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“Cada vez que vocé aprende algo novo,
vocé se torna algo novo."

(Leo Buscaglia)
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RESUMO

O presente trabalho desenvolve um plano de marketing digital estratégico para a terapeuta
holistica Fabia Mara, com o objetivo de ampliar sua visibilidade online e atrair potenciais
clientes, consolidando seu negocio no mercado de terapias holisticas. A pesquisa adota uma
abordagem aplicada, baseando-se na analise do ambiente de mercado, estudo do publico-alvo
e definicdo de personas para orientar as a¢des de marketing. Entre as estratégias propostas,
destaca-se a reestruturacdo da identidade visual, implementacdo de SEO, acdes de inbound
marketing e o uso de midias sociais e campanhas pagas. O plano inclui ainda um cronograma
de execucdo, definicdo de métricas de controle e monitoramento continuo dos resultados.
Como resultados esperados, busca-se aumentar o volume de consultas mensais, promover
maior engajamento do publico e garantir a sustentabilidade do negdcio no longo prazo. Este
estudo demonstra a importancia do marketing digital como ferramenta essencial para
pequenos negocios que atuam em nichos competitivos, como o setor de terapias holisticas.

Palavras-chave:marketing digital; plano de marketing; terapeuta holistica.



ABSTRACT

The present work develops a strategic digital marketing plan for holistic therapist Fabia Mara,
aiming to expand her online visibility and attract potential clients, consolidating her business
in the holistic therapy market. The research adopts an applied approach, based on market
environment analysis, target audience study, and persona definition to guide marketing
actions. Among the proposed strategies, the highlights include the restructuring of visual
identity, implementation of SEO, inbound marketing actions, and the use of social media and
paid campaigns. The plan also includes an execution timeline, the definition of control
metrics, and continuous monitoring of results. The expected outcomes aim to increase the
volume of monthly consultations, promote greater audience engagement, and ensure the
long-term sustainability of the business. This study demonstrates the importance of digital
marketing as an essential tool for small businesses operating in competitive niches, such as
the holistic therapy sector.

Keywords: marketing plan; holistic therapist; digital marketing
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1 INTRODUCAO

O crescimento no setor de terapia ¢ acompanhado por uma mudanga significativa na
forma como as pessoas cuidam de si e se tornaram populares e refor¢adas entre um publico
mais consciente e preocupado com a prevencdo de doengas e pela obten¢do de saude plena.
Praticas que antes eram consideradas de nicho agora sdo amplamente incorporadas as rotinas
de quem busca qualidade de vida e longevidade. Neste contexto, uma abordagem integral para
a promo¢do da saide e bem-estar ¢ a terapia holistica. Diferente das metodologias
tradicionais, que concentram seus esforcos apenas nos sintomas fisicos apresentados, a
abordagem da terapia holistica leva em consideragdo a totalidade de um individuo, ou seja,
englobando os aspectos fisicos, mentais, emocionais € espirituais.

O termo “holismo” que fundamenta a abordagem do termo foi originado pela primeira
vez pelo filésofo Jan Smuts (1870-1950), o que nos d4 uma visdo profunda sobre a concepgao
do termo holismo. Smuts destacou a interdependéncia das partes do corpo e do universo,
defendendo que a totalidade do “Ser” deve ser considerada mais importante do que a soma de
suas partes isoladas. Nas décadas seguintes, essa ideia foi ampliada por Arthur Koestler e
Teilhard de Chardin, que avangaram na compreensdo do Ser Humano como uma unidade
indivisivel, na qual corpo, mente e espirito formam um sistema integrado (Crema, 1989).

Além das influéncias ocidentais, a abordagem holistica estd enraizada na tradi¢ao
oriental, como na Medicina Tradicional Chinesa, onde por milhares de anos as pessoas tém
tratado o todo, bem como o equilibrio entre corpo e mente para prevenir doengas e alcangar
bem-estar. Essa sabedoria antiga estd sendo promovida e inserida por meio de praticas de
saude ocidentais, principalmente a partir da exposi¢do a Medicina Tradicional, Complementar
e Integrativa definida pela Organizagao Mundial da Saude (OMS). Sua pratica em fornecer
cuidados que envolvem acupuntura, homeopatia, fitoterapia e meditag¢do, dentre outros, tende
a colocar todas as energias em cuidados projetados além do tratamento de doengas, garantindo
que ajudem na prevencao de doencas e na promogao do equilibrio em um individuo.

No Brasil, o cenario das MTCI ¢ relevante. O pais destaca-se internacionalmente, pois
até em sua legislacio, ele integra algumas dessas praticas ao Sistema Unico de Saude (SUS),
oferecendo a populagdo acesso a tratamentos holisticos no contexto da Atengdo Primaria a
Saude. A regulamentacdo e inclusdo das MTCI no sistema publico refor¢a a importancia de
uma visao integral da saude e favorece a humanizagdo do cuidado, ao mesmo tempo, em que
empodera os individuos a se tornarem mais ativos em suas jornadas de autocuidado e

prevencao de doengas.
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Boccolini na pesquisa intitulada Uso de Praticas Integrativas e Complementares no
Contexto da Covid-19, realizado durante a pandemia, revelou que 61,75% dos brasileiros
adotaram praticas integrativas como meditagdo, acupuntura, reiki e fitoterapia para lidar com
os desafios impostos pelo isolamento social e pelo aumento do estresse (Boccolini et al,
2021). Estas técnicas emergiram como alternativas a medicina convencional que visam o
bem-estar integral e preventivo e atendem as necessidades de atengdo tanto fisica quanto
mental. A procura por esses tipos de abordagens reflete a transformag¢ao na mentalidade dos
consumidores no Brasil, que valorizam ndo apenas o tratamento de enfermidades, mas
também o autocuidado como meio de prevengao.

Outro ponto de atencdo mencionado pelo relatério Saide Mental ¢ Bem-Estar da
Opinion Box (2023) ¢ sobre a popularizagao das redes sociais e a crescente procura por temas
relacionados com a saide e o bem-estar. Segundo a pesquisa, 62% dos entrevistados
afirmaram que mudaram significativamente suas opinides sobre saide mental. Os canais de
midia social Instagram e YouTube contribuem para a causa do autocuidado, fornecendo
informacdes e conscientizando o publico sobre as opgdes disponiveis. Estes meios
possibilitam o acesso a informacao e conexao dos consumidores com iniciativas e contetidos
voltados ao estilo de vida, gerando a conscientizagdo sobre as diversas alternativas de
autocuidado.

Ademais, o papel das midias sociais na dissemina¢do dessas praticas tem um efeito
multiplicador na expansao do mercado de terapias holisticas. De acordo com um relatdrio da
Opinion Box (2023), 52% dos consumidores afirmam que sdo diretamente influenciados por
conteudo digital ao considerar a adogdo de praticas de saude e bem-estar. Democratizar o
acesso a tratamentos complementares e abrir as comportas de visibilidade para pequenos
empreendedores no setor de terapias holisticas para alcangar novos clientes ¢ onde isso pode
acontecer.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan, o marketing digital ¢ muito mais do que uma
simples ferramenta de comunicacao; em vez disso, ¢ um verdadeiro diferencial competitivo,
especialmente no caso de um mercado saturado. Kotler afirma que “as empresas devem
desenvolver estratégias integradas que possam desenvolver ndo apenas seu alcance, mas
construir um dialogo continuo e significativo com o publico” (Kotler; Kartajaya; Setiawan,
2017). Portanto, este mercado em crescimento, os terapeutas holisticos se deparam com uma
oportunidade significativa. O terapeuta ndo apenas tem a chance de capitalizar essa tendéncia
ascendente, mas a responsabilidade de se diferenciar em meio a concorréncia ja existente. A

diferenciagdo ndo se limita apenas a promog¢do das habilidades do profissional, mas sim a
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criacdo de um plano de marketing estratégico que crie um posicionamento de marca, e

realmente se conecte com o seu publico através das suas dores e desejos.

1.1 CONTEXTUALIZACAO E PROBLEMAS DE PESQUISA

O setor de terapias holistica oferece vastas oportunidades de crescimento, mas também
apresenta desafios significativos a serem enfrentados. Portanto, ¢ importante levantar o
questionamento de como os terapeutas holisticos devem agir em um mercado de comunicagdo
saturado e com extrema competitividade pela atengéio do seu piblico. E importante evidenciar
que ndo existe uma regra ou formula magica que garantem o sucesso de um negdcio, mas
existem, sim, algumas boas praticas e ideais que devem ser levados em consideracdo na
formulacdo de uma estratégia de marketing eficiente. Assim, ¢ importante ter consciéncia que
tudo gira em torno do consumidor e das suas necessidades.

Focar no que o mercado realmente demanda ¢é essencial para o sucesso de qualquer
negdcio. Nesse sentido, € crucial que as organizagdes evitem adotar uma visdo unilateral, na
qual o empreendedor ndo se coloca no lugar do publico que deseja atingir e acaba projetando
sua propria percep¢ao do mundo em estratégias, comunicagdes e posicionamentos de marca.
Em suma, ¢ fundamental estabelecer uma conexdo auténtica com o publico-alvo,
compreendendo profundamente suas motivagdes, experiéncias, desejos e dores, e se
comunicando com ele de maneira significativa. A melhor forma de estruturar corretamente
essas diretrizes ¢ por meio de um plano de marketing bem elaborado, ja que "o plano de
marketing documenta como a organizagdo atingira seus objetivos estratégicos por meio de
estratégias e taticas especificas de marketing, tendo o cliente como ponto de partida" (Kotler;
Keller, p. 83, 2012).

Neste contexto de oportunidades e desafios para terapias holisticas, a terapeuta Fabia
Mara se depara com a necessidade de estruturar a estratégia do seu negocio para se destacar
no mercado. Até o momento, seu negocio ndo foi formalmente estudado para branding,
marketing ou desenvolvimento estratégico. Como resultado, criar um plano de marketing ¢
crucial para garantir que a comunicagdo ¢ o marketing da sua marca sejam orientados para os
objetivos reais do seu publico. Este projeto final com foco aplicado tem como objetivo a
organizacdo em estudo, que se baseia na seguinte indagacdo: "Como a terapeuta holistica
Fabia Mara pode desenvolver estratégias de marketing eficazes para promover sua marca e

gerenciar sua presenca no ambiente digital, destacando-se em um mercado competitivo?"
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2 OBJETIVOS

A partir da pergunta de pesquisa, foram estabelecidos os seguintes objetivos a serem

atingidos ao longo deste estudo:

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo deste trabalho ¢ desenvolver um plano de marketing digital orientado para
gestdo e posicionamento de uma marca distintiva dentro do setor de terapias e bem-estar na
cidade de Franca, S3o Paulo, a fim de aumentar a base de clientes da Terapias Holisticas

Fabia Mara e atingir relevancia no mercado de atuacao.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Visando o alcance do objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes objetivos
especificos:

a. Realizar uma andlise detalhada do ambiente de negodcios do setor de terapias
holisticas na regido de Franca-SP, identificando oportunidades e desafios para a
atua¢do da marca Fabia Mara;

b. Identificar o perfil e as necessidades do publico-alvo de terapias holisticas;
Desenvolver estratégias de segmentacdo e posicionamento para a marca Fabia Mara;

d. Elaborar um plano de marketing digital detalhado com foco em agdes praticas;

e. Definir orcamento e métricas para monitorar e avaliar os resultados das estratégias;

2.3 JUSTIFICATIVA

No cendrio contemporaneo, tem-se observado uma crescente valorizagdo da satide de
forma integral, onde o bem-estar fisico e mental tem se tornado uma prioridade crescente em
nossa sociedade. O movimento, por si sO, representa transformacdes significativas na ideia da
relevancia do autocuidado. Segundo o relatério de macrotendéncias 2023-2024: Saude e
Bem-Estar, do Sebrae Rio, o0 mercado global de bem-estar ¢ de mais de USS$ 1,5 trilhdo e deve
crescer entre 5% e 10% ao ano (Bastos; Vianna; Ribeiro, 2022). Em relagdo ao cendrio

nacional, uma reportagem publicada na revista Veja afirma que o mercado de bem-estar no
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Brasil atingiu 96 bilhdes de dolares no periodo analisado, o que equivale a quase 500 bilhdes
de reais (Erlich, 2024)

O setor de terapias holistica oferece um campo de oportunidades de crescimento, mas
também apresenta desafios significativos a serem enfrentados. Com a crescente demanda
voltada aos servigos de bem-estar integral e saide preventiva, de certa forma, coloca os
profissionais desse mercado em uma posi¢do favoravel para expandir seus negocios. De
acordo com o estudo Macrotendéncias 2023-2024: Saude e Bem-Estar, 67% dos brasileiros
afirmam que préticas integrativas, como acupuntura, yoga ¢ meditacdo, ja fazem parte de sua
rotina (Bastos; Vianna; Ribeiro, 2022). Esse dado ¢ um claro sinal sobre como o
comportamento do consumidor estd em mudanga, com cada vez mais focado no autocuidado e
na prevencao de doengas, o que, por si sO, abre portas para novos horizontes.

Dados do relatério Saude Mental e Bem-Estar da Opinion Box também buscam
reforgar que a transformacdo digital nas ultimas anos democratizou o acesso a informagao
sobre as praticas holisticas, ampliando o alcance dessas terapias a uma audiéncia cada vez
mais diversificada. O estudo revela que 62% dos entrevistados mudaram sua forma de encarar
a saude mental apds consumir conteudo digital relacionado a bem-estar e autocuidado
(OPINION BOX, 2023). Portanto, isso nos mostra que hoje a presenca digital de uma marca,
especialmente nas redes sociais, € essencial para que profissionais como Fabia Mara ndo so
alcancem mais clientes, mas também se posicionem como uma referéncia em seu campo.

Além disso, outro dado interessante, onde o estudo global da McKinsey & Company
confirma que o mercado de bem-estar estd em franca expansio e que o publico-alvo valoriza
marcas que transmitem autenticidade, acessibilidade e proximidade com o cliente. O
marketing digital oferece as pequenas empresas a oportunidade de criar um canal de
comunicagdo direto com seus clientes, permitindo que marcas personalizem suas interagdes €
oferegam um conteudo relevante e engajador (Callaghan, 2021).

Do ponto de vista gerencial, o desenvolvimento de um plano de marketing digital bem
estruturado ¢ mais do que uma necessidade, ¢ de fundamental importancia para o sucesso de
pequenos negocios no setor de terapias holisticas. Profissionais como Fabia Mara, que atuam
em mercados locais e dependem em geral de recomendagdes, conseguem assim expandir seu
alcance significativamente através de estratégias como SEO (Search Engine Optimization),
branding e atuacao nas redes sociais. Um dos beneficios mais claros do marketing digital ¢ a
possibilidade de mensurar resultados em tempo real. Ao usar dados conversacionais para

moldar estratégias, tal habilidade cria uma alternativa competitiva formidavel a outros
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métodos mais tradicionais de prospec¢ao ativa, conhecidos como o famoso marketing boca a
boca.

Por outro lado, para empresas como Fabia Mara, uma terapeuta holistica cuja atividade
depende principalmente do boca a boca e, portanto, da prospeccdo ativa de clientes, o
mercado da saide se mostra bastante exigente. Na auséncia de um plano de marketing
estruturado e devidamente direcionado, ela encontra dificuldade em expandir sua base de
clientes e se tornar mais visivel. Aqui, nessa brecha, o marketing digital entra. A ferramenta
se mostra relevante porque, além de trazer novos clientes, também permite que o marketing
digital crie uma identidade de marca firme e construa uma conexdo mais profunda com o
publico-alvo.

Por outro lado, o mercado de saude pode facilmente se tornar bastante desafiador para
pequenas empresas, como para Fabia Mara, uma terapeuta holistica que depende
predominantemente de indicagdes e da prospeccdo ativa de novos clientes. Ela ndo tem um
plano de marketing altamente direcionado que estruture suas agdes para expandir sua base de
clientes e torna-la mais conhecida. E exatamente aqui que o Marketing Digital desempenha
seu papel, que ¢ ser um dos principais implementos necessarios para funcionar, uma vez que
ndo sO atraird novos clientes, mas também permitira que vocé desenvolva uma Otima
identidade de marca e conhega melhor seu publico-alvo.

Um plano de marketing especifico ajudard a organizar melhor as coisas para Fabia
Mara para que ela possa comecgar a se concentrar ndo apenas em atrair novos clientes, mas
também em encontrar uma maneira de manté-los e trazer um relacionamento continuo e
personalizado com pessoas que ja confiavam em seu trabalho. Como Kotler e Keller
descreveriam, "o plano de marketing, por assim dizer, ¢ um dos principais instrumentos no
curso do planejamento de gestdo, pois descreve como a empresa conquistara € mantera seus
clientes" (Kotler; Keller, 2012). Simplesmente porque, no mercado altamente competitivo, ter
uma marca auténtica e transmitir a mensagem ao publico-alvo sdo as principais chaves para
garantir um crescimento sustentavel.

Portanto, este estudo pretende buscar fornecer a terapeuta Fabia Mara, ndo apenas as
ferramentas necessarias para entender a importancia de um plano de marketing digital, mas
também os insights necessarios que auxiliardo ela a compreender a importancia de um
planejamento de marketing digital, permitindo ajuda-la a alcangar novos publicos, e assim
construa uma marca sélida e se destaque no mercado de terapias holisticas em Franca, Sao

Paulo.
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3 REVISAO TEORICA

No contexto digital, o branding assume um papel estratégico central, em um ambiente
de negdcios competitivo e dinamico. O branding ¢ o processo de administragdo da marca,
garantindo seu sucesso a longo prazo por meio da construgdo de marcas fortes, nesse quesito a
presencga digital de uma marca ¢ vital para consolidar sua identidade e alcancar um publico
conectado e exigente (Kotler; Keller, 2012; Aaker, 1996). A revolucao digital introduziu
novas ferramentas e métodos que possibilitam as empresas interagir de forma personalizada.
O marketing digital capacita e permite com que as marcas utilizem de dados para ajustar e
refinar suas mensagens para compreender o comportamento do consumidor, esse cendrio cria
oportunidades para as marcas se destacarem, ndo somente por seus produtos ou servigos que
ofertam, mas também pelas experiéncias emocionais que proporcionam (Lamberton e
Stephen, 2016). De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), os consumidores
modernos t€m exigéncias que vao além de apenas produtos, pois buscam marcas que

consomem uma conexao emocional e espiritual.

