibilidade aos conselheiros em
suas atividades diarias. E também o aprimoramento do backoffice com uma interface
mais intuitiva, para melhorar a usabilidade e experiéncia do cliente.

Outro aspeto identificado foi a predominancia do uso combinado de canais de
venda (presencial e online) entre os conselheiros. Assim, propde-se a estruturacao de
campanhas que incentivem a integracdo dessas abordagens, destacando como elas
podem ser complementares na potencializagdo dos resultados de vendas.
Considerando que a empresa ja disponibiliza materiais de apoio para vendas
presenciais e online, e esta periodicamente melhorando os seus materiais, sugere-se
a integracéao de |A para oferecer recomendagdes personalizadas e poder agregar valor
para a atividade dos conselheiros. A utilizagao de IA como auxilio de por exemplo: nas
recomendacodes de produtos de skin care, de maquilhagem para escolher a cor, entre
outros.

Por fim, observou-se que as medias sociais apresentam impacto moderado na
geracao de leads. Neste sentido, recomenda-se o fortalecimento de campanhas pagas
segmentadas para publicos com o maior potencial de conversao.

Algumas destas propostas a empresa ja tem vindo a trabalhar, como por
exemplo “o desenvolvimento de conteudos educativos e envolventes”, é preciso que
haja uma ampliacado desse tipo de contetdo. Ou por exemplo, o0 “aumento da presenca
digital em outras plataformas”, ja existe a consciéncia por parte dos responsaveis de
marketing da empresa da necessidade de aumentar os seus esforgcos em outras redes
sociais, no entanto ainda deixa a desejar. Em muitas dessas agodes ja existe um
esforgco minimo por parte da empresa, para que as melhorias sejam implementadas a
longo prazo. Mas é preciso que haja um maior investimento em marketing de

conteudo, em media paga e nas tecnologias propostas.
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Algumas dessas propostas ja estdo sendo trabalhadas pela empresa, como, por
exemplo, o desenvolvimento de conteludos educativos e envolventes. No entanto, é
necessario ampliar esse tipo de conteudo, diversificando formatos e abordagens para
alcancar um publico mais amplo e atender as diferentes necessidades dos
conselheiros. Da mesma forma, embora ja exista uma consciéncia por parte dos
responsaveis de marketing sobre muitas dessas propostas, existem poucos e
necessitam de maior intensidade e direcionamento estratégico para gerar resultados
concretos a longo prazo.

Neste contexto, é fundamental aumentar o investimento em marketing de
conteudo, campanhas de media paga e nas tecnologias sugeridas, para que essas
iniciativas possam acompanhar as tendéncias do mercado, e melhor posicionar a

empresa.
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A Vegas Cosmetics € uma empresa do setor de MMN e cosméticos que, ao
longo de mais de 20 anos, consolidou sua posicdo como uma marca de qualidade e
inovacao no mercado. Originalmente luso-alema, a empresa esta presente em mais de
50 paises, oferecendo uma ampla gama de produtos de alta qualidade. Apesar de
seus pontos fortes, a Vegas Cosmetics enfrenta o desafio de otimizar as suas praticas
de comunicagao digital para aumentar o engagement, melhorar sua visibilidade e
conversao de leads.

Considerando o objetivo 1, a analise SWOT, e a entrevista realizada com os
responsaveis de marketing, conclui-se que a Vegas Cosmetics possui diferencial
competitivo, com uma sélida experiéncia no mercado, alta qualidade de produtos,
fornecimento de robustas ferramentas e um plano de compensacdo atrativo. No
entanto, a baixa interagdo nas redes sociais, 0 uso limitado de métricas para
monitoramento e um site pouco intuitivo comprometem o desempenho da empresa no
ambiente digital.

Em relagdo ao objetivo 2, foi identificado, por meio de inquéritos com os
conselheiros, que a maioria se sente confortadvel com o uso de ferramentas digitais,
embora ainda haja uma forte preferéncia por vendas presenciais. Conteudos
educativos e a personalizacdo de campanhas tém um impacto significativo no
envolvimento e nas intengdes de compra, destacando a necessidade de diversificar e
adaptar estratégias as preferéncias do publico. Pode-se concluir que as hipéteses
levantadas séo verdadeiras.