3.1 BRANDING NO CONTEXTO DIGITAL

O branding digital diz respeito a constru¢do de uma identidade de marca coerente em
todas as plataformas, abrangendo elementos como identidade visual, tom de voz e
posicionamento em redes sociais. O branding consolida a missdo, os valores e os principios de
uma empresa, presentes nas acdes da marca, utilizando o marketing digital com intuito de
fortalecer sua imagem e sua relagdio com o publico-alvo. A consisténcia visual e
comunicacional ¢ decisiva para garantir que o usuario tenha uma experiéncia integrada, o que
reflete diretamente os valores da marca (Kotler; Keller, 2012; Aaker, 1996).

A gestdo de branding no contexto digital possibilita que as empresas utilizem dados
para ajustar e aprimorar suas estratégias em tempo real, respondendo rapidamente as
mudangas no comportamento do consumidor. O storytelling digital busca humanizar a marca
e estabelecer uma conexdo emocional mais profunda com o publico, algo essencial para a
construcdo de lealdade (Aaker, 1998). As midias sociais tém um papel crucial no branding
digital. Elas ndo somente funcionam como ferramentas de venda, mas também como meios
que possibilitam a criagao de conexdes verdadeiras e duradouras entre a marca e o publico

(Lauterborn, 2005). Nesse sentido, o branding vai além do que s6 a venda imediata; trata-se
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de enfatizar o fortalecimento da imagem da marca e promover uma continua fidelidade a
longo prazo.

Portanto, o branding no contexto digital ndo se limita somente a presenca online, ele
envolve a criagdo de uma identidade diferenciada, o fortalecimento de lagos emocionais com
os consumidores e o sucesso comercial. Conhecer o publico-alvo e o mercado ¢ primordial
para conseguir adaptar a estratégia de branding as plataformas digitais, garantindo o sucesso
no cendrio competitivo atual (Keller, 2003; Aaker, 1996).

O branding pode ser definido como um processo de administragdo da marca que visa
garantir seu sucesso a longo prazo, atuando como um processo organizacional que contribui
para a constru¢do de marcas fortes (Aaker, 2012). Nesse sentido, a presenga digital de uma
marca ¢ vital para consolidar sua identidade e alcangar um publico cada vez mais conectado.
A revolucao digital trouxe diversas ferramentas e métodos que permitem ao marketing, em
especial ao marketing digital, explorar novas formas de alcangar, informar, relacionar-se,
vender, aprender e servir os clientes (Lamberton & Stephen, 2016). Neste cenario, as marcas
que buscam ser diferentes e, assim, atender e se adaptar as novas expectativas dos
consumidores, trazendo a impressao de que os clientes hoje ndo estdo mais buscando comprar
um produto ou servigo, mas sim uma experiéncia que toque no seu ser emocional e espiritual,
como afirmam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010). Isso exigird que as empresas integrem
atividades com os valores e crengas das comunidades, assumindo uma postura local e
contextualizada mesmo se tratando de um ambiente globalizado.

O branding digital ¢ quando envolve a criagdo de uma identidade de marca de forma
coesa e uniforme em todos seus canais na Internet, cobrindo elementos da identidade visual, o
tom de voz e a presenca nas midias sociais e outras interfaces digitais (Parker & Miles, 2020).
o Branding consolida os principios de uma empresa, assim como os objetivos, a cultura
(missdo, visdo e valores) e o posicionamento de mercado da empresa sdo refletidos, buscando,
projetar essa imagem ao publico-alvo para constru¢do de relacionamento por meio do
marketing digital. A aplicagdo da identidade visual por meio de logotipos e cores, € a voz
sendo semelhante em todos os lugares sao muito importantes para garantir uma experiéncia de
usuario unificada que mostre os valores da marca.

Contudo, as marcas que se preocupam em desenvolver uma personalidade apresentam
grandes vantagens competitivas ja que tém mais chances de conquistar € manter sua
visibilidade, diferencial e fidelidade "pois, normalmente, copiar uma personalidade ¢ bastante
dificil e ineficaz" (Aaker, 2015, p.42). Assim, um ponto relevante nesse cenario € o papel das

midias sociais.Essas plataformas ndo apenas servem como ferramentas de venda, mas,



23

funcionam para criar conexdes mais profundas entre a marca e seu publico (Nascimento e
Lauterborn, 2005). Um ponto relevante a lembrar ¢ que o branding ndo visa fazer vendas
imediatas, como o marketing direto; em vez disso, ele se concentra em entregar € comunicar
valor para construir a marca nas mentes de seu mercado-alvo e consequentemente promover a
lealdade (Keller, 2009). A reputagdo digital, estabelecida por meio de avaliagdes, comentarios
e feedback, ¢ um dos principais fatores que podem influenciar como o mercado percebe uma
marca.

O branding na era do marketing digital representa uma mudanga profunda no modo de
comunica¢do das marcas com os consumidores e, subsequentemente, seu relacionamento. O
branding hoje foi além dos métodos de publicidade tradicional de midia de massa para abragar
novas possibilidades de segmentacdo individual e personalizacdo muito além das melhores
praticas de comunicacdo com um Unico cliente; o marketing digital ajuda a capturar insights
do consumidor por meio da mineracdo de dados, facilitando a personaliza¢do da mensagem
com base nas necessidades e expectativas dos publicos-alvo (Kotler e Keller, 2012).

Um dos principais avangos no branding digital ¢ a presenca nas midias sociais, que se
tornou essencial para as marcas que buscam se conectar com seus consumidores de maneira
direta e interativa. Plataformas como Instagram, Facebook e X (anteriormente conhecido
como Twitter) ndo s6 ampliaram o alcance das marcas, mas também criaram oportunidades
para engajamento em tempo real, constru¢do de comunidades e fortalecimento de
relacionamento com o publico. Segundo Bastos e Pinho, essa interagdo direta e continua entre
marca ¢ consumidor fortalece a identidade da marca e promove lealdade a longo prazo
(Bastos e Pinho, 2009).

A utilizagdo do storytelling no marketing digital, ¢ outra ferramenta poderosa do
branding, as marcas capazes de contar historias mais envolventes e auténticas conseguem
construir uma conexdo emocional maior com seus consumidores, ajudando a diferenciar seus
produtos e a humanizar suas mensagens (Aaker, 1998). O storytelling, para que a narrativa
faca parte da estratégia digital, as marcas podem comunicar seus valores € missdes de forma
mais eficaz, a0 mesmo tempo em que entram em contato com o publico em um nivel pessoal.

O contetdo gerado pelos usudrios e avaliagdes feitas online sdo ferramentas de
comunicagdo essenciais para constru¢cao da marca e de sua reputacdo da marca, permitir que
os consumidores compartilhem suas experiéncias traz autenticidade e credibilidade as marcas.
Esse conteudo serve como uma forma de interacao mais espontianea e genuina, promovendo
influéncia direta nas opinides que o publico forma sobre uma marca (Christodoulides; Jevons;

Bonhomme, 2012). A coeréncia digital em todos os pontos de contato ¢ necessaria para
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fornecer uma experiéncia de marca integrada e consistente. Em ultima andlise, marcas
bem-sucedidas sdo aquelas que conseguem manter de certa forma a uniformidade de sua
identidade visual, assim como o valores em todas as plataformas, desde o site oficial até as
redes sociais, garantindo que o consumidor tenha uma experiéncia coesa em todos os pontos
de contato (Hatch; Schultz, 2001).

O marketing digital ¢ uma ferramenta relativamente nova que mudou nos ultimos
tempos por causa da revolucao na transformacao e do valor agregado a comunicagdo entre
empresas € seus clientes. As interagdes de hoje sdo construidas com base na comunicacao
ativa, personalizacdo e pela criacdo de relacionamentos mais duradouros, onde ocorre o
engajamento orientado a valor (Kotler; Keller, 2012). Anteriormente, a comunicagao da marca
operava unidirecionalmente, com empresas contando histérias por meio de midia de massa,
como televisdo e midia impressa, enquanto minimizavam o envolvimento do consumidor.
Apds uma mudanca de paradigma proporcionada pelo marketing digital, permitiram que as
marcas se envolvessem mais diretamente com suas publico-alvo e obtivessem um feedback
com mais facilidade. As mensagens sdo, portanto, mais personalizadas e adaptadas as
preferéncias individuais dos consumidores, por exemplo, ferramentas como midias sociais e
email segmentado, aumentando o impacto de suas mensagens (Kapferer, 2012; Kotler; Keller,
2012).

A personalizagdo, possivel gracas a coleta de dados comportamentais e demograficos,
permitiu que as marcas criassem contetdos ajustados as necessidades de seus consumidores.
De acordo com Solomon, essa personalizagdo aumenta a autenticidade percebida da marca
(Solomon, 2016). Por outro lado, Aaker argumenta que, no ambiente digital, as marcas
precisam estar "sempre ativas" para nao perder relevancia (Aaker, 2007). Além disso, as redes
sociais transformaram os consumidores em co-produtores de contetido, trazendo elementos
como Likes, comentarios e conteudos gerados pelos usuarios que influenciam diretamente a
percepcdo publica das marcas. Nesse sentido, o papel das empresas € incentivar essa
cocria¢do, mantendo sua identidade e promovendo engajamento (Kapferer, 2012).

Analisar as praticas de branding adotadas pelas empresas para alcancar o sucesso em
um ambiente marcado pela constante mudanca, complexidade e intensa competitividade, se
faz muito relevante:

O big bang das midias sociais estd impactando de forma contundente como
se pensar e debater marketing hoje em dia. Essas novas plataformas digitais
colocam o consumidor nd3o mais como um mero receptor do classico
processo de comunicagdo, mas sim como protagonista, cada vez mais cético,
exigente ¢ menos leal as marcas. (Hiller, 2012, p.100).
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Contudo, o ambiente digital também impde desafios, o grande volume de informagdes
e a rapidez com que sdo disseminadas podem dificultar o controle de narrativas, expondo as
marcas a crises de reputagdao. Segundo Kotler e Keller (2012), a transparéncia e a capacidade

de responder rapidamente sdo essenciais para mitigar os efeitos dessas crises.

3.1.1 Comunicacido de Marca

A consisténcia no processo de comunicagdo de uma marca ¢ um pilar fundamental que
sustenta o sucesso de qualquer estratégia em marketing digital por meio de comunicacdo de
marca online, pois quando nos tratamos de um ambiente de mercado altamente competitivo e
saturado, as marcas que conseguem entregar € manter uma mensagem de forma uniforme e
coerente em todas as suas plataformas, passam a se destacam diante o publico, gerando maior
reconhecimento, confianga e lealdade por parte dos consumidores. Kotler e Keller (2012)
argumentaram que a comunicacdo com a marca ¢ o meio pelo qual a marca deve se
diferenciar e ser confiavel pelo publico; portanto, deve ser consistente em todos os canais
utilizados e ao longo do tempo. No atual cenario, “tém a disposi¢do um grande volume de
conteudo gerado por outros usudrios, o qual eles consideram mais confidvel e bem mais
atraente do que aquele oferecido pela midia tradicional” (Kotler, 2017, p. 175).

A consisténcia na comunicagdo esta diretamente relacionada a constru¢ao de uma
imagem e a manutenc¢do para criacdo de uma identidade de marca so6lida. A identidade de
marca ¢ o conjunto de associagdes que uma empresa deseja que seus consumidores fagam ao
entrarem em contato com ela (Kapferer, 2012). Para que essa identidade seja clara e eficaz, a
marca precisa se comunicar de maneira coesa em todos os pontos de contato, desde suas redes
sociais até seu website, blogs e campanhas de email marketing.

Quando uma marca comunica mensagens contraditorias ou inconsistentes em
diferentes plataformas, corre o risco de confundir o publico, enfraquecendo a percepgao sobre
quem ela ¢ e o que representa. De acordo com Aaker (2007), uma marca que se apresenta de
maneira inconsistente pode perder credibilidade, o que afeta diretamente sua capacidade de
gerar confianca e engajamento.

No cenario digital, onde as marcas utilizam multiplos canais como redes sociais, blogs
e e-mails, a consisténcia torna-se ainda mais desafiadora e crucial. Kotler e Keller (2012)
apontam que o marketing digital exige que as empresas alinhem suas estratégias de

comunicagdo em diferentes plataformas, garantindo que o tom de voz, as mensagens ¢ a
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identidade visual sejam reconheciveis e coerentes. Assim, uma comunicagao consistente ajuda
a criar uma experiéncia integrada para o consumidor, independentemente do canal utilizado,
no entanto, ser consistente ndo significa ser repetitivo. Solomon (2016) destaca que a
personalizacdo e a adequacdo da mensagem ao publico-alvo sdo fundamentais para o sucesso,
mas devem ser feitas dentro dos parametros estabelecidos pela identidade da marca. Ou seja, a
mensagem pode variar de acordo com a plataforma e o publico, mas a esséncia da marca e
seus valores devem ser facilmente reconheciveis.

Além disso, a consisténcia na comunicacdo de marca online auxilia no aumento do
reconhecimento da marca em si, assim trabalhando no fortalecimento do posicionamento da
marca. Marcas que se comunicam de forma consistente conseguem estabelecer uma posigao
clara no mercado e na mente do consumidor, o que contribui para sua diferenciagdo em um
ambiente competitivo (Kapferer, 2012). Esse reconhecimento facilita a construgdo de

confianga, ja que a consisténcia transmite a ideia de estabilidade e compromisso.

3.1.2 Estratégias de engajamento do publico-alvo nas plataformas digitais.

Nos ultimos anos com a mudanga do cenério do marketing digital, o relacionamento
por meio do engajamento com o publico-alvo, que passa a ser um dos principais objetivos da
maioria das empresas quando tendem a aumentar seu reconhecimento, inclusive com a
presenca na internet, a partir da sua capacidade da marca de estabelecer interagdes
significativas com seus consumidores. De acordo com Kotler e Keller (2012), as plataformas
digitais colocam os consumidores em contato com as marcas usando uma abordagem
diferente e mais interativa, permitindo que o consumidor se envolva no processo de
constru¢do de uma marca para a organizagao.

Particularmente, uma das principais estratégias voltadas ao engajamento em qualquer
plataforma digital ¢ a personalizagdo do conteudo, a partir da utilizacdo de dados coletados
sobre o comportamento e as preferéncias dos usudrios, permitindo que a organizacao crie
campanhas ainda mais inovadoras e segmentadas a cada necessidade especifica do cliente, de
acordo com o comportamento de compra do usudrio. De acordo com Solomon (2016), a
personalizacdo gera um sentimento de exclusividade e aproximacdo na relagdo marca e
consumidor, aumentando a relevancia de seu conteudo para o usudrio e fortalecendo ainda
mais esse vinculo emocional.

Ferramentas como algoritmos de recomendacdo e automagdo de marketing podem

ajudar uma empresa a entregar seus contetidos personalizados em tempo real, o que, portanto,
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aumenta as chances de conversdes e engajamento dos consumidores. A personalizacio
também mostra que uma marca compreende e valoriza as necessidades individuais dos
consumidores, aumentando assim o fator de fideliza¢ao dos clientes (Kapferer, 2012). Outra
estratégia de alta influéncia na condugdo do engajamento € construir comunidades dentro de
plataformas online onde o consumidor interage com outros consumidores € uma marca.
Midias sociais, foruns e grupos dedicados a temas especificos sdo os meios de suporte a
marca onde a discussao pode ser alimentada, o conhecimento pode ser disseminado e o
didlogo pode ser fomentado entre os consumidores. Ao fornecer um espago publico para
engajamento com uma marca € outras, uma empresa pode fortalecer o pertencimento e a
identidade, transformando assim o consumidor cotidiano em um evangelista leal da marca
(Aaker, 2007).

As comunidades entre os usuarios também desempenham um papel importante na
cocriagcdo de valor, por meio de feedback direto e da interagdo constante, as marcas podem
ajustar seus produtos e servicos para atender melhor as expectativas de seu publico-alvo, ao
mesmo tempo que fortalecem o relacionamento com seus consumidores mais leais (Kotler;
Keller, 2012). Plataformas como Instagram e TikTok sdo particularmente eficazes para
promover campanhas baseadas no contetido gerado pelo usuario (CGU), no qual ¢ outra
estratégia fundamental para aumentar o engajamento nas plataformas digitais. Incentivar os
consumidores a criar e compartilhar contetido relacionado a marca, na forma de postagens em
midias sociais, videos, avaliagdes em seus perfis, aprofunda o engajamento da marca e
fortalece o vinculo emocional com seu publico, além de auxiliar a ampliar o alcance organico
da marca no mercado, fazendo com que seja cada vez mais vista. Segundo Kapferer (2012), a
CGU nao apenas apoia a autenticidade da marca, mas também aumenta sua credibilidade, ja
que o publico tende a acreditar mais nas recomendagdes e experi€éncias de outros
consumidores ao invés de uma mensagem de propaganda de forma convencional, conteudo
gerado pelo usudrio (CGU) também cria um ciclo de engajamento continuo, onde o
consumidor ¢ incentivado a se tornar parte da marca.

Por fim, técnicas de narrativa digital, como uso de storytelling por meio de videos,
blogs e redes sociais, continuam sendo um dos melhores meios de atrair a atencdo do
publico-alvo e envolvé-lo de forma visual e interativa. E assim que as marcas conseguem se
conectar em um nivel mais profundo com os consumidores € humanizar mensagens por meio
de narrativas reais de clientes e mais interessantes, trazendo mais valor e propdsito. Uma boa
habilidade no uso do storytelling envolve construir uma historia que seja emocionalmente

significativa para o publico, aumentando o engajamento e a afinidade com a marca (Solomon,
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2016). Estratégias de engajamento do publico-alvo em midia digital sdo indispenséaveis para
garantir a eficicia da comunicagdo da marca no marketing digital. Personalizacdo de
conteudo, a formagao de comunidades online, contetido gerado pelo usuario e storytelling sao
as praticas fundamentais para alcangar o engajamento dos consumidores. No contexto de um
nivel muito alto de competicdo digital, essas estratégias ajudardo as marcas a se
diferenciarem, resultando em interagdes com o publico muito mais auténticas e significativas.
O marketing digital no Brasil cresceu exponencialmente nos ultimos anos, com
organizacdes explorando uma variedade de canais digitais para alcangar seus publicos; os
principais sdo as redes sociais, blogs e marketing por e-mail, contudo todos esses canais tém
diferentes recursos e vantagens especificas, mas, quando utilizados corretamente, podem

otimizar o engajamento do publico e a fidelizagdo de seus consumidores.