Para o objetivo 3, a anadlise comparativa com os concorrentes mostrou que,
embora a Vegas Cosmetics se destaque em areas como personaliza¢ao de produtos e
praticas sustentaveis, ela apresenta menor notoriedade digital. Empresas

concorrentes, como Avon e Oriflame, fazem um maior investimento em campanhas
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digitais e inovagao em e-commerce, 0 que coloca a Vegas Cosmetics em
desvantagem competitiva nesse aspeto.

Para atender ao objetivo 4, foi elaborado um plano de melhorias, com foco no
fortalecimento do marketing de conteudo, na ampliagdo da personalizagdo de
campanhas e na integracdo de ferramentas digitais e presenciais. Algumas
recomendacdes incluem a criagcdo de uma aplicagao, o aprimoramento do backoffice, o
aumento da presenca em plataformas emergentes como TikTok, e o investimento em
inteligéncia artificial para oferecer recomendagdes personalizadas e otimizar as
campanhas.

Este relatério evidencia que a Vegas Cosmetics possui uma base sdélida e
diferenciais importantes que podem ser alavancados para consolidar a sua presencga
digital. Entretanto, o sucesso das propostas apresentadas dependera de um maior
investimento em tecnologia, campanhas segmentadas e um foco continuo na
personalizacdo e engagement do publico. Conclui-se que este relatério alcangou os
objetivos propostos, fornecendo insights e recomendacbes relevantes para a
otimizagao das estratégias de comunicacao digital da empresa.

No entanto, o trabalho apresentou algumas limitagdes que merecem atencao. A
analise comparativa foi restrita as informagdes publicamente disponiveis, 0 que pode
limitar a profundidade das conclusdes. O foco exclusivo no publico interno deste
estudo n&o considera os impactos das estratégias digitais sobre os consumidores
finais, o que poderia complementar a analise apresentada. A pesquisa também se
restringiu as respostas dos conselheiros, e, embora a amostra tenha apresentado um
nivel de confianga elevado de 95%, futuras investigacdes poderiam ampliar esse
€escopo para uma analise mais abrangente e representativa.

Estas limitagbes indicam a necessidade de futuras investigacdes para
aprofundar a compreensao de variaveis adicionais e avaliar a eficacia pratica das

recomendacodes elaboradas neste relatorio.
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Por fim, ao implementar as estratégias desenvolvidas neste relatério, a Vegas
Cosmetics estara mais bem posicionada para enfrentar os desafios do mercado digital,
fortalecer a sua rede de conselheiros e consolidar a marca como referéncia no setor
de cosméticos e MMNI. A implementacdo das propostas apresentadas possibilitara
alinhar a comunicacao digital da Vegas Cosmetics as expectativas e necessidades dos

conselheiros, causando um impacto positivo nas vendas e na fidelizagao.
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Entrevista: avaliagcdo das estratégias de comunicagdo digital da Vegas

Cosmetics

Esta entrevista estruturada faz parte de um estudo de mestrado que visa analisar
as estratégias de comunicacao digital da Vegas Cosmetics, com o intuito de identificar
oportunidades de melhoria e propor solugdes mais eficazes.

As suas respostas sao essenciais para o desenvolvimento de um plano de
comunicagao digital alinhado com a realidade da empresa. Numa etapa posterior,
também sera realizada uma pesquisa junto dos conselheiros para entender melhor as
suas necessidades e avaliar os pontos fortes e areas de melhoria na comunicacao

digital atual.

Parte 1: perfil do respondente

1. Qual é o seu cargo na empresa? CEQ
2. Ha quantos anos integra os quadros da Vegas Cosmetics? Ha mais de 20

anos.

Parte 2: Estratégias objetivos da comunicacgao digital

3. Como descreveria a estratégia atual de comunicacdo digital da Vegas

Cosmetics? Muito bem, positiva e melhorou muito nos udltimos anos e esta em
fase de aprendizagem para ajustar aquilo que é o0 nosso objetivo.
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4. Que objetivos a empresa procura atingir por meio das campanhas de marketing

digital? O principal objetivo & apoiar 0os nossos distribuidores e manté-los

fidelizados. E também a angariacdo de novos conselheiros e unir os clientes

finais a nossa realidade vegas, queremos criar uma ponte entres os

conselheiros e o0s clientes finais e que nossa comunicacdo sirva como
intermédio. Queremos que haja fidelizacdo e angariar novos conselheiros.

5. Na sua opinido, que canais de comunicagao digital sdo mais eficazes para

7

alcangar os conselheiros e o publico-alvo da Vegas? Mais eficaz é a

Newsletter, depois as redes sociais de acordo com a segmentacdo. No

Facebook atingimos um publico alvo e no instagram outro e esta a faltar o tik
tok.

Parte 3: Ferramentas da comunicacao digital

6. Como avalia o uso de ferramentas digitais para o recrutamento de novos
conselheiros (ferramentas digitais: site, redes sociais, email marketing, SEQO)?

Importantissimo _para a angariacdo _de novos leads. Para o recrutamento é

importante uma parte digital e presencial. Mas é uma ferramenta fundamental

para novos contactos.

7. Quais sdo os maiores desafios encontrados ao tentar motivar e envolver os

conselheiros por meio das plataformas digitais? Eles proprios, o engajamento,

fazer m / intam _integr. fazer m n

muni o) jam _um _ali n m_concorrente. Ha i

envolvem e outros ndo. Acho que crescemos pouco a nivel de redes sociais.
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Sinto_falta_dessa dindmica _de crescimento. Mas também nunca_investimos

dinheiro para esse proposito. A nivel orgénico o crescimento é pouco.

8. Que métricas sao utilizadas para avaliar a eficacia das campanhas digitais?

Néo temos muitas ferramentas definidas para medir. Apenas 0s resultados das
redes sociais, depois a faturacdo. e 0s novos conselheiros.

Parte 4: Investigacao do comportamento e preferéncias digitais do publico-alvo
9. Que canais de comunicagao digital (como redes sociais, e-mail marketing,
e-commerce) os conselheiros da Vegas utilizam com mais frequéncia para

envolver o seu publico-alvo? Redes sociais - Facebook, Instagram e tik tok.

wpp e telegram.

10. Como descreveria o comportamento digital do seu publico-alvo em termos de
interacbes online com a Vegas Cosmetics? Muito pouco em determinados

mercados, muito pequena. Nunca fizemos uma publicacdo com mais de 30/40

gostos. Nos falta mais envolvéncia. Temos as vezes mais partilhas do que

gostos.

11. Que tipos de conteudo a Vegas Cosmetics considera mais eficazes para gera

engagement e promover novos leads? Video e Reels.

Parte 5: Comparag¢ao com os concorrentes

12. Como avalia a eficacia das estratégias digitais da Vegas Cosmetics em
comparagido com 0s seus principais concorrentes no mercado? Estamos muito

aquém. Temos _menos publico alvo. Qualguer concorrente nosso tem mais de
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30 mil. 40 mil sequidores. Os nossos concorrentes tém mais numeros e
precisamos talvez aumentar 0S nossos sequidores e depois 0 nosso
engagement.

13. Que praticas de comunicagédo digital de outros concorrentes acredita que
poderiam ser adaptadas ou implementadas para melhorar a presenca digital da

Vegas Cosmetics? Nao sei. Investir em meios de publicidade nas redes sociais,

ter outras ferramentas de e-commerce para trabalhar mais o remarketing. E o

nosso futuro. Definir um budget para investir mensalmente no marketing digital
e depois envolver mais pessoas. E depois de acompanhar essa estratéqgia,

podemos agora fazer coisas mais diferentes, até na newsletter.

Parte 6: Melhoria e futuras estratégias

14. Na sua opinido, o que poderia ser feito para aumentar a conversao de leads e
melhorar o engagement dos conselheiros nas campanhas digitais? Ja estamos

a fazer o que deve ser feito, precisamos de persisténcia e aumentar o publico.

Também é importante avaliar o que fizemos até agora e insistir na tendéncia.
Insistir em publicacbes que tenham mais retorno e envolvimento.

15. Que inovagdes ou tendéncias de comunicagdo digital acredita que seriam

relevantes para a Vegas explorar nos proximos anos? Algumas redes sociais

podemos evoluir, por exemplo no Tik Tok que também pode ser uma
ferramenta digital que nos permitira ter um funil. E também que podemos fazer

uma_gestdo _que nos possa gerar leads qualificados quase diarios que nos

rmi rum retorno dir
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Entrevista: avaliagcdo das estratégias de comunicagdo digital da Vegas

Cosmetics

Esta entrevista estruturada faz parte de um estudo de mestrado que visa analisar
as estratégias de comunicacao digital da Vegas Cosmetics, com o intuito de identificar
oportunidades de melhoria e propor solugdes mais eficazes.