Figura 1 - Pontos de contato de uma marca
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Fonte: WHEELER (2019)

a) Redes Sociais
As redes sociais se consolidaram como o mais importante canal de comunicacdo
digital do Brasil. Plataformas como Facebook, Instagram e Twitter tornaram-se populares,
oferecendo oportunidades sem precedentes para as marcas interagirem diretamente com os
consumidores. A interatividade, a criacdo de conteido em tempo real e capacidade de

segmentacdo sdo algumas das principais vantagens deste meio. Kotler e Keller (2012)
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argumentam que as redes sociais proporcionam uma comunica¢do bidirecional, permitindo
que as marcas interajam de forma mais proxima e continua com os seus publicos,
possibilitando um feedback mais rapido e assertivo, possibilitando a construcdo de
relacionamentos mais so6lidos, a fim de fidelizagdo do cliente.

O Brasil ¢ um dos paises com maior nimero de usudrios de midias sociais no mundo,
tornando essas plataformas muito relevantes para qualquer que seja as estratégias de
marketing digital (Solomon, 2016). No entanto, esse ambiente altamente dinamico também
exige que as marcas estejam atentas a gestdo de crises e 2 manutencdo de uma imagem
consistente, uma vez que o controle da narrativa pode facilmente escapar em um espago tao

publico e interativo (Kapferer, 2012).

b) Blogs

Os blogs sdo outra ferramenta poderosa no arsenal de comunicacdo digital. Utilizados
principalmente para a produ¢do de conteudo relevante e educativo, os blogs permitem que as
marcas construam autoridade em seus segmentos € promovam o SEO (Search Engine
Optimization), aumentando sua visibilidade nos mecanismos de busca. Conforme Aaker
(2007), o contetdo publicado em blogs ¢ uma forma eficaz de fortalecer a marca e gerar
confianga com o publico, uma vez que artigos e postagens aprofundados transmitem
conhecimento e credibilidade.

A utilizagdo de blogs no Brasil ainda ¢ bastante expressiva, especialmente em setores
como tecnologia, satide e moda, onde o publico busca informacdes detalhadas antes de tomar
decisdes de compra. A consisténcia na producdo de conteudo e a capacidade de oferecer
informacdes relevantes sdo fatores essenciais para o sucesso dos blogs como canal de

comunicacao (Kotler; Keller, 2012).

¢) Email Marketing

O email marketing, apesar de ser uma das estratégias mais antigas no marketing
digital, continua sendo uma das mais eficazes. Ele oferece uma comunicacdo direta e
personalizada, permitindo que as marcas enviem mensagens especificas para diferentes
segmentos de consumidores. A personalizacdo, destacada por Solomon (2016), ¢ um dos
principais fatores que garantem a eficdcia do email marketing, uma vez que mensagens
customizadas geram maior taxa de abertura e conversao.

No Brasil, o uso de email marketing permanece relevante, especialmente em

campanhas de retencdo e fidelizagdo de clientes. O retorno sobre investimento (ROI) do email
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marketing ¢ notoriamente alto, o que justifica seu uso continuo por empresas de diferentes
tamanhos e setores (Kotler; Keller, 2012). No entanto, as marcas devem tomar cuidado com a
frequéncia e a relevancia das mensagens enviadas, a fim de evitar o risco de saturar o publico

e, assim, cair na armadilha do "spam" (Aaker, 2007).

3.2 IDENTIDADE DE MARCA

A marca ¢ um dos ativos intangiveis mais importantes que uma empresa pode possuir,
além de impactar diretamente a percep¢do e a fidelizagdo do consumidor. Segundo Klein
(2002), "As corporacdes podem fabricar produtos, mas o que os consumidores compram sao
marcas" (Klein, 2002, p. 31). Esta afirmag¢do enfatiza a importancia de uma marca nao apenas
como caracteristica identificadora de um produto ou servico, mas também como
elemento-chave que transmite significado, valor e emog¢do que atrai consumidores e o0s

conecta emocionalmente com uma empresa.

As marcas sdo valiosas para as empresas. Apesar de ndo serem ativos fisicos, fazem
parte do patrimdnio das corporagdes. As transagdes das marcas (vendas, aquisigoes e
fusdes) revelam seu valor monetario e, por conseguinte, determinam o quanto elas
significam. Em um mercado cada vez mais disputado, faz-se necessario construir
uma marca forte, s6lida e competitiva que alcance ndo so6 os objetivos comerciais,
mas, também, que conquiste a mente do consumidor. (Vasquez, 2007, p. 7)

Portanto, para que uma marca tenha verdadeira forca e relevancia no mercado, ¢
essencial que a empresa desenvolva uma identidade de marca forte e consistente. A identidade
da marca se torna o ponto de partida para orientar todas as a¢des e interagdes da empresa,
sendo a base por meio da qual eles comunicam seus valores, missdo e visdo para as pessoas.
Se uma marca ¢ a percepgao de valor externos (atribuidos pelo mercado), a identidade da
marca € a expressao internalizada e consciente de como uma empresa deseja ser percebida.

Conforme demonstrado na Figura 2 a seguir, as marcas tém trés capacidades
principais: navegacdo, seguranca e engajamento. De acordo com o Diretor Financeiro da
Marca David Haigh, CEO da Brand Finance, as marcas desempenham trés fungdes principais:

navegacao , seguranca € engajamento.
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Figura 2 - Trés fun¢des principais de uma marca

As marcas tém trés funcdes principais®*

MNavegacao Seguranca Envolvimento

Az rmercas Bjudam oS Ag marcas comunicam a quekdade  As marcas usam imagens,

consumidores & escoher entre uma  infrinseca do produto ou servico @ linguagens e essociagoas para

enarme quantidade de opsies diao seguranca a0 chente de gue e'e estmular o5 clientes a s identhcar
estd lomande & decisio certa COON & Marca

Fonte: WHEELER,(2019)

As marcas desempenham um papel importante ao ajudar os consumidores a navegar
pelas diversas op¢des do mercado e fornecer orientagdes claras para fazer a escolha certa.
Num ambiente saturado, o reconhecimento instantdneo da marca reduz a incerteza, permite
uma tomada de decisdo mais rapida e capacita os consumidores a tomarem decisdes
informadas. Quando se trata de seguranga, marcas devem ser sinal de qualidade e
estabilidade, ao comunicar a seguran¢a do seu produto ou servi¢o, vocé constroi a confianca
de seus clientes e garante que eles fagam a escolha certa. Isto ¢ primordial num mercado onde
a confianca na relagdo cliente empresa ¢ ponto chave. Quando se trata de engajamento, as
marcas sdo responsaveis por construir uma conexao emocional com seus clientes, ao usar
imagens, links e linguagem que se conectam a valores e temas, vocé pode interagir com o0s
consumidores de maneiras mais profundas e significativas. Esse tipo de interagdo transforma
os clientes em verdadeiros embaixadores da marca.

Essas trés fungdes — navegagdo, seguranca e envolvimento — sdo elementos que
contribuem para a formacdo da imagem de marca e para a forma como o consumidor a
percebe. Elas representam a visdo externa de como a marca oferece propdsito, confianga e
lealdade emocional ao publico.

A identidade de marca ¢ o ponto de partida que orienta todas as agdes e interacdes da
empresa, proporcionando uma base para comunicar seus valores, missdo e visao ao publico.
Eles formam os objetivos de posicionamento que uma empresa quer criar ou manter na mente
dos consumidores para diferencia-la das outras. Essa identidade esta fortemente relacionada a
¢tica, objetivos e valores que carregam um senso de individualidade indicando o que a marca
representa (Nandan, 2005; De Chernatony, 1999). Identidade, portanto, ¢ uma estrutura
conceitual (em termos de conteudo) que impulsiona todas as atividades dentro de uma

organizacao.
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A identidade da marca ndo se trata apenas de identificar os produtos e servicos de uma
marca. Ela comunica do que uma empresa ¢ feita, de maneiras tangiveis e intangiveis, que
impulsionam a diferencia¢dao na batalha pela preferéncia do cliente. A identidade da marca se
torna o "coragdo" da oferta porque ndo apenas diz aos consumidores o que um produto ou
servigo pode fazer funcionalmente, mas também descreve os beneficios emocionais e
simbolicos que vém com o consumo (Aaker, 2007). Ja Kapferer (2004) diz que identidade de
marca “é o conjunto de associagdes que a empresa pretende criar”, reiterando mais uma vez
que este ¢ um ato intencional por parte da organizagdo no que diz respeito a construcao dessas
associagoes.

Ou seja, tudo isso engloba a forma como a empresa cria sua marca, que envolve um

'

processo ¢ planejamento interno. Como enfatiza Vasquez, 'a identidade de marca
desenvolve-se dentro de trés ambitos: o emissivo, 0 comunicativo e o receptivo' (Vasquez,
2015, p. 58). O ambito emissivo refere-se a origem da identidade da marca, ou seja, a forma
como a propria empresa define os seus valores, missdo e visdo, que serdo depois comunicados
ao publico. E nesta fase que sdo lancadas as bases da identidade conceptual que norteara todas
as agdes da marca e comunicacdo futura. O perimetro comunicativo corresponde a forma
como a identidade da marca é transmitida ao publico. E aqui que devem entrar em jogo os
canais de comunicagdo e as estratégias utilizadas para garantir que a mensagem da marca
chegue aos consumidores de forma clara e eficaz em todos os pontos de contato. Finalmente,
a receptividade estd ligada a percepcao e interpretagdo da marca pelo grupo-alvo. Essa
percepgao ¢ influenciada pelas experiéncias do cliente com a marca, o que pode reforcar ou,
em alguns casos, distorcer a imagem que a empresa tenta transmitir. E importante que as
empresas monitorizem esta area regularmente para garantir que a identidade € consistente
com a forma como ¢ percebida pelo publico.

A identidade da marca ¢ onde os esforcos de reputacdo e comunicagdo comegam. Ao
desenvolver sua identidade, uma empresa toma uma decisdo consciente de como deseja ser
percebida pelo mercado e aplica elementos visuais € de comunicacdo na projecao dessa
percepcao para o mercado-alvo. De acordo com Alina Wheeler, a identidade da marca ¢
tangivel e apela aos sentidos. Vocé pode vé-la, toca-la, segura-la, ouvi-la, assisti-la se mover
(Wheeler, 2017, p. 4).

Consequentemente, o design da marca ¢ muito importante para criar conscientizagao e
diferenciar a oferta no mercado. Isso significa que a identidade da marca ¢, em suma, um
processo dindmico. Nao ¢ feito de uma vez por todas, mas precisa de reavaliacdo continua e

adequagdo as expectativas do consumidor ¢ as mudancas do mercado. As empresas que
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conseguem sustentar sua identidade em meio a pressdo adaptativa do mercado provavelmente

construirdo uma marca forte, sustentavel, reconhecida e valorizada pelos consumidores.

3.2.1 Imagem e Posicionamento de Marca

A identidade da marca ¢ como uma empresa se define e quer ser percebida. Por outro
lado, a imagem da marca resulta das percepgdes publicas da marca com base em sua
identidade e atividades. Os fatores que afetam a imagem incluem comunicacdo publicitaria,
experiéncias do consumidor, bem como fatores extrinsecos, como comentarios de outros
consumidores e andlises de especialistas. Dessa forma, embora uma organizagdo ndo possa
controlar totalmente sua imagem de marca, ela pode influencia-la por meio de estratégias de
comunicagdo coerentes. Conforme apresentado na figura 3 a seguir, a conversdo de identidade
em uma imagem de marca ¢ um processo onde os valores da empresa sdo expostos,
permitindo que os consumidores os interpretem internamente e consigam produzir a

percepcao final para essa imagem de marca.

Figura 3 - O processo de transformacio da identidade em imagem de marca

Valores expostos
(Identidade)

Filtro

Percepcéio
interna

Valores reconhecidos
(inter-acdo)

Filtro

Percepcdo do consumidor
(Imagem)

Fonte: De Chernatony e Drury (2004).

A imagem da marca, segundo Ruao (2003), resulta do processo de interagdao entre uma
marca e seus publicos, representando a percep¢ao que os consumidores tém sobre a identidade

transmitida pela empresa. Portanto, essa imagem pode ser positiva, neutra ou negativa devido
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a questdes de experiéncias, expectativas e percepcdes dos consumidores em relacdo a
identidade comunicada pela empresa. Kapferer (2004) afirma que a imagem da marca € como
os consumidores percebem a identidade de uma marca. Isso significa que uma empresa pode
projetar uma identidade especifica, mas a imagem desenvolvida pelas pessoas resulta de
experiéncias, expectativas e interpretacdes de consumidores individuais. Essa imagem pode
ser positiva, neutra ou negativa com base no alinhamento do que a empresa diz com o que o
publico sente.

Para que uma marca tenha sucesso, ela deve adotar alguns pontos de atencdo para
gerenciar o relacionamento entre o cliente e a empresa. Essas caracteristicas sdo necessarias
ndo so para atrair clientes, mas também para criar um relacionamento duradouro com eles. A
imagem positiva estd fortemente ligada ao posicionamento da marca, que define o quao
favoravel ou desfavoravelmente a empresa deseja que os consumidores potenciais e atuais a
vejam em relagdo aos concorrentes. O posicionamento da marca ¢ uma estratégia ativa que
busca ocupar a lembranga sem ajuda de seu mercado-alvo, enfatizando qualidades e
beneficios especificos que diferenciam a marca. Keller (2003) afirma que o posicionamento
deve ser breve e claramente articulado, estabelecendo um pensamento organizador para
direcionar todos os esfor¢os de marketing.

Ries e Trout (2001) enfatizam que o posicionamento eficaz deve implantar mensagens
ndo confusas que nao sejam muitas para lembrar, permitindo que os consumidores percebam
instantaneamente o valor da marca em conexdo com outras marcas. Pode ser baseado em
inovagdo, qualidade ou responsabilidade social, s precisa estar relacionado aos valores da
marca ¢ ao que o alvo considera relevante. Isso significa que o posicionamento da marca ¢
uma ferramenta para moldar a imagem da marca. Se uma empresa pode comunicar seu
posicionamento de forma clara e consistente, entdo ela cria essas conexdes positivas e de
longo prazo com os consumidores que tém esse efeito de refor¢o de aumentar a fidelidade a
marca. De acordo com Raslan (2014), marcas que se posicionam como lideres em dimensdes
valorizadas pelos consumidores conseguem criar um forte vinculo emocional, o que ajuda a
construir uma imagem de marca robusta ¢ bem-sucedida.

No entanto, uma imagem de marca nunca € estatica. Ela pode ser afetada por varios
fatores, como crises de reputagdo, novos concorrentes ou mudangas nas preferéncias do
consumidor. As empresas, portanto, precisam observar constantemente sua imagem e fazer
uma adaptacdo de suas estratégias de comunicagao e posicionamento para estarem sob o

alinhamento da identidade que desejam transmitir.
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Em resumo, a imagem da marca ¢ a identidade criada por uma empresa e quao bem os
consumidores a recebem. O posicionamento eficaz permite que uma empresa influencie essa
imagem positivamente; no entanto, ela deve estar atenta a dindmica do mercado e as
expectativas do publico para alinhar essa imagem com seus objetivos e valores desejados em

todos os momentos. A figura 4 a seguir demonstra este fluxo.

Figura 4 - Processo de formacio da imagem de marca

IDENTIDADE + COMUNICACAOD = IMAGEM

Fonte: Vasquez (2007)

Conforme ilustrado na figura acima, a imagem da marca resulta da simples adi¢ao da
identidade projetada pela empresa e das formas como essa identidade ¢ comunicada ao
publico. Assim, o posicionamento ¢ a imagem da marca sdo essenciais para o sucesso de uma
empresa. Ela precisa ser desenvolvida de forma integrada para que todas as acdes da marca
estejam alinhadas com a proposta de valor e as expectativas do consumidor, desde o
desenvolvimento do produto até a comunica¢do publica. Se gerenciados adequadamente,
esses ingredientes possibilitam que a marca alcance destaque em um mercado desordenado e
construa um relacionamento emocional e racional com os consumidores.

Com o tempo, uma marca com um posicionamento consistente € uma imagem
favoravel serd capaz de criar um forte vinculo entre os consumidores, construindo assim
lealdade e participagdo de preferéncia sobre a concorréncia. No entanto, ¢ preciso sublinhar
que tanto a imagem quanto o posicionamento ndo sdo imutaveis; eles precisam estar sob
vigilancia regular, sujeitos a ajustes para corresponderem as mudancas do mercado e as

expectativas do consumidor.

3.3 BRAND EQUITY

O conceito de brand equity, ou valor da marca, refere-se aos ativos e passivos
associados a uma marca que tém impacto direto na posicdo da marca no mercado e na
percepcao de valor por parte dos consumidores. Segundo Aaker (1996), o brand equity pode
ser definido como o valor agregado de um produto ou servigo que resulta da for¢a de sua
marca. Esta ideia ¢ reforcada por Kotler e Keller (2012) enfatizam que o valor da marca
reflete as reagdes dos consumidores a uma marca em comparacdo com alternativas sem

marca. Os principais componentes do brand equity se enquadram em quatro grandes
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categorias: fidelidade a marca, reconhecimento da marca, qualidade percebida e associagdo a
marca. A lealdade a marca ¢ um dos ativos mais valiosos, pois consumidores fiéis tendem a
preferir consistentemente uma marca, mesmo quando confrontados com alternativas mais
baratas ou facilmente disponiveis. Isso cria um relacionamento duradouro, fortalecendo a

competitividade da marca no mercado (Bastos; Pinho, 2009).

Figura 5 - Algumas defini¢des existentes de Brand Equity

AUTOR

DEFINICAQ

AAKER (1991)

CONJUNTO DE ACTIVOS E PASSIVOS LIGADOS A UMA MARCA QUE
PERMITEM AUMENTAR OU DIMINUIR O VALOR DOS PRODUTOS
OFERECIDOS, QUER PARA A EMPRESA QUER PARA O
CONSUMIDOR.

KELLER (1998)

EFEITO DIFERENCIAL QUE O CONHECIMENTO DA MARCA TEM
SOBRE A RESPOSTA DO CONSUMIDOR AO MARKETING DESSA
MARCA. A ESTE CONCEITO O AUTOR DA O NOME DE CUSTOMER-
BASED BRAND EQUITY.

FARQUHAR (1989)

A MARCA CONFERE VALOR AD PRODUTO, VALOR ESTE QUE VAI
PARA ALEM DA SUA FUNGAO. A MARCA PODE, ASSIM, SER
PORTADORA DE VALOR ACRESCENTADO PARA A EMPRESA, PARA
O COMERCIO E PARA O CONSUMIDOR.