As suas respostas sao essenciais para o desenvolvimento de um plano de
comunicagao digital alinhado com a realidade da empresa. Numa etapa posterior,
também sera realizada uma pesquisa junto dos conselheiros para entender melhor as
suas necessidades e avaliar os pontos fortes e areas de melhoria na comunicacao

digital atual.

Parte 1: perfil do respondente

1. Qual é o seu cargo na empresa? Gerente de Marketing

2. Ha quantos anos integra os quadros da Vegas Cosmetics? Menos de 1 ano

Parte 2: Estratégias objetivos da comunicacao digital

3. Como descreveria a estratégia atual de comunicagdo digital da Vegas

Cosmetics? Uma estratégia em crescente evolucdo, centrada em fornecer

disponibilizados em forma de emails informativos, landing pages e fotos e
videos partilhados nas redes sociais e numa plataforma interna. Todo o

conteudo é pensado e criado para os conselheiros Vegas e também tenta
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mostrar ao publico em geral a qualidade dos produtos Vegas. de forma direta e
pratica.

4. Que objetivos a empresa procura atingir por meio das campanhas de marketing

digital? O principal sera certamente motivar os conselheiros da Vegas ja
existentes. Em segundo lugar. mas de uma forma ampla. angariar naturalmente

mais pessoas para a Veqgas. E por ultimo e em concorddncia com a estratégia

comentada anteriormente, fornecer materiais que possibilitem aos conselheiros

7

ntender o n 1 riormen ilhar mesmos ideai Jq

Vegas. O que fara com que o negdcio se amplie naturalmente.

5. Na sua opinido, que canais de comunicacao digital sdo mais eficazes para

alcancar os conselheiros e o publico-alvo da Vegas? Deveria ser o email

porque é um conteudo semanal, pensado e feito com um objetivo muito claro e
muito bem estruturado. No entanto penso que as redes sociais S80 mesmo o

nosso _principal canal. Especificamente, o Facebook de uma forma geral,

possivelmente relacionado com a faixa etaria do nosso publico.

Parte 3: Ferramentas da comunicagao digital

6. Como avalia o uso de ferramentas digitais para o recrutamento de novos
conselheiros (ferramentas digitais: site, redes sociais, email marketing, SEQ)?

De forma indireta, temos vindo a trabalhar mais e de forma mais concreta o uso

-

n ferramen ibilitam n nselheir
recrutament mai ._Nov. tratéqi recrutamento foram

criadas e conteudos sobre esse tema foram difundidos na minha opinido de

forma muito clara. No entanto e embora 0 nosso neqocio funcione através dos
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nossos conselheiros, penso que temos de investir como empresa em

conteudos para recrutamento direto de pessoas através das redes sociais efc.

anuncios pagos e bem elaborados serdo certamente o proximo passo a dar.

Quais sdo os maiores desafios encontrados ao tentar motivar e envolver os
conselheiros por meio das plataformas digitais? Estamos a trabalhar para

consequir perceber as necessidades dos nossos conselheiros e tentar

entender o que eles valorizam e querem ver nas nossas plataformas. No

ntan n fio_mais gritante & o f: m lidar com

pessoas com culturas e faixas etarias muito distintas. Todos elas valorizam

coisa diferentes. E nem tudo funciona da mesma forma nas diversas

plataformas. Penso que mais questionarios seriam muito importantes para

perceber o que 0s motiva. Para além do 6bvio claro, que ndo as promogées
esporadicas. Ndo acho que promocbes regqulares e semanais estejam a ter
algum tipo de impacto por exemplo. Também seria otimo poder trabalhar com

mais dados e métricas relativos ao envio de emails, e claro, taxas de cliques

etc mas paginas que séo criadas. Relativamente as redes sociais temos alquns

dados que poderiam ser analisados sim e embora o tempo para este campo

ndo _seja muito, penso que deveriamos frabalhar mais e regularmente com

estes dados.

Que métricas sao utilizadas para avaliar a eficacia das campanhas digitais?_De

momento, nada que nos dé respostas muito claras. Apenas o impacto dos
conteudos publicados nas redes sociais, taxas de alcance, partilhas e

comentarios. No entanto, estamos a trabalhar para que consigamos ter acesso

ia_referi em cim mo_métri referen mail
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marketing. Seria também interessante se tivéssemos acesso claro a dados
percentuais relativos a compras no site etc.