MARKETING SCIENCE
INSTITUTE (/N KELLER,
1998)

CONJUNTO DE ASSOCIAGOES E COMPORTAMENTOS DOS
CONSUMIDORES, DOS CANAIS DE DISTRIBUIGAQ E DA EMPRESA
PROPRIETARIA DA MARCA QUE CONDUZEM A MAIORES VOLUMES
DE VENDAS E MARGENS, E QUE PERMITEM UMA VANTAGEM
DIFERENCIADA E SUSTENTADA FACE A CONCORRENCIA.

AXELROD (1992) QUANTIA ADICIONAL QUE O CONSUMIDOR ESTA DISPOSTO A
PAGAR PARA OBTER UM PRODUTO COM MARCA, EM VEZ DE UM
PRODUTO FISICAMENTE COMPARAVEL MAS SEM MARCA.

SWAIT, ERDEM, EQUIVALENTE MONETARIO DA UTILIDADE TOTAL QUE O

LOgUg‘t;ERE & DUBELAAR | CONSUMIDOR ASSOCIA A UMA MARCA.

{1993)

SIMON & SULLIVAN CASH FLOW ADICIONAL OBTIDO PELA EMPRESA DEVIDO AO SEU

(1993) INVESTIMENTO NA MARCA.

GUILLAUME (1993)

CASH FLOW INCREMENTAL RESULTANTE DO FACTO DO OBJECTO

DE COMERCIALIZACAO SER UM PRODUTO COM MARCA E NAO UM
PRODUTO SEM MARCA.

Fonte: Pedro (2014, p. 2)

No contexto do marketing, Brand Equity refere-se ao valor agregado que uma marca
confere a um produto ou servico, derivado das percepgdes, associagdes e experiéncias dos
consumidores ao longo do tempo. De acordo com Aaker (1996), o Brand Equity ¢ um ativo
estratégico que pode influenciar diretamente a competitividade e o desempenho financeiro de
uma empresa. Kotler e Keller (2012) complementam que a forca de uma marca esta
diretamente ligada a sua capacidade de moldar o comportamento do consumidor, facilitando a
escolha entre produtos concorrentes.

Os principais componentes do Brand Equity incluem, o reconhecimento de marca, no
qual se refere a capacidade dos consumidores de identificar uma marca em diferentes
contextos, sendo um dos primeiros passos para construir um relacionamento duradouro com o
publico. Marcas com alto reconhecimento tendem a estar no topo da mente do consumidor

durante o processo de compra (Bastos; Pinho, 2009). O reconhecimento de marca refere-se a
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facilidade com que os consumidores identificam e recordam de uma marca. Marcas
facilmente reconhecidas apresentam vantagens significativas porque se destacam no ponto de
venda e permanecem na memoria dos consumidores ao longo do tempo (Aaker, 1996). A
qualidade percebida ¢ a base para fortalecer o valor da marca, pois influencia diretamente a
escolha e a lealdade do consumidor (Keller, 2003).

As associagdes de marca, por outro lado, incluem as conexdes emocionais e
simbolicas que os consumidores formam com uma marca. Estas associagdes podem incluir
valores, imagens e experiéncias passadas que fortalecem a identidade de uma marca e a
diferenciam dos concorrentes (Aaker, 1991). Marcas com associagdes positivas sao capazes
de construir lagos mais profundos com os consumidores (Kotler; Keller, 2012). A qualidade
percebida refere-se a percepg¢dao do consumidor sobre a exceléncia e confiabilidade dos
produtos ou servicos de uma marca. Aaker (1996) enfatiza que a qualidade percebida ¢ um
dos fatores mais influentes nas decisdes de compra porque fornece aos consumidores uma
garantia implicita. E a fidelidade a marca ¢ o nivel de comprometimento que os consumidores
demonstram ao escolher repetidamente uma marca em vez de um concorrente. Como aponta
Tavares (2015), a fidelidade a marca ¢ um ativo valioso porque os clientes fiéis tendem a
resistir as ofertas dos concorrentes e sdo menos sensiveis ao prego.

Além destes fatores, outros elementos, como patentes, redes de distribuicao e presenca
nas midias sociais, também podem contribuir para o brand equity, além de fortalecer ainda
mais a competitividade da marca (Aaker, 1996). O brand equity positivo proporciona muitos
beneficios, incluindo aumento do poder de fixagdo de pregos, reducdo da sensibilidade ao
preco, aumento da fidelidade do cliente e campanhas de marketing mais eficazes (Keller,
2003). Compreender e gerenciar estrategicamente o valor da marca ¢ importante para
empresas que buscam construir marcas duradouras e de sucesso.

Mensurar o valor da marca (brand equity) ¢ um processo complexo que analisa varios
aspectos para compreender o impacto de uma marca no comportamento do consumidor € no
desempenho financeiro de uma empresa. De acordo com grandes pesquisas na drea de
marketing, o brand equity pode ser avaliado através de uma abordagem baseada em ativos
tangiveis e intangiveis e ¢ dividido em quatro dimensdes principais: lealdade a marca,
reconhecimento da marca, qualidade percebida e associagdes da marca (Aaker, 1991; Keller,
2003). Além das medidas qualitativas, o valor da marca também pode ser quantificado através
de métodos financeiros, como a analise do fluxo de caixa gerado pela marca e a aplicagao de
métricas contdbeis para avaliar o retorno sobre os investimentos em branding (Aker, 1991).

Portanto, mensurar o Brand Equity exige uma andlise integrada que combine tanto percepcdes
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subjetivas quanto indicadores financeiros, permitindo as empresas uma visdo abrangente de
como sua marca ¢ percebida e de que forma ela contribui para o crescimento e a

sustentabilidade dos negdcios (Keller, 2003).

3.3.1 Influéncia do Brand Equity no desempenho financeiro da empresa

E amplamente reconhecido que a influéncia do brand equity tem um impacto
significativo no desempenho financeiro de uma empresa e ¢ um elemento-chave na criagao de
valor sustentdvel a longo prazo. As empresas com marcas de alta qualidade conseguem ndo so
atrair e reter clientes de forma mais eficaz, resultando em vendas mais elevadas ¢ margens de
lucro mais elevadas. De acordo com Aaker (2015), um brand equity elevado gera um aumento
da fidelidade do cliente, reduz a sensibilidade ao prego ¢ permite a aplicagdo de pregos
premium, isso, por sua vez tem um impacto direto nas margens de lucro, uma vez que os
consumidores estdo dispostos a pagar mais por marcas em que confiam e que consideram
boas.

Além disso, as empresas com forte brand equity tém mais facilidade para expandir
através do lancamento de novos produtos ou da entrada em novos mercados. O
reconhecimento da marca e a confianca estabelecida impulsionam a distribuicdo e aceitacao
de novos produtos, reduzem os riscos associados a sua introdu¢do no mercado e aumentam o
potencial de vendas. Kotler e Keller (2012) reforcam que a implementacao de extensoes de
marca em empresas com alto brand equity tende a ter mais sucesso porque o capital simbolico
acumulado pela marca atua como um fator de confianga para os consumidores.

Outro aspecto relevante ¢ a redugdo dos custos de marketing e aquisicao de clientes.
Como aponta Tavares (2015), marcas fortes sdo menos propensas a se envolver em
campanhas de awareness, porque ja possuem uma base de consumidores fiéis e defensores
que promovem voluntariamente a marca através do boca a boca e de recomendacgdes. Isto ndo
so0 reduz os custos de publicidade, mas também melhora a eficiéncia da campanha, uma vez
que a confianca ja foi construida, facilitando a conversao de novos consumidores.

O valor da marca também desempenha um papel estratégico no setor financeiro e
reflete-se no valor de mercado de uma empresa. Como sugerem Bastos e Pinho (2011),
empresas com marcas fortes tendem a ser mais atrativas para investidores e stakeholders
porque sdo percebidas como menos arriscadas e mais estaveis, isto pode ter um impacto direto
no financiamento, reduzindo o custo do capital e aumentando a atratividade das fusdes e

aquisi¢des. O brand equity elevado pode ser um fator determinante em negociagdes de fusoes,
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aumentando o valor atribuido a empresa no processo de avaliacdo (Aaker, 1996; Keller,
2003).

Além disso, marcas fortes oferecem maior resili€éncia em tempos de crise, a lealdade e
confianc¢a dos consumidores funcionam como um amortecedor, protegendo a empresa contra
as oscilagdes do mercado e permitindo uma recuperagdo mais rapida em cendrios adversos.
Aaker (2008) destaca que a solidez do Brand Equity proporciona as empresas a capacidade de
enfrentar crises com menor impacto em sua reputagdo € em sua base de clientes, assim

garantindo uma maior estabilidade financeira a longo prazo.

3.4 BRANDING E PERCEPCAO DE VALOR DO CONSUMIDOR

No universo do marketing, o branding exerce impacto significativo na percepcao de
valor dos consumidores e desempenha um papel importante na formagdo de opinides e na
tomada de decisdes de compra. Segundo Aaker (1998), o branding eficaz ndo sé diferencia
um produto ou servico num mercado competitivo, mas também aumenta o seu valor
percebido, de modo que os consumidores valorizam a qualidade, o prestigio ou a inovagao.
Esta percecdo ¢ construida através de uma identidade de marca claramente definida e
consistente, que transmite valores, emogdes e mensagens que repercutem fortemente nos
consumidores e criam uma imagem de confianga e seguranca.

A qualidade percebida, destacada por Aaker (1998), ¢ um dos principais fatores que
influenciam a fidelidade do consumidor. Quando os consumidores percebem que uma marca
oferece qualidade superior em comparacdo aos concorrentes, tornam-se mais propensos a
escolher essa marca de forma recorrente. Elementos como design de logotipo, paleta de cores,
slogan e narrativa da marca sdo essenciais para criar uma experiéncia de marca coerente e
memoravel, reforcando a percep¢do de valor em todos os pontos de contato com o
consumidor.

Kotler e Keller (2012) argumentam que o branding nao ¢ apenas uma questao de
estética ou comunicacao visual, mas envolve a criacdo de uma proposta de valor solida que
conecta os consumidores emocionalmente com a marca. Essa conex@o emocional ¢
fundamental para estabelecer lealdade, j4 que consumidores que sentem uma afinidade
emocional com uma marca tendem a escolher seus produtos ou servicos consistentemente,
mesmo quando existem alternativas disponiveis no mercado. O beneficio emocional diz

respeito principalmente a capacidade de uma marca consiga fazer com que o consumidor
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realmente sinta algo durante o processo de compra ou experiéncia de uso: ele agrega "riqueza
e profundidade a marca e a experiéncia de possuir e utilizar a marca" (Aaker, 2015, p.55).

Num contexto digital, estratégias de branding, como o storytelling e o envolvimento
nas redes sociais fortalecem a presenca online de uma marca, reforgando este valor e
permitindo que as marcas alcancem um publico mais amplo e diversificado. Bastos e Pinho
(2009) destacam que as ferramentas digitais permitem que as empresas criem interagdes mais
proximas e personalizadas com os consumidores, criando assim narrativas continuas e
envolventes. Isto ndo s6 fortalece a percep¢do de valor, mas também contribui para a
construcdo de relacionamentos fortes e sustentaveis com os clientes.

Além disso, o branding em si impacta diretamente a avaliagdo de prego dos
consumidores. Marcas fortes conseguem justificar precos mais altos com base na percepgao
de valor superior, que ¢ construida por meio de atributos intangiveis como a reputacdo e a
confianca. Dessa forma, o branding ndo se limita a influenciar a escolha do consumidor, mas
também cria um cenario no qual o preco se torna secundario em relagdo ao valor percebido

(Keller, 2003; Aaker, 1996).

3.4.1 Relacao entre branding e confianca do cliente

No campo do marketing, a relagdo entre o branding e a confianga do cliente ¢
fundamental para o sucesso de uma empresa a longo prazo, uma marca forte e consistente
desempenha um papel fundamental na constru¢do e manutencao da confianga do consumidor
a longo prazo. Para Kotler e Keller (2012), um branding eficaz comeca com a criagdo de uma
identidade clara e auténtica que comunique seus valores, missdo e promessa da marca de
forma consistente, essa identidade deve estar presente em todas as formas de comunicagdo e
interacdo com o cliente. Do design do logotipo ao atendimento ao cliente e & presenca nas
redes sociais. A consisténcia em todos esses aspectos ajuda a construir uma imagem confiavel
e profissional e € essencial para construir confianca.

O marketing de relacionamento, conforme descrito por Mckenna (1998), também ¢
um elemento importante no fortalecimento da confianga do cliente. Esse tipo de marketing
enfatiza o didlogo continuo entre a marca e o consumidor, criando uma conexdo mais
profunda e personalizada. Ao falar a linguagem do consumidor e se envolver diretamente com
ele, as marcas sdo capazes de construir fidelidade, mais significativa do que qualquer
campanha publicitaria tradicional. Para Bastos e Pinho (2009), essa abordagem relacional

reforca a credibilidade da marca e fortalece a confianga do consumidor ao longo do tempo.
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Conforme Mckenna (1998), o marketing de relacionamento ¢ um dos fatores que
possibilitam estreitar os lagos de confianca dos consumidores, buscando enfatizar um dialogo
continuo entre a marca e o cliente, criando assim uma conexao mais profunda e personalizada.
Através de uma relacdo de didlogo com a marca, "falando a linguagem do consumidor" e
estabelecendo um contato direto com o mesmo, as marcas sdo capazes de construir esta
fidelizagdo, seguramente com mais efetividade do que campanhas publicitrias tradicionais.
Para Bastos e Pinho (2009), esta abordagem relacional favorece o aumento da credibilidade
da marca e dessa forma refor¢ando a confianca do consumidor ao longo do tempo.

Outro aspecto importante da constru¢do de confianca ¢ a questdo da transparéncia e
honestidade na comunicacao da marca. Aaker (1998) destaca que os consumidores modernos
valorizam a autenticidade e a responsabilidade social acima de tudo, o que significa que as
marcas que se envolvem em praticas €ticas e transparentes tendem a ganhar mais confianca
social. Nesse sentido, o branding atua como garantia de qualidade e valor, proporcionando
tranquilidade ao consumidor na hora de escolher produtos e servigos de marcas mais
conhecidas e respeitadas.

O beneficio ¢ o social de marca, ¢ o que se mostra responsavel por fazer com que uma
pessoa se encaixe em um grupo social por consumir produtos de uma marca. Ele ¢ poderoso
porque trabalha duas motivagdes humanas basicas: sensa¢do de identidade e pertencimento
(Aaker, 2015). Um possivel exemplo de um beneficio social € quando uma marca se associa a
um grupo de referéncia com o qual o consumidor se identifica e valoriza (Aaker, 2015). A
revolucao digital veio proporcionar uma série de métodos e ferramentas que permite ao
marketing e mais concretamente ao marketing digital encontrar novos caminhos para atingir,
informar, relacionar, vender, aprender e servir os clientes (Lamberton & Stephen, 2016).

Além disso, a capacidade de uma marca em responder adequadamente as criticas e
feedbacks ¢ fundamental para manter a confianga do consumidor. Marcas que demonstram
compromisso com a melhoria continua e que estdo dispostas a ouvir e aprender com seus
clientes reforcam a confianca de forma significativa (Wilson; Gilligan, 2005). Esse tipo de
interatividade mostra que a marca deseja estar empenhada em satisfazer as expectativas de
seus clientes, criando um ciclo de lealdade e recomendagdo, marcas que conseguem alinhar
suas acdes em funcdo de seus valores e ainda entregar consistentemente o que prometem tém

mais chances de conquistar e manter a confianca de seus consumidores.
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3.4.2 O impacto do Brand Equity no comportamento do consumidor

O brand equity tem um impacto profundo no comportamento do consumidor, desde a
conscientizacdo até a lealdade a compra. Quando uma marca tem alto valor de brand equity,
ela consegue construir relacionamentos mais profundos e duradouros com seus consumidores,
que vao além dos aspectos racionais, chegando as areas mais emocionais e simbodlicas. A
notoriedade da marca ¢ uma das primeiras manifestagdes deste impacto, com marcas com
elevado valor de mercado a tornarem-se mais lembradas e simples de serem identificadas,
facilitando assim o processo de tomada de decisdo dos consumidores num ambiente cheio de
escolhas (Kotler; Keller, 2012).

Além disso, a qualidade percebida, uma das dimensdes do brand equity, fortalece a
confianga dos consumidores no desempenho e na superioridade dos produtos ou servigos de
uma marca, levando-os a atribuir mais valor e a pagar mais caro (Aaker, 1996). Outro aspecto
importante ¢ a influéncia das associagdes de marca que geram significados e valores
compartilhados que ressoam com as crengas e aspiracdes pessoais dos consumidores € criam
um vinculo emocional e afinidade com a marca (Aaker, 1996; Keller, 2003).

Essas percepcdes positivas contribuem para a formacao de uma lealdade mais firme e
o consumidor escolhe a marca novamente e a recomenda a outras pessoas € se torna um
defensor voluntario (Tavares, 2015). Por fim, o Brand Equity impacta o comportamento de
compra ao reduzir o risco percebido, pois consumidores confiam mais em marcas conhecidas
e reduzem a incerteza sobre os produtos ou servigos (Bastos; Pinho, 2011). Portanto, o brand
equity ndo s6 aumenta a atratividade de uma marca, mas também influencia diretamente as
decisdes e experiéncias do consumidor € molda o comportamento do consumidor ao longo do

tempo.

3.5 IMPORTANCIA DO BRANDING PARA PEQUENAS EMPRESAS

O branding desempenha um papel crucial para as pequenas empresas € serve como
ferramenta indispensdvel para a construcdo de uma identidade forte e diferenciada no
mercado. Apesar das restrigdes orgamentais e de recursos, estas empresas podem beneficiar
de uma marca bem estruturada para construir ligagdes emocionais com os clientes e gerar
lealdade e confianga ao longo do tempo (Kotler & Keller, 2012). Segundo Aaker (1996), o

branding permite as empresas ndo apenas criar e estabelecer uma identidade, mas também
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agregar valor percebido aos seus produtos e servigos, justificando assim pregos mais elevados
e estimulando a preferéncia dos consumidores.

O branding desempenha um papel importante para as pequenas € médias empresas e
serve como uma importante ferramenta para a constru¢do de uma identidade mais forte e
diferenciada no mercado. Mesmo quando se tratam de restrigdes de orcamento e até recursos,
essas empresas podem aproveitar um branding bem estruturado para criar uma conexao
emocional com seus clientes, o que por sua vez, favorece a geracao de lealdade e confianga ao
longo do tempo (Kotler & Keller, 2012). Aaker (1996) destaca também que o branding ndo
apenas pode ajudar a estabelecer uma identidade, mas também consegue justamente agregar
valor percebido aos produtos e servicos, justificando pregos mais altos e incentivando a
preferéncia dos consumidores.

Uma identidade clara e consistente, incluindo elementos como o design do logotipo,
paleta de cores e tom de voz correto nas comunicagdes, sdo elementos cruciais para pequenas
empresas que procuram ¢ se diferenciam no mercado saturado. Kotler e Keller (2012)
destacam que a diferenciacdo como um dos principais pilares do sucesso em ambientes
competitivos, sendo essencial para criar uma proposta de valor Unica, além disso, o branding
também ajuda a criar uma percep¢ao mais positiva e duradoura na mente dos consumidores,
facilitando o reconhecimento da marca e promovendo a lealdade.

O marketing relacional, segundo Stone et al. (2000), ¢ fundamental para garantir que
as empresas mantenham um contato continuo com seus clientes, cumprindo as promessas
feitas. Essa consisténcia na comunicacdo e na entrega de valor fortalece a confianca e
consolida o relacionamento com o publico. Nesse sentido, o branding ajuda a fortalecer esse
relacionamento, criando uma narrativa coesa e alinhada com os valores da empresa. Para
pequenas empresas, onde cada interagdo com o cliente pode ter um impacto significativo, o
branding atua como uma forma de consolidar a reputacdo e construir um relacionamento a
longo prazo (Hatch & Schultz, 2003).

No contexto digital, as pequenas empresas t€m a disposi¢cdo ferramentas poderosas
para ampliar sua visibilidade e alcangar publicos diversificados. A utilizacao estratégica das
redes sociais e do marketing de conteudo permite as marcas comunicar seus valores de forma
ampla e eficaz, sem a necessidade de grandes investimentos financeiros. Segundo Bastos ¢
Pinho (2009), a coeréncia entre os pontos de contato da marca, tanto no ambiente fisico
quanto no digital, ¢ crucial para oferecer uma experiéncia integrada € memoravel ao

consumidor.
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Outro aspecto relevante do branding para as pequenas empresas € a capacidade de
atrair e reter clientes. De acordo com Aaker (1996), um branding eficaz ndo sé atrai novos
consumidores, mas também fortalece os vinculos com clientes ja existentes, gerando
recomendagdes e impulsionando o crescimento sustentdvel a longo prazo, isso ¢
particularmente relevante para as pequenas empresas, que muitas vezes dependem de uma boa

base de clientes fiéis para se manterem competitivas.

3.5.1 Estratégias para aumentar o Brand Equity em pequenas e médias empresas

Para as pequenas e médias empresas, aumentar o brand equity requer a utilizagcdo de
estratégias direcionadas e sistematicas destinadas a reforcar uma identidade de marca forte e
a proporcionar uma experiéncia positiva ao consumidor. O primeiro passo consiste em
desenvolver uma proposta de valor clara e favoravel que descreva efetivamente o que torna
sua marca unica e relevante em comparacdo com seus concorrentes. Uma marca que esteja
bem posicionada no mercado devera cumprir sua proposta de trabalho, uma promessa
alinhada com as expectativas do publico-alvo, conforme afirmam Kotler e Keller (2012).

A consisténcia na comunica¢do da marca ¢ imprescindivel para o fortalecimento no
reconhecimento ¢ na lembranca. Essa consisténcia pode ser obtida por meio de uma
identidade visual coerente, claras mensagens ¢ um tom de voz conforme os valores e
propésito da empresa (Aaker, 1996). Para a pequena e média empresa, isso ndo requer
grandes dispéndios financeiros, mas sim uma abordagem estratégica que contemple a
uniformidade dos canais de comunicacdo, como redes sociais, website e outros meios de
interacao com o consumidor. Kotler e Keller (2012) e Aaker (1996).

Outra estratégia central envolve a melhoria da qualidade percebida. As pequenas e
médias empresas precisam concentrar-se em disponibilizar produtos ou servicos que possam
corresponder ou at¢ mesmo ultrapassar as expectativas dos consumidores, uma vez que isso ¢
fundamental para a geragdao de confianca em relagdo a marca e a percep¢ao de sua Tavares
(2015); essa qualidade percebida, para Bastos e Pinho (2011), propicia a predisposicdo dos
consumidores em escolher a marca de novo, propiciando a criagdo de uma carteira de clientes
leais.

Outra estratégia fundamental ¢ a criacao de associacdes de marca positivas; ela pode
ser obtida pela adocdo de praticas sustentaveis ou através do engajamento em causas sociais,

que ressoam com os valores dos consumidores e, por conseguinte, ajudam a diferenciar a
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marca no mercado. Além disso, o emprego de estratégias que explorem o lado emocional da
marca pode possibilitar um maior vinculo com o publico, caracteristica essa ressaltada por
Aaker (1996) como imprescindivel na constru¢ao de Brand Equity.

As midias sociais representam uma oportunidade significativa de aproximagdo no
relacionamento de pequenas e médias empresas junto aos consumidores, principalmente em
um cenario de intensa concorréncia. Por meio de iniciativas como atendimento personalizado,
campanhas interativas e respostas rapidas ao retorno dos consumidores, essas empresas
podem estreitar os lacos de fidelizagdo da marca, fidelizar o consumidor, bem como aumentar
o envolvimento do publico. Conforme Kotler e Keller (2012), o envolvimento direto do
consumidor e a capacidade de responder em tempo real sdo elementos que podem criar uma
vantagem competitiva significativa para as empresas, se estas utilizarem as ferramentas de
maneira estratégica. O marketing de influéncia através de parcerias com influenciadores
locais ou micro influenciadores também pode ser uma ferramenta poderosa para potencializar
a presenca e a credibilidade da marca, proporcionando-lhe a associagdo com personalidades

respeitaveis (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

4 METODOLOGIA

Nesta se¢do o estudo serd caracterizado quanto a sua abordagem, quanto aos seus
objetivos e procedimentos, descrevendo também a técnica de coleta e analise de dados.

No presente capitulo, serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos adotados
para a realizagdo deste estudo. Serdo caracterizados abordagem de pesquisa, as técnicas de
coleta de dados, com vistas a atender ao objetivo de desenvolver um plano de marketing
digital para a terapeuta holistica Fabia Mara, visando a constru¢ao e gestao de uma marca no

mercado de terapias holisticas.

4.1 ABORDAGEM DA PESQUISA

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, que, conforme Minayo (2017), ¢
adequada quando se busca compreender e interpretar fenomenos sociais a partir das
percepcoes, acdes e experiéncias dos individuos envolvidos. A escolha da abordagem
qualitativa se justifica pela natureza do problema de pesquisa, que envolve a compreensao das
percepgdes de consumidores e da terapeuta sobre branding, marketing digital e terapias

holisticas. A pesquisa qualitativa permite uma analise mais profunda dos significados
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atribuidos pelos participantes aos servigos oferecidos pela terapeuta, além de possibilitar uma
visdo contextualizada do mercado local e das estratégias de marketing digital mais adequadas
ao perfil do publico-alvo. Como destaca Almeida (2011, p. 32), essa abordagem “utiliza um
enfoque indutivo na andlise de dados e d4 maior importancia aos significados atribuidos pelas

pessoas as coisas e a vida”.

4.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

Quanto aos objetivos, esta pesquisa pode ser caracterizada como descritiva, tendo em
vista que, conforme Gil (2019), a pesquisa descritiva tem como principal objetivo descrever
as caracteristicas de determinado fenomeno ou grupo. Neste caso, o estudo busca descrever o
ambiente de negdcios das terapias holisticas e compreender as demandas, comportamentos e
perfis dos consumidores desse mercado. A pesquisa descritiva ¢ mais adequada, pois visa
mapear as caracteristicas dos consumidores, identificar oportunidades de mercado e analisar
as melhores praticas de marketing digital no setor de terapias holisticas, conforme o contexto
da cidade de Franca, Sdo Paulo. Dessa forma, serd possivel propor estratégias que atendam as

necessidades do publico-alvo e ao posicionamento desejado pela terapeuta Fabia Mara.

4.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos escolhidos foram selecionados para garantir uma
analise abrangente e detalhada, assim permitindo a constru¢do de um plano de marketing
digital eficaz para a terapeuta Fabia Mara. A combinagdo de pesquisa bibliografica,
documental, pesquisa-acdo e entrevistas semiestruturadas permite que o estudo cubra tanto os
aspectos teoricos quanto praticos do marketing digital, ao mesmo tempo adaptando as
estratégias as devidas particularidades do mercado de terapias holisticas. Conforme Gil (2019,
p.- 28), “a escolha dos procedimentos metodologicos deve estar diretamente alinhada aos
objetivos da pesquisa e a natureza do problema de pesquisa”. Neste caso, os métodos
adotados permitem uma coleta rica ¢ mais diversificada de informagdes, que serdo utilizadas
para formular um plano de agao pratico e alinhado as necessidades e os objetivos da empresa.

Pesquisa bibliografica: A pesquisa bibliografica foi utilizada para embasar
teoricamente o desenvolvimento do plano de marketing. De acordo com Lakatos e Marconi

(2003), a pesquisa bibliografica visa reunir informagdes ja publicadas, sejam elas em livros,
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artigos cientificos, relatérios de mercado ou bases de dados. Foram revisados textos sobre
marketing digital, branding, terapias holisticas, comportamento do consumidor e o mercado
de bem-estar. Referéncias importantes, como Kotler & Keller (2012), Kotler, Kartajaya &
Setiawan (2017) e Crema (1989), foram consultadas para embasar as estratégias de marketing

digital a serem propostas.

4.4 COLETA DE DADOS

Pesquisa documental: A etapa documental refere-se ao processo de pesquisa que
utiliza fontes diretas, ou seja, materiais que ainda nao receberam tratamento analitico ou que
podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da investigagao. De acordo com (Gil;
Carlos, 2002), a pesquisa documental se apdia em documentos de primeira mao, como
arquivos de orgdos publicos, instituigdes privadas, cartas pessoais, didrios, fotografias,
gravacdes, regulamentos, boletins, entre outros. Esses documentos sdo fontes primarias que
oferecem uma visdo direta dos eventos ou fendmenos estudados. Além disso, a pesquisa
também pode utilizar documentos de segunda mao, que ja passaram por algum tipo de analise,
como relatorios de pesquisa e tabelas estatisticas.

A pesquisa documental foi realizada com base em documentos fornecidos pela
propria terapeuta, Fabia Mara, tais como as planilhas de planejamento, relatorios financeiros e
dados extraidos das redes sociais e plataformas digitais utilizadas pela terapeuta. Conforme
reforca (Gil, 2019), a pesquisa documental permite acessar informagdes mais diretas e
detalhadas, como no exemplo mencionado, em que dados fornecidos por uma terapeuta, como
planilhas de planejamento, relatorios financeiros e informagdes extraidas de redes sociais,
foram analisados para identificar padrdes de comportamento e engajamento do publico.
Assim, a etapa documental possibilita ao pesquisador trabalhar com materiais que podem ser
reexaminados e reinterpretados, auxiliando na compreensdo mais profunda do objeto de
estudo.

Entrevistas semiestruturadas: A entrevista, como método de pesquisa qualitativa, ¢
uma técnica que visa obter informagdes diretamente de individuos, permitindo acessar suas
percepgoes, vivéncias e subjetividades. Segundo Marconi e Lakatos (1999, p.24), a entrevista
¢ definida como "um encontro entre duas pessoas a fim de que uma delas obtenha
informacodes a respeito de um determinado assunto". Na pesquisa qualitativa, a entrevista ¢
uma ferramenta essencial para compreender como os sujeitos observam e analisam seu meio

social, historico e cultural, fornecendo um ponto de vista inico, mas que pode ser interpretado



48

em uma dimensdo coletiva, o que facilita a compreensdo das relagdes sociais (DUARTE,
2004).

As entrevistas semiestruturadas, como as realizadas na presente pesquisa, seguem um
roteiro previamente definido, mas com certa flexibilidade. Essa abordagem permite que o
entrevistador explore tdpicos que surgem espontaneamente durante a conversa, conforme
descrevem Bauer e Gaskell (2015). As entrevistas com a terapeuta tiveram como objetivo
identificar suas expectativas em relacdo ao marketing digital e as dificuldades que enfrenta em
gerenciar sua marca. As entrevistas com os clientes, por sua vez, buscaram entender suas
percepgoes acerca dos servigos prestados e as razdes pelas quais levaram a escolher terapias
holisticas, fornecendo informagdes valiosas para a segmentagdo e posicionamento de sua

marca no mercado.

A entrevista € considerada uma modalidade de interacdo entre duas ou mais
pessoas. Essa pode ser definida como a técnica em que o investigador se apresenta
frente ao investigado e por meio de perguntas formuladas busca a obtencdo dos
dados que lhe interessa. E uma conversa a dois, ou entre varios interlocutores,
realizada por iniciativa do entrevistador, destinada a construir informacdes
pertinentes para o objeto de pesquisa, e abordagem pelo entrevistador, de temas
igualmente pertinentes tendo em vista este objetivo (MINAYO, 2010).

Na metodologia desta pesquisa, as entrevistas realizadas consistiram em perguntas
pré-estruturadas utilizando o Google Forms para leitura das perguntas e registro das respostas
digitalmente. O roteiro consistia em 17 perguntas. O questionario completo pode ser
encontrado no Apéndice A desta pesquisa. Primeiramente, foram feitas perguntas sobre dados
da empresa, como razdo social e CNPJ. A terapeuta Fabia Mara optou por ndo autorizar a
divulgagdo dos dados de sua empresa. A partir dai, iniciaram-se as questdes em torno do tema
da pesquisa. As questdes estdo divididas em quatro secdes (I) Sobre sua experiéncia
profissional, quanto tempo atua como terapeuta holistica, quais servigos oferece. (II) Sobre
seu publico-alvo, qual ¢ o perfil predominante dos seus clientes, através da onde seus clientes
costumam chegar até a terapeuta, quais sdo as principais demandas ou problemas que os
clientes buscam resolver. (III) Sobre o mercado, como a terapeuta Fabia Mara enxerga o
mercado de terapias holisticas na regido de Franca-sp, quais sdo os maiores desafios para se
destacar nesse mercado (IV) Sobre a comunicagdo e marketing, quais estratégias utiliza para
divulgar seus servicos, quais as dificuldades enfrenta ao tentar atrair novos clientes por meio
digital e qual ¢ a visdo sobre a importincia das redes sociais para o crescimento do seu

negdcio.
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A utilizag¢do da entrevista neste contexto permitiu captar tanto dados objetivos quanto
impressoes subjetivas, compondo um panorama mais amplo da relacao entre a terapeuta, seus

clientes e o impacto do marketing digital na gestdo de sua marca.

4.5 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados coletados por meio das entrevistas e da pesquisa documental sera
realizada utilizando comparacdes, graficos e figuras demonstrativas, com o suporte do
software Excel para o tratamento quantitativo e do programa Canva para a criacdo de
representacdes visuais. Além da abordagem qualitativa, serd conduzida uma analise SWOT,
com o objetivo de identificar as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas relacionadas ao
negocio da terapeuta Fabia Mara. Essa ferramenta serd aplicada tanto no contexto interno
quanto externo, considerando o ambiente competitivo do mercado de terapias holisticas e as
oportunidades oferecidas pelo marketing digital.

Conforme Kotler e Keller (2012), a analise SWOT ¢ um componente essencial do
planejamento estratégico, ajudando a desenvolver um plano de acdo eficaz que permita ao
terapeuta se diferenciar no mercado e melhorar a comunicagdo com o publico-alvo. Através
da coleta de dados priméarios (entrevistas) e secundarios (documentos), o estudo visa fornecer
a terapeuta Fabia Mara um plano de marketing digital que esteja alinhado com sua marca e
com as necessidades e expectativas de seu publico-alvo. O objetivo ¢ identificar e utilizar as
estratégias de marketing digital mais eficazes para promover a diferencia¢do e o crescimento

da terapeuta no mercado de terapias holisticas.

5 PLANO DE MARKETING DIGITAL

Este plano de marketing visa definir as estratégias necessarias para o posicionamento
digital da terapeuta holistica Fabia Mara no mercado de Franca, Sao Paulo. A terapeuta atua
no setor de saude e bem-estar, oferecendo tratamentos que buscam o equilibrio fisico, mental
e espiritual de seus clientes. O objetivo deste plano ¢ aumentar a base de clientes da terapeuta,

construir uma identidade de marca forte e garantir relevancia no ambiente digital.
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5.1 ANALISE DA SITUACAO
5.1.1 Ambiente interno

5.1.1.1 Servigos e Produtos Terapéuticos Oferecidos

Fabia Mara ¢ uma terapeuta que atua no mercado de terapia holistica, prestando
diversos servicos na dire¢cdo do bem-estar geral de uma pessoa. Ela inclui em sua gama de
servicos o Reiki, técnica de imposi¢do de maos para equilibrio energético. Cromoterapia para
restabelecer o equilibrio fisico e emocional, utilizando cores. Terapia Floral, esséncia de flores
que trata desequilibrios emocionais e comportamentais. Outras terapias que ela oferece sdo a
Terapia de Ventosas, que posiciona ventosas para iniciar o alivio contra tensdes musculares e
dores; assim como a Terapia de Moxa, que realiza a mesma através da queima de moxa, uma
planta medicinal, em pontos especificos do corpo humano.

Também realiza Massagem Terapéutica para relaxamento muscular e alivio de dores e
sofrimentos, Reflexologia Podal como técnica de estimulacao de pontos reflexos dos pés que
correspondem aos orgdos do corpo, ¢ Alinhamento Energético para reequilibrar os centros
energéticos do corpo. Massagem de Drenagem Linfatica, massagem para eliminagdo de
toxinas com estimulacdo do sistema linfatico, também estd na linha de servigcos que
complementam Fabia.

Outras técnicas disponiveis sdo a Mesa Radidnica, que mede e equilibra as energias do
corpo por meio da radiestesia; a Barra de Access, que € uma terapia que promove o
desbloqueio de crengas limitantes e padrdes emocionais negativos; e a Acupuntura, que ¢ uma
técnica da Medicina Tradicional Chinesa feita por meio de agulhas para equilibrar pontos de
fluxo energético estrategicamente localizados no corpo. Também ¢ realizada a
Auriculoterapia, tratamento de diferentes doengas por meio de pontos reflexos auriculares, e a

técnica com o aparelho Haihua, um estimulador de pontos de acupuntura.



Tabela 1- Lista de servicos oferecidos por Fabia Mara

Servico Descricio
Reiki Técnica de imposicio de mios para o equilibrio energético.
Cromoterapia Terapia que utiliza cores para restabelecer o equilibrio fisico e emocional.