Parte 4: Investigagcao do comportamento e preferéncias digitais do publico-alvo

9.

10.

11.

Que canais de comunicacao digital (como redes sociais, e-mail marketing,
e-commerce) os conselheiros da Vegas utilizam com mais frequéncia para

envolver o seu publico-alvo?_Redes sociais no geral sim, penso que também

existe algum investimento em grupos internos de whatsapp etc

Como descreveria o comportamento digital do seu publico-alvo em termos de
interacbes online com a Vegas Cosmetics? Em aparente decréscimo. No

entanto_acho que é uma tendéncia geral do publico no digital. Ainda assim

temos tentado procurar produzir conteudos que facam com que os conselheiros
se sintam envolvidos e por consequéncia possam interagir mais.

Que tipos de conteudo a Vegas Cosmetics considera mais eficazes para gerar

engagement e promover novos leads? Conteudos relativos a promocdes de

efeito supressa e conteudos relativos a produtos que sdo muito queridos pelo
publico em geral. Videos em estilo resumo e num registo mais rapido parecem
também gerar bastante engagement. Acompanhando a mudanca no digital
neste campo.

Parte 5: Comparag¢ao com os concorrentes

12.

Como avalia a eficacia das estratégias digitais da Vegas Cosmetics em

Comparagao com 0s seus principais concorrentes no mercado? Penso que sdo

boas estratégicas. No geral a empresa investiu e trabalha bastante nas suas
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estratégias digitais. O que faltara sera certamente como ja referi o investimento
em conteddo pago que nos possa colocar também no patamar de algumas
empresas.

13. Que praticas de comunicagédo digital de outros concorrentes acredita que
poderiam ser adaptadas ou implementadas para melhorar a presenca digital da

Vegas Cosmetics?_No geral fazer um conteudo ainda mais pessoal, com caras

conhecidas ou pelo menos caras que dessem a Vegas um olhar mais pessoal,

I . I nivel Jq m nivel

investimento neste tipo de negécio. As pessoas neste ramo certamente
precisam de uma cara para que possa ser gerada empatia, e identificagdo com

aquilo que estao a ouvir ou a ver.

Parte 6: Melhoria e futuras estratégias

14. Na sua opinido, o que poderia ser feito para aumentar a conversao de leads e
melhorar o engagement dos conselheiros nas campanhas digitais?_Tentar
perceber o que eles pretendem sera um primeiro ponto. Fazer mais conteudos

que funcionem com base na analise dos dados.

15. Que inovagdes ou tendéncias de comunicagdo digital acredita que seriam
relevantes para a Vegas explorar nos préximos anos? Videos de negdcio mais
atrativos e pessoas, possivelmente até partilhados no TikTok por exemplo. Que
continua a ser uma rede social de facil crescimento e alcance. Parcerias com

pessoas (influencers) de grande alcance e bom bastante credibilidade. Que

levem o nom Vi mais longe.

DEPARTAMENTO ECONOMIA
IMP.GE.212.2 E GESTAO

116



Comunicacao digital da Vegas Cosmetics

Esta pesquisa tem como objetivo recolher feedback para avaliar as atuais praticas de
comunicagao digital da empresa. As suas respostas ajudardo a melhorar a comunicacao
e a oferecer conteudos mais personalizados e relevantes, alinhados com as suas
expectativas. A participagdo € andénima sendo garantida a confidencialidade das
respostas recebidas. A sua participacdo é fundamental para o sucesso deste processo!
Agradecemos antecipadamente pela sua colaboragcdo para o crescimento da Vegas

Cosmetics!

Parte 1: Identificacdao do perfil do conselheiro da Vegas Cosmetics

1) Ha quanto tempo atua como conselheiro(a) da Vegas Cosmetics?

a) Menos de 1 ano
b) Entre 1 e 3 anos
c) Entre 3 e 5 anos

d) Mais de 5 anos

2) Quantas horas por semana dedica a venda de produtos da Vegas Cosmetics?

a) Menos de 5 horas
b) Entre 5 e 10 horas
c) Entre 10 e 20 horas
d) Mais de 20 horas

3) Qual é a sua principal forma de vendas?

a) Presencial
b) Online (via redes sociais, e-commerce, etc.)

c) Ambos
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4) Qual é o seu nivel de conforto ao utilizar ferramentas digitais para vender

produtos? (Escala Likert: 1 - Muito desconfortavel / 5 - Muito confortavel)

o
~
a A WO N -

5) Qual é a sua faixa etaria?