Terapia Floral

Esséncias de flores que tratam desequilibrios emocionais € comportamentais.

Terapia de Ventosas

Técnica com ventosas para aliviar tensdes musculares e dores.

Terapia de Moxa

Uso de queima da planta medicinal moxa para reequilibrar pontos energéticos no corpo.

Massagem Terapéutica

Massagem para relaxamento muscular e alivio de dores.

Reflexologia Podal

Estimulacio de pontos reflexos nos pes para tratar orgios do corpo.

Alinhamento Energético

Terapia que busca reequilibrar os centros energéticos do corpo.

Drenagem Linfitica

Massagem que estimula o sistema linfatico para eliminar toxinas.

Mesa Radidnica

Técnica de medicio e equilibrio de energias do corpo por meio de radiestesia.

Barras de Access

Terapia para desbloquear crencas limitantes e padrdes emocionais negativos.

Acupuntura

Técnica da Medicina Tradicional Chinesa, utilizando agulhas para equilibrar pontos energéticos.
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Auriculoterapia Tratamento de doencas por meio de pontos reflexos auriculares,

Aparelho Haihua

Tecnologia para estimulacio ndo invasiva de pontos de acupuntura.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

A tabela acima resume as terapias oferecidas por Fabia Mara, facilitando a
compreensdo das técnicas aplicadas. Cada servigo ¢ detalhado para que os clientes tenham
uma visao clara dos beneficios e finalidades das terapias holisticas disponiveis.

A terapeuta iniciou sua carreira como autonoma, abrindo uma clinica em Franca, Sao
Paulo. No entanto, como os custos de operacdo de um espaco fisico eram muito altos, a
clinica teve que ser fechada e sua estrutura de servicos teve que ser modificada. Ela optou por
um modelo de servigo ainda mais flexivel, que incluia atender os atendimentos em sua casa e
também nas casas de seus pacientes. Essa mudanca permitiu que os custos operacionais
fossem reduzidos significativamente sem prejuizo a qualidade dos servigos. O ambiente da
casa onde Fabia Mara trabalha ¢ cuidadosamente planejado para apresentar uma experiéncia
relaxante e acolhedora aos seus clientes. A terapeuta tem uma sala exclusivamente para
tratamentos, decorada com a finalidade de criar um ambiente favordvel a terapia e

promovendo uma atmosfera tranquila.



52

Figura 6 - Local de atendimento da terapeuta

|

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Além do ambiente, Fabia Mara utiliza equipamentos e produtos que complementam a
experiéncia terapéutica, garantindo o maximo conforto em cada sessdo. Entre os principais
itens utilizados em seus tratamentos, destacam-se as macas ajustaveis, ideais para Reiki e
Massagem Terapéutica. Fabia Mara durante as sessdes de Reiki, cria um ambiente com
incensos ¢ Oleos essenciais de alta qualidade, totalmente propicios ao bem-estar e
relaxamento.

Ja no tratamento de Cromoterapia, a terapeuta faz uso de lampadas RGB e bastdes
cromaticos para emitir frequéncias especificas de luz colorida, cada uma correspondendo a
uma cor do espectro visivel. As cores sdo aplicadas para terapia, de forma focada,
considerando os estudos que relacionam cada frequéncia a reagdes, tanto fisiologicas quanto
psicologicas. A luz vermelha, por exemplo, ¢ aplicada para melhorar a circulacdo, revigorar e
animar, enquanto a azul ¢ administrada para criar um efeito sedativo, acalmar e reduzir a
ansiedade. A cromoterapia se baseia no principio de que diferentes frequéncias de luz podem
iniciar diferentes reacdes bioquimicas dentro do corpo, auxiliando assim o individuo a trazer

um equilibrio dos estados fisico e emocional.
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Figura 7 - Bastoes de cromoterapia utilizados nos atendimentos

Fonte: Loja Francisco Borrello (2024)

Nas Terapias Florais, as Flores de Bach sdo manipuladas especificamente por meio de
frascos conta-gotas. Isso significa que uma determinada flor de Bach ¢é preparada e o paciente
pode toma-la ou adicioné-la a outro tratamento. Neste método terap€utico, acredita-se que
certas esséncias florais t€ém propriedades que podem harmonizar estados emocionais ¢ mentais
com o bem-estar psicoldgico do individuo. Isso significa que caracteristicas especificas da
esséncia diminuem, por exemplo, sentimentos como ansiedade, medo ou estresse. Os frascos
conta-gotas permitem medi¢des precisas de dosagem que afetam criticamente o nivel de
eficacia do tratamento. Além disso, estd pratica possui reconhecimento e adequagdo

internacionalmente.

Figura 8 - Frascos de esséncias florais utilizados na Terapia Floral
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Ademais, a terapia de ventosa ¢ realizada usando kits de ventosa de vidro ou silicone
por suc¢do na pele, com uma pistola de aplica¢do ajudando a criar o vacuo necessario. Esse
processo envolve a fixagdo de ventosas na pele, onde elas puxam a circulagdo sanguinea e

linfatica; proporcionando assim alivio contra a tensdo nos musculos, inflamacao e,
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eventualmente, at¢é mesmo fortalecimento imunolégico. Dependendo das necessidades

terapéuticas, a ventosaterapia pode ser realizada em diferentes partes do corpo.

Figura 9 - Terapia de ventosa e pistola de aplicacio.
: g

Fonte: Lapponi (2024)

Outrossim, a Terapia de Moxa utiliza bastdes de moxa, feitos de folhas secas de
artemisia, essenciais para gerar o aquecimento terapéutico necessario. Durante o
procedimento, os bastdes de moxa sdo acesos e mantidos proximos a partes especificas do
corpo. Frequentemente, ¢ mantido acima das areas indicadas para acupuntura para instigar um
calor profundo que potencializa as regides aplicadas. O calor criado melhora a circulagao do
sangue ¢ alivia a contragdo muscular, portanto importante no alivio da dor e sintomas
associados relacionados a diferentes doengas, por exemplo, artrite, problemas digestivos e

fadiga.

Figura 10 - Aplicacdo da Terapia de Moxa com bastdes de artemisia

Fonte: Nucleo Cursos (2024)
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Além disso, para massagens de natureza terap€utica, Fabia utiliza mesas de massagem
ajustaveis, que permitem atingir o conforto da pessoa massageada e bem posicionada. Ela
também utiliza luvas com esferas que ajudam a intensificar o relaxamento da musculatura e
melhorar a circulagdo. Existem rolos de massagem destinados a liberacdo de tensdo e a
melhora da circulagdo em regides como pernas e costas, dando ainda mais descanso onde ¢
mais necessario. Fabia gosta de usar instrumentos de madeira, como rolos e bastdes; eles
ajudam a trabalhar na drenagem linfética e no alivio profundo da tensdo. A escolha de cremes
e Oleos ¢ muito especifica; ela os escolhe de acordo com o tipo de massagem e as

necessidades especificas do cliente: se eles querem aliviar a tensdo, estimular o relaxamento

ou revitalizar a pele.

Figura 11 - Instrumento utilizado em massagens terapéuticas
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Fonte: Casa Chick Decor (2024)

Entre outras técnicas terap€uticas, ela realiza Reflexologia Podal. Esta ¢ uma técnica
na qual areas dos pés, designadas como pontos reflexos para corresponder a varios 6rgaos e
sistemas do corpo humano, sdo pressionadas de uma maneira definida que se acredita criar um
efeito de cura ao induzir mudangas fisioldgicas nos 6rgaos associados por meio da pressao
aplicada nos pontos reflexos dos pés. Em uma sessao de tratamento, Fabia usa 6leos e cremes
especificos para ajudar no deslizamento para aderéncia adequada da pressdo em cada ponto
reflexo. As sessdes sdo feitas em macas ou cadeiras reclinaveis para conforto adequado, onde
o cliente pode relaxar, e a pressao ¢ entdo aplicada com seguranga pelo terapeuta em um nivel

que sempre sera confortavel, dependendo da sensibilidade das necessidades de cada
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individuo. O processo busca algo que apoie a circulacdo, a liberacdo de tensdo e apoie o

bem-estar geral.

5.1.1.2 Analise Atual das Redes Sociais

Além de contar com um ambiente e equipamentos que asseguram a qualidade de seus
servicos, Fabia Mara usa midias sociais para anunciar seu trabalho. Embora ainda nao estejam
totalmente otimizados para promover e vender seus servigos, esses canais t€ém o potencial de

se tornarem ferramentas eficazes com alguns ajustes e melhorias necessarias.

Figura 12 - Visualizacio do perfil no Instagram

fabiamaratera peuta Seguindo v Enviar mensagem +2

131 publicagdes 643 seguidores 985 seguindo

Fabia Mara | Terapeuta

@ fabiamaraterapeuta

+ MTC - Medicina Tradicional Chinesa
¢ Massagem Terapéutica + Reiki

+ Barras de Access # Florais

+ .. mais

06§00 &

Destaques Destaques Destaques Destaques Destaques Destaques Destaques

L~

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

A terapeuta conta atualmente com cerca de 643 seguidores no Instagram, uma base
que demonstra interesse em seu trabalho. Embora suas postagens sejam um tanto irregulares e
nem sempre focadas estrategicamente na promog¢do de seu servico, a auséncia de uma
estrutura de conteudo definida para fins de conversao e engajamento faz com que, na maior
parte do tempo, esse perfil deixe passar uma oportunidade de usar tal plataforma para atingir
um publico amplo e transmitir as vantagens de suas terapias. Com mudangas na frequéncia de
postagens e uma linha editorial mais estratégica, o Instagram pode ser uma ferramenta

bastante poderosa tanto para atrair quanto para reter clientes.
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Figura 13 - Contetidos postados no Instagram
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Fonte: Elaborado pelos autores, com base em dados do Instagram.

Embora Fabia Mara precise desenvolver uma estratégia de conteudo mais estruturada,
ela jA tem uma identidade visual bem definida e postagens padronizadas. Isso, ¢ claro,
transmite profissionalismo e credibilidade ao seu publico. A imagem a seguir ¢ uma evidéncia

dessa padronizacdo visual e um passo importante no aprimoramento de sua presenca online.

Figura 14 - Identidade Visual nas redes sociais
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Fonte: Elaborado pelos autores, com base em dados do Instagram (2024)

No Facebook, Fabia raramente faz postagens sobre o seu servigo. No entanto, essa
ainda ¢ uma rede onde se encontra uma parcela de seu publico-alvo. Isso reforca a

importancia de otimizar essa plataforma para atingir mais clientes.
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Figura 15 - Visualizacio do perfil no Facebook
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Até o momento, Fabia Mara tem conquistado a maioria de seus clientes por meio do
boca a boca, com base em clientes satisfeitos que recomendam seus servigos a pessoas que
conhecem. Este continuara sendo um canal importante para aquisi¢@o de clientes; no entanto,
para expandir os negocios e atingir um publico maior, a midia social precisa ser transformada
em uma ferramenta de vendas eficaz. Uma abordagem mais focada e estratégias de marketing
digital que complementam o boca a boca e também possam ajudar a estender seu alcance sao

necessarias.

5.1.1.3 Custos Operacionais

Fabia Mara realiza os tratamentos em sua casa, eliminando despesas de aluguel e
mantém os custos operacionais no minimo. Os materiais de reposi¢do sdo cremes, Oleos
essenciais e itens de higiene, substituidos constantemente para que a qualidade e a seguranca
do tratamento possam ser garantidas. As ventosas, juntamente com o equipamento de
acupuntura, também sdo submetidas a um rigoroso processo de higieniza¢cdo apds o uso em
cada sessdo; sdo utilizados produtos adequados para esterilizag@o e limpeza.

Os principais equipamentos, como a mesa ajustavel e outros instrumentos terapéuticos,
realmente nao precisam ser substituidos com frequéncia; eles s6 precisam ser mantidos
higienizados o tempo todo entre as sessdes. Isso garantird que cada tratamento seja dado em
um ambiente limpo e seguro. Portanto, os custos mensais sao bastante baixos, variando entre

R$500 e R$700, o que por sua vez torna o negocio lucrativo com boas margens de lucro.
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5.1.1.4 Equipe e Colaboradores

Fabia Mara atua de forma auténoma e ¢ responsavel por todos os aspectos de seu
trabalho, desde manter a qualidade do trabalho que faz até manter um bom atendimento ao
cliente e limpeza em seu ambiente de trabalho. Ela tem apenas uma pessoa para ajuda-la com

as contas, gerenciando os aspectos legais e financeiros do negdcio.

5.1.1.5 Politicas de Precificagdo

As politicas de precificacdo dos servicos da Terapeuta Fabia seguem um fluxo
personalizado para atender as necessidades individuais de cada cliente e fornecer experiéncias
de bem-estar integradas. Elas sdo iniciadas com o primeiro contato do cliente buscando
informagdes sobre os servigos oferecidos. A triagem ou anamnese trabalha com as
necessidades e expectativas do cliente, sendo considerado seus sintomas, preferéncias e
objetivos de saude mental e fisica. As informagdes sdo analisadas pelo terapeuta para
diagnosticar quais técnicas e abordagens, portanto, forneceriam melhores solugdes em um
caso que aponta diretamente o cuidado pessoal voltado para resultados.

Fabia descreve o pacote de tratamento para oferecer as melhores técnicas e servigos
determinados para melhorar o bem-estar do cliente. Ela entdo, na fase de negociacao, oferece
as opcoes com o cliente e explica em detalhes os servicos envolvidos em cada sessdao e o
prego relacionado a eles. Esta € a fase em que o pacote serd alterado conforme as expectativas
do cliente, visando equilibrar o custo e os beneficios propostos. Uma vez concluida a
negociagdo e acordado o pacote de tratamento, o cliente confirmard o nimero de sessdes € o
preco final.

Cada sessdo tem a duracdo média de uma e incluird até trés técnicas terapéuticas,
escolhidas pelas necessidades do cliente. O valor base por sessdao ¢ de R$120,00. Os clientes
podem também podem optar por pacotes mensais ou sessdOes semanais € recebem uma
redugdo no valor total, incentivando a continuidade do tratamento. Por exemplo, escolhendo o
pacote mensal, com uma sessao por semana, o valor fica reduzido para R$400,00.

Essa estrutura de precos busca ser acessivel e adaptavel, respeitando tanto o orcamento
quanto as necessidades do cliente, sempre visando proporcionar uma experiéncia de bem-estar

completa.
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5.1.2 Analise de Mercado

Esta andlise de mercado visa identificar as condi¢des externas que podem afetar o
negocio da terapeuta de Fabia Mara. Essas condi¢des devem se tornar a base para a
formulagdo de estratégias eficazes para auxiliar Fabia Mara na expansao de seus servigcos na
sua regido. A cidade de Franca—SP, possui cerca de 364.331 habitantes (IBGE, 2022),
composta majoritariamente por mulheres, representando 51,7% da populacdo. A renda per
capita média da cidade de Franca ¢ de R$2.200,00 (SEADE, 2023), permitindo a expansao do

consumo de servigos de bem-estar, como as terapias oferecidas pela profissional.

Figura 16 - Populaciao de Franca-SP
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Fonte: IBGE, 2022.

Nesse sentido, ¢ preciso compreender as caracteristicas do publico-alvo e as
tendéncias de mercado que desencadeiam a demanda por terapias holisticas. Dessa forma, ¢
possivel perceber onde estdo as oportunidades para os servigos da Fabia Mara, destacando o
perfil demografico e econdmico da regido. Isso se soma as preferéncias dos consumidores por
esse publico.

Na faixa etaria de 25 a 45 anos, ele se destaca como o grupo mais interessado em

terapias holisticas e alternativas para o bem-estar, tanto fisico quanto emocional. Mais
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recentemente, esse publico em particular tem um interesse crescente em praticas como

\

meditacdo, acupuntura e aromaterapia. Integrando essas abordagens a sua rotina de
autocuidado. Esse aumento na demanda esta diretamente relacionado ao desejo de melhorar a
qualidade de vida e a satde de forma integral (Diario do Vale, 2023).

Além disso, homens com mais de 50 anos t€ém se interessado mais por terapias
alternativas, principalmente aquelas que visam o alivio da dor em condig¢des cronicas, como a
acupuntura e a massagem terapéutica (Instituto Brasileiro de Terapias Holisticas, 2023). Esses
tratamentos sdo considerados complementares as praticas tradicionais de cura e oferecem uma

forma mais natural e menos invasiva de se livrar de condi¢des persistentes.

Figura 17 - Piramide Etaria de Franca-SP
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Fonte: IBGE, 2022.

A populagdo atual de Franca, SP, ¢ majoritariamente feminina, com 51,7% (IBGE,
2022). Assim, a maior parte dos habitantes da area enquadra-se no mercado-alvo descrito pela
tendéncia nacional que vé as praticas de autocuidado e as terapias holisticas como desejaveis.
Portanto, ha oportunidades para Fabia Mara ampliar seu nimero de clientes.

Em 2021, o produto interno bruto per capita de Franca era de R$31.450,10. Este valor
coloca o municipio na posi¢do 334 de 645 no que diz respeito aos municipios do estado de
Sao Paulo e na posigao 5.570 em 2021 em relacdo a todos os municipios do Brasil. Em 2023,
o percentual de receita externa era de 58,65%, situando Franca em 563 de 645 no quadro
municipal do estado e em 5003 de 5570 no quadro nacional.

A receita total gerada em 2023 foi de R$ 1.284.757.050,72 (x1000) e as despesas

realizadas somaram R$ 1.250.579.678 (x1000), o que colocou o municipio na 39* colocagdo
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em ambas as categorias entre os municipios do estado de S3ao Paulo e na 125% e 122*

colocacdo nacional, respectivamente.

Figura 18 - Salario médio mensal dos trabalhadores formais em Franca-SP
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Fonte: IBGE, 2022.

O saldrio médio mensal dos trabalhadores formais em Franca ¢ um indicador
importante para entender o poder aquisitivo da populag@o. Por meio dessa informacao, seria
possivel afirmar o poder aquisitivo que a populacdo local tem, e assim orientar estratégias de
marketing e precificacdo dos servicos. Esse potencial econdmico reflete a possibilidade de
investir em servicos de bem-estar, como as terapias oferecidas por Fabia Mara. Para
contextualizar o potencial de consumo de servicos de bem-estar entre a populagdo local, ¢
importante levar em consideragdo esses indicadores econdmicos. Eles tém um meio de renda,
conforme expresso por esses dados sobre a posi¢do que ocupam no estado, o que permite o
investimento em servigos da natureza que a Fabia Mara oferece.