a) até 25 anos

b) 26 a 35 anos
c) 36 a45 anos
d) 46 a 55 anos

e) Mais de 55 anos

6) Em que pais atua como conselheiro(a) da Vegas Cosmetics?

e Portugal

e |talia

e Espanha
e Suica

e Alemanha
e Franga

e Austria

e Holanda

e Dinamarca

7) Qual é o seu género?
a) Masculino
b) Feminino

¢) Nao-binario
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d) Prefiro ndo responder
Parte 2: Marketing de contetido
8) Numa escala de 1 a 5, como é que o contetudo de marketing fornecido pela

Vegas Cosmetics (como videos, posts em redes sociais, e-mails, etc.) aumenta o

seu envolvimento com a marca?

(¢]
~
a A~ WO N -

9) Numa escala de 1 a 5, como é que o marketing de conteudo realizado pela
Vegas Cosmetics aumenta a sua intencao de compra?
a) 1

b) 2
c) 3
d) 4
e) 5

10) Qual é o tipo de conteudo mais eficiente para aumentar a sua intengao de

compra?

a) Promogdes e descontos
b) Dicas de beleza e cuidados com a pele
c) Depoimentos e historias de outros clientes
d) Comparagdes de produtos (ex: antes e depois)
e) Outros
11) Como avalia a qualidade e a relevancia dos conteudos atualmente

produzidos pela Vegas Cosmetics para apoiar as suas vendas? Classifique os
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7

seguintes itens numa escala de 1 a 5, onde 1 é "Muito Insatisfatorio” e 5 é

"Excelente":

Email Marketing-a)1b)2c)3d)4e)5

Conteudos nas redes sociais-a)1b)2c)3d)4e)5

A frequéncia da comunicacgao digital da empresa-a)1b)2c)3d)4e)5

A qualidade da comunicacgao digital da empresa-a)1b)2c)3d)4e)5

O suporte que esses conteudos oferecem para a geragao de leads - a) 1 b)
2c)3d)4e)5

Parte 3: Media Social

12) Com que frequéncia utiliza as plataformas de média social (como Instagram,

Facebook, etc.) para promover a Vegas Cosmetics e gerar leads?

Nunca
Raramente
Ocasionalmente
Frequentemente

Sempre

Parte 4: Personalizagao

13) Numa escala de 1 a 5, como é que o conteudo personalizado enviado pela

Vegas Cosmetics (como newsletter ou anincios direcionados) ajuda na sua

motivagao e envolvimento com a empresa?

a ~ WO N -
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14) Com que frequéncia interage (abre, clica ou responde) com campanhas

digitais personalizadas da Vegas Cosmetics?

a) Nunca

b) Raramente

c) Ocasionalmente
d) Frequentemente

e) Sempre

15) Numa escala de 1 a 5, o conteudo personalizado das campanhas digitais da
Vegas Cosmetics (como e-mails com ofertas especificas ou recomendagoées de
produtos) aumenta a sua intencdao de comprar produtos da marca? (1 - Discordo

totalmente, 5 - Concordo totalmente).

(¢
~
a A WO N -

16) Com que frequéncia as campanhas digitais personalizadas da Vegas

Cosmetics incentivam a sua decisao de experimentar ou adquirir um novo

produto?
a) Nunca
b) Raramente
c) Ocasionalmente
d) Frequentemente
e) Sempre

17) Numa escala de 1 a 5, as ofertas ou recomendag¢oes personalizadas enviadas
pela Vegas Cosmetics sao relevantes e influenciam a sua decisao de compra? (1

- Discordo totalmente, 5 - Concordo totalmente)
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Parte 5: Engagement

18) Numa escala de 1 a 5, como o seu grau de envolvimento com a Vegas

Cosmetics aumenta a sua intengao de compra?

vvg\_/\_/
a A WO DN -

Parte 6: Intengdao de compra

19) Numa escala de 1 a 5, o que mais impacta na sua intengao de compra? onde

1 é "Muito Insatisfatorio” e 5 é "Excelente":

e Marketing de contetido-a)1b)2c)3d)4e)5
e Uso das redes sociais-a)1b)2c)3d)4e)5
e Personalizagdo das campanhas digitais -a) 1b)2c)3d)4e)5

e Envolvimento com aempresa-a)1b)2c)3d)4e)5
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