Assim, a analise de mercado indica um cendrio favoravel para a expansao dos servigos
de Fabia Mara, particularmente entre os usuarios de 25 a 45 anos que buscam praticas de

autocuidado ¢ homens acima de 50 anos que buscam alivio da dor de condig¢des cronicas. Por
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esse motivo, o conteudo deve ecoar esses valores em sua mensagem e ajudar a aproveitar as
oportunidades crescentes dentro do mercado regional.

Ademais, o mercado de solucdes holisticas esta crescendo, principalmente no contexto
corporativo, quando as empresas buscam opgdes para promover a saide e o bem-estar de seus
colaboradores. Segundo dados do portal SEGS (2024), mais de 41% das empresas utilizam
produtos corporativos como estratégia de retengdo de talentos, indicando uma necessidade
cada vez maior de solugdes sob medida de produtividade e qualidade de vida. Essas praticas
ndo s6 melhoram o ambiente de trabalho, mas também fortalecem o engajamento da equipe,
reduzem o absenteismo e aumentam a satisfagdo dos colaboradores.

Portanto, a analise de mercado mostra tendéncia positiva de expansdo dos servicos
Fabia Mara e alta procura por tratamentos integrais entre mulheres de 25 a 45 anos, homens
com mais de 50 anos e crescimento do mercado empresarial. Esses dados aumentam a

capacidade de aumentar sua base de clientes com estratégias direcionadas.

5.1.3. Analise de concorréncia

A analise competitiva foi realizada pelo uso de critérios estratégicos na selegdo de trés
concorrentes principais da terapeuta holistica Fabia Mara. Essa abordagem foi selecionada
para equilibrar a proximidade do perfil e das operacdes com a diversificacdo da posi¢do de
mercado para obter uma visdo abrangente do setor de terapias holisticas.

O primeiro passo foi identificar um concorrente direto do mesmo tamanho da
terapeuta, com publico-alvo, localizagdo e oferta de servigos semelhantes aos dela. Isso
contribui para uma analise comparativa proxima e essencial, fornecendo percepgoes valiosas
sobre praticas que alcangcam bons resultados em um mesmo nicho especifico e identificar
areas de oportunidade onde Fabia pode se destacar.

Em segundo lugar, foi selecionado um concorrente direto, porém, de maior porte,
dispondo de maior visibilidade e autoridade de mercado. Este concorrente oferece uma
perspectiva e inspiragdes de praticas e estratégias de expansdo, com foco em marketing
melhor elaborado. A andlise desse perfil visa compreender as tendéncias e fatores de sucesso
que podem ser utilizados para fortalecer a marca da terapeuta Fabia Mara, aliada a uma
pratica integrada e atrativa ao publico.

Por fim, escolhemos um concorrente indireto, apresentando superioridade aos
concorrentes e lideranga no setor. Este, por sua vez, possui um papel importante na analise de

mercado, pois ¢ através dele que foi possivel investigar e identificar uma visdo sobre
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tendéncias que podem impactar o setor e ideias para Fabia Mara se destacar de maneira
inovadora.

Esse equilibrio entre concorrentes diretos e indiretos, com diferentes niveis de
desenvolvimento e alcance no mercado, fornece uma andlise abrangente e diversificada. A
partir desse panorama, permite-se identificar boas praticas que, quando combinadas com o
planejamento estratégico de marketing digital, ajudardo a promover o crescimento e aumentar
a forca da marca Fabia Mara, e melhorar sua posicdo no competitivo mercado de terapias
holisticas.

A seguir, serdo apresentados os concorrentes selecionados para essa analise detalhada,
evidenciando suas caracteristicas principais e suas respectivas estratégias no setor de terapias
holisticas. A andlise de concorréncia foi realizada com base nos critérios estratégicos de
presenca digital e engajamento online, tendo como foco principal o perfil do terapeuta
holistico Sidclay Prazeres, com sua clinica nomeada “Espaco Alternativo”. Os dados foram
coletados a partir de suas redes sociais e site oficial, considerando fatores como engajamento,
otimizacdo digital e credibilidade. Seu perfil no Instagram (@sidclay.prazeres) conta com
1.033 seguidores e postagens regulares. No entanto, a auséncia de uma identidade visual clara
e padronizada torna dificil criar uma conexdo forte com o publico. O conteudo postado €
variado, mas nem sempre se relaciona diretamente com os servigos terapéuticos oferecidos, o
que esta diminuindo a eficdcia da comunicagdo. H4 pouco engajamento, poucas curtidas e

comentarios parecem estar criando menos interagdo com os seguidores.

Figura 19 - Perfil do Instagram de Sidclay Prazeres
sidclay.prazeres m Enviar mensagem 2  ses

1100 publicagBes  1.034 seguidores 1787 seguindo

Sidclay Prazeres
@ sidcayprazeres

Acupunturista
(3 Acupuntur para enxagueca, dores e equilibrio.

@ Horérios alternativos: 7h30 - 18h30 e 19h30
% Atendimento: dlinica e d... mais
@ spacoaltemativo.com.br/sidclay-prazeres

CESTINHAS FLORES SuaTransform.

Fonte: Instagram (2024)
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No Facebook, a pagina do terapeuta tem um carater mais pessoal e ndo ¢ utilizada de
forma consistente para promover os servicos de terapia holistica. Essa auséncia de
profissionalizagdo reduz o potencial de alcance e engajamento na plataforma.

Ademais, o design e a estrutura do site de Sidclay Prazeres no dominio
spagoalternativo.com.br sdo projetados profissionalmente, além de apresentar boas taxas de

alcance organico.

Figura 20 - Site de Sidclay Prazeres
acupunturista

ACUPUNTURA ¢ a técnica da
Medicina Tradicional Chinesa
mais conhecida. E um sistema de
manutencao e prevengao da
saude e tratamento de patologias.
Trabalhamos com uma
abordagem holistica para a
compreensao integrada do corpo,

mente e emocoes dos processos
que causam desequilibrio
funcional.

LASERPUNTURA é uma técnica
gue promove o estimulo com
ondas eletromagnéticas por meio
da radiagao do laser vermelho,
visivel, e do laser Infravermelho.
O laser é aplicado nos pontos de
acupuntura de forma precisa e
indalor. Indicada nara artrite.

Fonte: Google (2024)

O site estd otimizado para SEO, mesmo sem producdo ativa de blog posts.
Destacando-se nos resultados de busca no setor de terapias holisticas, ajudando-os a serem
encontrados e a atrair novos clientes por meio de resultados de pesquisa. Atualmente ele conta
com um trafego organico de 154, sendo esse nimero, uma estimativa do nimero de cliques
que o dominio/URL tem no Google tendo em conta a classificagdo atual das palavras-chave
descobertas. Além disso, com conta uma nota 11 de confianga de dominio (Domain Trust),
este nimero representa a probabilidade de um dominio rankear nos resultados de pesquisa.
Para seu célculo, ¢ considerado o nimero e qualidade dos dominios de referéncia de um
website e perfil de backlinks. A Domain Trust varia de 1 a 100, onde o resultado mais alto

indica maiores probabilidades de rankear nos resultados de pesquisa.

Figura 21 - Desempenho SEO do site Espaco Alternativo

DOMAIN TRUST TRAFEGO ORGANICO Y

L4
n 154 =5
Cligues/més
PAGE TRUST PALAVRAS-CHAVE CUSTO DE TRAFEGO TOTAL ¥
o 231 w13 $5,2 05

Fonte: Plataforma de SEO - SE Ranking (2024)
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Os resultados apresentados sdo resultados de um eficiente ranqueamento de
palavras-chave. A classificacao de palavras-chave refere-se ao posicionamento de um site nos
resultados de pesquisas, com base na relevancia do conteudo, otimizacao técnica (como o uso
de palavras-chave em titulos, URLs e texto) e autoridade do dominio. Quanto melhor for a
classificagdo, mais visibilidade o site terd e, portanto, mais trafego organico. Atualmente, o

site Espago Alternativo possui um total de 231 palavras-chave de classificacao.

Figura 22 - Palavras-chave ranqueadas do site Espaco Alternativo

D PALAVRA-CHAVE (27) DIFICULDADE PCISIC_I‘.D I‘IGP:EI;;‘:IzE
O @ constelacio familiar ande fazer [ = 4 | 1 mowe 70
O acupuntura franca LI 1 Hew 70
® =]
O @ iridologia em campinas | * 3 | 1 30
guais sdo os beneficios do raiki .7 1 Mowa 20
O® I |
O @ clinica de indologia em sp | = 3 | 2 ME 10
O tratamento pela iris dos alhos s 7 | 1 v 70
@
O curso de iridologia ead . 3| e 20
® g [=2]
+) clinicas de olhos em aracaju " 3 2 MO 140
O® I |
O @ sessdo de reikiem sp | = 2 | 4 HOVD 10

Fonte: Plataforma de SEO - SE Ranking (2024)

Apesar disso, a julgar pela distribui¢do dessas palavras-chave, apenas 6,62% aparecem
nos 5 primeiros resultados da pesquisa, enquanto 3,89% aparecem entre a sexta ¢ a décima
posicdes e 5,45% aparecem entre a décima primeira e a vigésima posi¢cdes. A grande maioria
(55,25%) esta entre a 51* e a 100" posicdo, indicando um enorme potencial para alcancar as

primeiras posi¢des, que sao as mais estratégicas em termos de taxas de cliques e visibilidade.
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Figura 23 - Distribuicéo de classificaciao de palavras-chave organicas

55.25%

PALAWRAS-CHAVE

28.79%

SOl 330% 5.45%

POSICAD

Fonte: Plataforma de SEO - SE Ranking (2024)

Esta andlise destaca a importancia de investir na otimizagdo continua de SEO para
melhorar a classificacdo das palavras-chave mais relevantes e maximizar o trafego organico.
Além disso, revela como a manutencdo de uma boa biblioteca de palavras-chave pode
organicas contribuir para classificagdes estaveis, embora o potencial ainda possa ser
explorado de forma mais ampla.

Em média, o primeiro resultado organico no Google tem a maior taxa de cliques
(CTR) de 28,5%, tornando-o a posi¢do mais relevante para direcionar trafego. A taxa de
cliques do segundo colocado foi de 15,7% e a taxa de cliques do terceiro colocado foi de 11%.
A taxa continua diminuindo gradativamente: a quarta ¢ de 8%, a quinta ¢ de 7,2%, a sexta ¢
de 5,1%, a sétima ¢ de 4%, a oitava ¢ de 3,2%, a nona ¢ de 2,8% e, finalmente, o décimo lugar
¢ 2. 5%. Esses dados destacam a importancia estratégica de alcangar posi¢des mais altas nos
resultados de pesquisa, ja que as taxas de cliques caem drasticamente em relagdo a primeira
posigao.

Estes resultados de desempenho organico, trazem credibilidade e visibilidade para a
marca. Ademais, Sidclay possui uma classificacdo de 5 estrelas com base em 41 avaliagdes de
clientes, todas as recomendacdes sdo positivas, marcando-o ainda mais como uma fonte

confiavel entre clientes em potencial.
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Figura 24 - Avaliacido do Espaco Alternativo

Spaco Alternativo | Constelacdo Familiar | Avaliar
Acupuntura e outros | Iridologia | Franca e
Online
O,U 41 avaliaghes @
~ Tudo carinho 3 autoconhecimento 2 energias 2
Ordenar por
~ Mais relevantes Mais recentes Maior classificacao Menor classificagao

& Joao Bhosco Cordeiro

2 avaliagdes

2 anos atras

Meu relaci to com Spago Alt tivo comegou a mais de quinze anos e s posso agradecer a
ajuda e o carinho em meus atendimentos.
E uma ajuda fisica para os problemas do corpo e mental nos momentos de ... Mais

i1 <

® Spago Alternativo | Constelagdo Familiar | Acupuntura e outros | Iridologia | Franca e Online (proprietaric)
@ <Zanosairas

Michelle Ramalho
2 avaliagies
2 anos atras

0 Spaco Alternativo me proporci tr acoes. Ja fazem alguns anos que eu participo
das oficinas que eles disponibilizam e em casa uma & um nove aprendizado & uma nova transformacdo.
Eu indico a todos que estdo procurando um trabalho terapéufico de exceléncia !

i} <

Fonte: Google (2024)

Ademais, ao examinar a estratégia de midia paga de Sidclay Prazeres, ¢ possivel
observar uma abordagem limitada, com apenas uma campanha em execug¢do, como Visto na
biblioteca do Google Ads. Esta campanha promove consultas de acupuntura, enfatizando
beneficios para condi¢cdes como insonia, ansiedade e dor com horérios alternativos como uma
forma de se diferenciar. O texto do anuncio ¢ direto ao ponto e termina com uma chamada

para agdo para agendar pelo WhatsApp para facilitar a conversao.
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Figura 25 - Anuncio de midia paga do Espaco Alternativo

& Ativo
|dentificacdo da biblioteca: 1054232662857290

Veiculagdo iniciada em & de nov de 2024

Plataformas (D)

Ver detalhes do anincio

. sidclay.prazeres

Patrocinado

Sofrendo com insdnia, ansiedade, dor lombar e nos
ombros, e sem tempo para se cuidar?

Sabia gue a ACUPUNTURA pode te ajudar?

Aproveite nossos hordrios alternativos e agende uma
sessdol

#auriculoterapia ...

APLWHATSAPRCOM

sidclay.prazeres Fale conosco
Fonte: Biblioteca de Antincios Google (2024)

Para desempenho, as campanhas, em média, geram 11 cliques mensais a US$3,30 no
total do trafego pago. Essas palavras-chave incluem 27 palavras-chave associadas, a maioria
das quais tem um baixo nivel de concorréncia e aumenta a eficiéncia do CPC. No entanto, ndo

estd longe do micro, mostrando que o alcance da campanha ¢ limitado; portanto, sempre ha

uma chance de ir para mais.

Figura 26 - Dados de trifego pago

TRAFEGO PAGD '

11 0

Cligues/més

PALAVRAS-CHAVE | CUSTO DE TRAFEGO TOTAL /
27 a2s $3,3 233

Fonte: Plataforma de SEO - SE Ranking (2024)
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A distribui¢do de palavras-chave pagas revela que cerca de 29,6% dos antncios
aparecem nas primeiras posi¢oes da pagina (antncios principais), 59,26% ocupam as posigoes
1-2 e 40,74% sao colocados nas posi¢des 3-5 de um total de 11 posicdes de anincios
disponiveis. Observe que ndo ha anuncios que tenham sido colocados nas posigdes 6-11, o
que significa que todo o investimento ¢ focado em um orgamento apertado para garantir

visibilidade pelo menos no primeiro conjunto de resultados patrocinados.

Figura 27 - Distribuicdo de palavras-chave pagas por posicio

Distribuicdo de classificacdes de palavras-chave pagas

Aniincios Topo Anuncios Rodape

29.6% 70.4%

50.26%

40.74%

0% 0%

POSICAD

Fonte: Plataforma de SEO - SE Ranking (2024)

Embora mostre alguma eficidcia em termos de palavra-chave e alocacdo de custos,
como um total, a estratégia de midia paga deixa muito a desejar. Mais campanhas e antincios
variados aumentariam a probabilidade de clicar em um antincio e alcangar mais, tornando a
estratégia mais completa e eficaz a longo prazo. Além disso, isso maximizaria ainda mais o
retorno ao aumentar a visibilidade e a conversdao por meio de segmentagdo mais refinada e
testes A/B.

Em resumo, Sidclay Prazeres, embora apresente um bom desempenho em trafego
organico e credibilidade online, possui lacunas significativas em sua estratégia digital. Sua
auséncia de um branding e identidade visual bem definidos, aliada a falta de destaques
estratégicos nas redes sociais, compromete a criacdo de uma conexdo soélida e consistente
com o publico. Baixas taxas de engajamento com seguidores e as limitacdes de sua estratégia
de midia paga, juntamente com baixo alcance e pouca variedade em campanhas, aumentam
sua incapacidade de atrair novos clientes ou expandir sua visibilidade digital. Ela também ¢
bastante eficaz em trafego orgéanico, tendo um site otimizado para SEO e boas avaliagcdes no

Google que consolidam a persona de credibilidade. O exposto acima demonstra suas
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restricdes e beneficios, indicando os caminhos que a terapeuta Fabia Mara pode investigar, ou
seja, implantar uma estratégia de marca forte e um plano de marketing digital mais integrado,
para encontrar diferenciacao no mercado de terapias holisticas.

Agora, a andlise se volta para a segunda concorrente, Lucila Derminio, conhecida
como Lucila Massoterapeuta. Ela tem uma presenca digital significativa em massoterapia e
técnicas holisticas. Ela utiliza principalmente o Instagram e o Facebook como plataformas
promocionais. No entanto, ela ndo tem um site oficial quando comparada a todas as outras
concorrentes. Ela simplifica o processo para os clientes centralizando o agendamento
diretamente pelo WhatsApp. Por outro lado, no entanto, isso diluird a experiéncia do cliente
para aqueles que procuram mais detalhes ou desejam agendar de forma independente.

O identificador do Instagram de Lucila ¢ @lucilamassotherapist, com 1.819 seguidores
e 355 postagens que comprovam sua presenca robusta e consisténcia na plataforma. Ela
compartilha destaques muito organizados e adequadamente categorizados como “Servigos”,
“Auriculas”, “Resultados”, “Drenagem”, “Acupressao” e “Ventosaterapia”, o que torna mais
facil para o publico navegar; isso desenvolveu esteticamente seu perfil de forma profissional.
Ele fornece os beneficios da terapia, fornecendo assim conteudo educacional e inspirador que
ajudaria a se conectar com o publico. No entanto, a intensidade do engajamento precisa ser
avaliada, pois ndo foram fornecidos dados quantitativos sobre curtidas e comentarios para

indicar se hé interacao continua com os seguidores.

Figura 28 - Perfil do Instagram de Lucila

lucilamassoterapeuta Enviar mensagem & «e

355 publicagdes 1.819 seguidores 625 seguindo

Lucila Derminio

Massoterapeuta

Massagem é tratamento, terapia, cura e amor!
®© Franca/sSP

M Entre em contato £

& shorturl.at/cpuN3

=Y A V) A .
‘ &~ @ & < 0 0

local Atendimentos Awriculo Resultados Drenagem Shiatsu ventosa

Fonte: Instagram de Lucila Massoterapeuta
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A pagina “Lucila Massoterapeuta” tem 144 curtidas e 151 seguidores no Facebook.
Apesar de ter nimeros menores que no Instagram, a frequéncia de postagens € consistente, o
que sustenta relevancia e visibilidade para o publico. No entanto, sem avaliagdes de clientes
nesta plataforma, sua credibilidade permanece um tanto limitada, juntamente com a
capacidade de atrair novos clientes. Essa lacuna ¢, na verdade, uma oportunidade importante,
pois as recomendagdes dos clientes muitas vezes podem ser o fator decisivo para a escolha

dos servigos de tratamento.

Figura 29 - Perfil do Facebook de Lucila

Lucila Derminic, Lucila © Mensagem

MASSOTERAPEUTA Massoterapeuta
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e Curtir
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(16) 99165-3084 Reels - 24 de jan - @

Sem classificacdo ainda (1 avaliacio) o (0] lucilamassoterapeuta

Fotos

Ver todas TOTOS =W E
Fonte: Facebook de Lucila Massoterapeuta

A Lucila demonstra um branding mais elaborado em comparagdo ao concorrente
anterior. A utiliza¢do de destaques personalizados no Instagram, icones que representam seus
servicos € a escolha de tons pastéis transmitem uma identidade profissional e acolhedora.
Porém, a auséncia de um site, embora ndo coerente com o enredo, restringe a sincronizagao
em sua presenca digital e experiéncia do consumidor, que conhece a organizacdo
principalmente pelas midias sociais. Lucila Massoterapia ¢ outro 6timo exemplo de uso
estratégico do Instagram para promover seus servigos, uma identidade visual coesa e muito
conteudo educacional. Manter a mesma consisténcia de postagens no Facebook também

melhorard sua presenca no mundo digital.
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Figura 30 - Identidade visual de Lucila Massoterapeuta
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Fonte: Instagram de Lucila Massoterapeuta

No entanto, sua auséncia de um site oficial e a falta de avaliagdes no Facebook
limitam seu potencial de crescimento. Essas caracteristicas a posicionam como uma
concorrente intermedidria, com forgas especificas no engajamento visual e comunicacio
direta, mas com oportunidades claras de melhoria que poderiam ampliar sua visibilidade e
credibilidade no mercado.

O terceiro e ultimo concorrente, On Terapias Holisticas, destaca-se como uma clinica
que vai além do atendimento individualizado ao oferecer uma estrutura robusta composta por
uma equipe de terapeutas certificados, capazes de atender a uma ampla gama de terapias e
servigos. Diferentemente dos outros concorrentes analisados, por exemplo, onde o modelo de
atuacdo ¢ mais auténomo, a On Terapias Holisticas trabalha com uma abordagem mais
coletiva e integrada e, assim, se torna uma das referéncias dentro de sua area de atuacao.

A clinica estrutura seus negdcios em torno de trés pilares principais: Loja Zen, Escola
Holistica e Clinica de Terapia Holistica, o que diversifica a clientela e aumenta o faturamento.
Além disso, seu sistema permite um escopo maior de tratamento, além da oferta de servigos

especializados, o que a coloca acima das demais no competitivo mercado de terapia holistica.
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Figura 31 - Pagina organizadora de links da ON Terapias Holisticas
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Fonte: Google (2024)

No Instagram, a clinica demonstra uma presenca muito solida no espago digital.
Atualmente com 4.192 seguidores, a On Terapias Holisticas fez 275 postagens. As historias
sdo bem organizadas e abordam momentos, mensagens, cursos e experiéncias, como "Mesa
Radidnica" e outras terapias. Esses destaques potencializam a comunicagdo visual e o
profissionalismo, oferecendo ao publico acesso rdpido a algumas informag¢des muito
relevantes. E um perfil que se apresenta com boa coesdo visual, fazendo bom uso da rede para
promover sua oferta de servigos e engajamento do publico, refletindo, portanto, superioridade

organizacional sobre os demais concorrentes.
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Figura 32 - Perfil do Instagram On Terapias
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Fonte: Instagram de On Terapias

O link disponivel na bio do Instagram, a On Terapias Holisticas utiliza uma pagina
organizadora de links (https://linkme.bio/onterapiasholisticas), que direciona o usudrio para
trés diferentes caminhos: servigos oferecidos, contato direto e localiza¢do. Essa estrutura
facilita a navegagdo, proporcionando acesso rapido e intuitivo as principais informagdes,

otimizando a experiéncia do usuario e reforcando a organizac¢ao digital da marca.
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Figura 33 - Pagina organizadora de ON Terapias Holisticas
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Fonte: Site oficial onterapiasholisticas.com.br

Ademais, o site oficial (https://onterapiasholisticas.com.br/) mantém a identidade
visual da marca, apresenta todas as informagdes de maneira organizada, e boa experiéncia dos
usudrios. Mas, apesar do site ser bem estruturado, ele possui limitagdes em seu desempenho
organico. Isso ¢ afirmado pelos dados de SEO que indicam apenas seis cliques por més de
trafego orgénico. Isso significa que apenas 12 palavras-chave sdo ranqueadas. Além disso, o
Domain Trust e o Page Trust atuais estdo em 0, indicando que a autoridade do dominio

precisa ser trabalhada, provavelmente por meio de backlinks.
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Figura 34 -Desempenho SEO do site ON Terapias Holisticas

DOMAIN TRUST ¢ TRAFEGO ORGANICO !
D E &1
Cligues/més

PAGE TRUST PALAVRAS-CHAVE |

wd
0 12
Fonte: Plataforma de SEO - SE Ranking

A distribui¢do organica de classificagao de palavras-chave da On Terapias Holisticas
evidencia desafios consideraveis em sua estratégia de SEO. Conforme os dados apresentados
na imagem abaixo, apenas 8,33% das palavras-chave classificadas estdo entre as cinco
primeiras posi¢des nos resultados de pesquisa, onde o CTR ¢ maior e a visibilidade maior. A
mesma porcentagem de 8,33% fica entre a sexta e a décima posi¢cdo. As posi¢des 51-100
contém a maior concentra¢do de palavras-chave, em 41,67%. Isso significa basicamente que
os termos relacionados ao site tém relevancia muito baixa nos resultados de pesquisa, € isso
funciona contra o trafego organico. Ademais, as palavras entre as posi¢des 11-20 representam

16,67%:; entre as posi¢des 21-50 contam com 25% de todos os termos de buscas ranqueados.

Figura 35 - Distribuicéio de classificaciao de palavras-chave organicas

= 4167%

- 25%
- 1667%
B33% 833%

o An

Fonte: Plataforma de SEO - SE Ranking

Ademais, ¢ possivel analisar como este concorrente possui uma maior gama de
servigos disponiveis, como a Zen Store, que permitem a venda de florais, 6leos essenciais,
incensos, cristais e roupas indianas. Esta dimensdo comercial adiciona um diferencial ao
negdcio e aumenta o alcance da marca. Ja a Escola Holistica, atende outro publico e oferece
cursos que abrangem Reiki, Barras de Access e Processos Corporais, Terapia com Ventosas e

Reflexologia Podal e muito mais, gerando grande autoridade para a marca, devido a seus fins
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educacionais. Por fim, a Clinica de Terapias Holisticas vem para agregar valor, oferecendo
atendimento personalizado prestado por profissionais certificados, treinados e experientes,
que também podem apresentar um portfolio diversificado de servigos que visam elevar a
qualidade de vida dos clientes e seu bem-estar.

Apesar de sua presenca digital organizada, a On Terapias Holisticas ndo apresenta
campanhas de midia paga ativas, conforme verificado na biblioteca de anuncios do Google.
Essa falta de investimento em publicidade paga, portanto, restringe a empresa de atingir novos
clientes e se estabelecer em um mercado competitivo, tudo isso porque a empresa ndo veicula
anuncios no Google e nas redes sociais. O que poderia complementar seu desempenho
organico, obtendo visibilidade e acessando mais trafego sobre os servigos e produtos
oferecidos.

Em suma, esta corrente possui uma estrutura muito profissional e diversificada; esse
diferencial envolve oferecer esses servigos em maior escala com terapeutas experientes. Com
essa abordagem, pode atingir um publico mais amplo e, a0 mesmo tempo, consolidar a marca
como referéncia neste setor. Apesar da superioridade de seus servigos, seu desempenho digital
ndo estd a altura devido a certas fragilidades em termos de SEO, trafego organico e
investimento em publicidade paga. Este ¢ um aspecto que, levando em conta melhorias em
relacdo a autoridade de dominio ou a otimizagdo de palavras-chave, a colocaria ainda mais
forte. No entanto, sua combinagdo de servigos, treinamento ¢ marketing de produtos a tornam

um caso de sucesso € uma inspiragao no setor de terapias holisticas.
5.2 ANALISE SWOT

A matriz SWOT foi elaborada apds uma analise detalhada da terapeuta Fabia Mara, do
mercado de terapias holisticas e dos principais concorrentes. O objetivo desta ferramenta
estratégica ¢ evidenciar os fatores internos (forgas e fraquezas) e externos (oportunidades e
ameagas) que afetam o desempenho do negécio. Tal andlise traz uma visualizacdo clara de
cenarios atuais, vantagens competitivas existentes, areas que requerem melhorias e planos
relacionados a presenga da marca e aos resultados. A seguir, sdo apresentados os elementos da

matriz SWOT da terapeuta Fabia Mara.



79

Quadro 1 - Matriz Swot de Fabia Mara

FORCAS

FRAQUEZAS

Precos abaixo do mercado: os custos
operacionais reduzidos permitem oferecer pregos
competitivos, tornando os servigos acessiveis a
um publico mais amplo.

Falta de branding consolidado: a auséncia de
uma identidade visual e de marca consistente
prejudica a construg@o de autoridade.

Proposta de valor diferenciada: oferece pacotes
que incluem trés servigos pelo prego de um,
superando a proposta dos concorrentes.

Dependéncia de indicacées e boca a boca: ainda
ndo ha uma estratégia estruturada de atragao ativa
de novos clientes.

Qualidade da experiéncia: o atendimento
personalizado e o cuidado integral proporcionam
uma experiéncia unica que fideliza os clientes.

Baixa presenca digital estratégica: apesar de
estar presente nas redes sociais, a marca nao
utiliza SEO, campanhas pagas, coleta e nutru¢ao
de leads ou calendarios editoriais para ampliar
seu alcance.

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Aumento da procura por terapias holisticas: o
mercado de bem-estar esta em ascensdo,
refletindo o crescimento da demanda por servigos
como os oferecidos.

Concorréncia crescente: profissionais com
branding consolidado e maior presenca digital
podem atrair parte do publico-alvo.

Popularizacio do autocuidado digital: O
aumento da busca por contetidos educativos e
informativos sobre terapias holisticas nas redes
sociais abre espago para engajamento e
visibilidade.

Oscilacoes econdomicas: Os periodos de crise
econdmica podem impactar a demanda por
servigcos de bem-estar considerados nao
essenciais.

Parcerias estratégicas: Parcerias com
profissionais e estabelecimentos complementares
podem ampliar a base de clientes.

Mudangas nos algoritmos das redes sociais:
dependéncia de alcance organico pode limitar a
visibilidade sem investimento adicional.

Tecnologias acessiveis de marketing:
ferramentas digitais como antincios segmentados
e automagdo de marketing estdo disponiveis com
custos acessiveis.

Resisténcia cultural: segmentos do publico
podem ser céticos em relagdo aos beneficios das
terapias holisticas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

As forcas representam os atributos internos que conferem vantagens competitivas a

terapeuta Fabia Mara. Entre os principais aspectos identificados, destaca-se o preco abaixo do

mercado, possibilitado pelos baixos custos operacionais. Esse fator torna os servigos

acessiveis a uma clientela mais ampla e competitiva em comparacdo com outros participantes.

Outro ponto forte ¢ a proposta de valor diferenciada, oferecendo pacotes que incluem trés

servicos pelo preco de um. Esta estratégia aumenta a percepc¢ao de valor pelo consumidor,

tornando os servigos mais atrativos e favorecendo a retencdo de clientes. Além disso, a
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profissional entrega qualidade por meio de atendimento personalizado e cuidado integral,
fortalecendo o vinculo emocional e a fidelidade dos clientes.

Ja as fraquezas sdo as limitagdes internas que impedem uma empresa de ter o melhor
desempenho e atingir suas metas estratégicas. Primeiro ponto analisado, foi a falta de uma
marca unificada, que ndo possui uma identidade visual clara e uma comunica¢do regular.
Outro ponto importante ¢ a dependéncia de referéncias e boca a boca, isto limita
substancialmente seu potencial de crescimento e aumenta sua vulnerabilidade no mercado.
Por ultimo, uma baixa presenga digital identificada ocorre porque a marca ndo tem nenhum
esfor¢o para usar SEO, campanhas pagas, coleta e nutri¢do de leads e também nio se utiliza
de uma ferramenta de calendario editorial estratégico nas midias sociais. Isso compromete o
alcance e a visibilidade no ambiente digital para o terapeuta.

As oportunidades referem-se a fatores externos que podem impulsionar o crescimento
do negodcio. Um destaque ¢ a crescente demanda por terapias holisticas, impulsionada pelo
interesse em bem-estar mental e praticas preventivas ou de reabilitagdo, o que amplia o
mercado para os servicos de Fabia Mara. Além disso, a crescente procura de conteudos
educativos e informacgdes nas redes sociais oferece oportunidades para construir influéncia e
atrair novos grupos. Outra abordagem relacionada ¢ a capacidade de estabelecer parcerias
estratégicas com outras empresas, para expandir a base de clientes e fortalecer a marca. Por
fim, as tecnologias de marketing, como a automacdo e a publicidade direcionada, podem
implementar estratégias digitais eficazes e econdmicas.

Ademais, as ameacas representam fatores externos que podem impactar negativamente
o desempenho do negocio. As principais ameagas sdo um alto nivel de competicdo neste setor,
com cada vez mais profissionais adotando uma marca integrada e uma forte presenca digital,
torna-se particularmente dificil se destacar e reter clientes. Existem também as oscilagdes
econdmicas, na qual, os periodos de crises financeiras tém um impacto direto na demanda
pelo que ¢é considerado servigo ndo essencial, como, por exemplo, as terapias holisticas. Outra
ameaca identificada, ¢ a dependéncia do alcance organico nas redes sociais, que pode ser
prejudicada por alteragdes nos algoritmos, reduzindo a visibilidade dos servigos sem
investimentos em publicidade. Além disso, a resisténcia cultural de algumas pessoas, que nao
acreditam nos beneficios de todos os tratamentos, ¢ um grande desafio ao crescimento dos

negocios.
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5.3. SEGMENTACAO E POSICIONAMENTO

A definicdo da segmentacdo e do posicionamento ¢ essencial para orientar as
estratégias de marketing, garantindo que a marca Fabia Mara atenda as necessidades . A partir
do estudo de mercado acima mencionado e dados pertencentes ao Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), ha trés segmentos prioritarios dignos de atengdo devido as
suas caracteristicas que parecem oferecer grande potencial para a expansao e consolidacao da
marca. O primeiro segmento ¢ composto por mulheres de 25 a 45 anos, que constituem o
principal grupo de consumidores de terapias holisticas e alternativas. Essas mulheres estdo
interessadas em autocuidado, saude plena, equilibrio emocional, fisico e solu¢des naturais
para o estresse didrio. Elas valorizam experiéncias focadas em relaxamento e harmonia; duas
caracteristicas centrais dos servigos oferecidos pela Fabia Mara.

O segundo segmento consiste em homens acima de cinquenta anos, evidéncias
mostram que esse grupo esta cada vez mais interessado na adocao de praticas de controle da
dor que melhorem sua qualidade de vida ao aliviar dores cronicas. Elas preferem tratamentos
alternativos em oposi¢ao ao tratamento médico convencional, considerando maneiras menos
invasivas ¢ mais naturais de lidar com problemas cronicos de saude. Para esse publico,
portanto, sera importante comunicar os resultados praticos e tangiveis das terapias, por
exemplo, suporte para condi¢des cronicas e aumento da mobilidade.

O terceiro segmento, identificado como uma oportunidade estratégica, ¢ o mercado
corporativo. Ele surge como uma nova e promissora oportunidade para a estratégia de
crescimento e segmentacdo da marca Fabia Mara. A crescente demanda por solucdes de
bem-estar no ambiente de trabalho posiciona as terapias holisticas como uma alternativa
eficiente para empresas que desejam investir na saude de seus colaboradores. Além disso, este
segmento € pouco explorado e pode ser um segmento estratégico para extensao de marca. Os
empresarios e gestores estdo cada vez mais interessados em programas que promovam a saude
mental e emocional no local de trabalho, especialmente por seus impactos positivos na
produtividade, na redugdo do estresse € no engajamento organizacional. Ao oferecer solucdes
econdmicas e faceis de integrar as rotinas da empresa, Fabia Mara pode se firmar como uma
parceira influente para empresas que desejam implementar mudangas importantes para o
bem-estar de seus colaboradores. Esta aposta no mercado corporativo apresenta um grande
potencial de estabelecimento da marca num setor insatisfeito e com grande necessidade de

inovacao.
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Além disso, a Fabia Mara buscara se posicionar como uma alternativa diferenciada em
termos de acessibilidade de seus servigos com pregos competitivos € pacotes que combinam
diversas terapias para entregar alto valor agregado. Portanto, operara com uma personalizagao
de servigo que traz uma experiéncia transformadora acolhedora e pode evoluir de acordo com
a demanda de cada cliente. No contexto corporativo, isso implicard na construcio de solucdes
estratégicas que atendam as demandas de seu ambiente de trabalho; assim, o centro se tornaria
um parceiro de referéncia para empresas que desejam investir em programas de qualidade de
vida.

Outro pilar importante do posicionamento também ¢ a inovacdo, por meio da qual o
centro alavanca o uso de plataformas digitais no engajamento do cliente e até mesmo na
educagdo para os beneficios das terapias holisticas. Isso terd como objetivo criar conteudo
informativo (incluindo postagens, videos e artigos) para construir a autoridade da marca e
atrair mais publicos. Campanhas especificas, juntamente com parcerias estratégicas com
empresas locais e profissionais em areas relacionadas, aumentaram o alcance da marca, bem
como solidificaram um espaco no mercado.

A mensagem norteadora do comportamento corporativo serd: “Equipes saudaveis e
motivadas para alcancar os objetivos da sua empresa” Dessa forma, Fabia Mara se afirmara
como uma especialista confidvel e criativa, dedicada a melhoria e equilibrio de seus clientes.
Acessibilidade aliada a personalizacdo e inovacdo fardo a marca brilhar no mercado,

enriquecendo seus servigos com valor e efeito positivo nos grupos-alvo identificados.

5.4. FORMULACAO DO PLANO DE MARKETING

O desenvolvimento do plano de marketing da terapeuta Fabia Mara consiste em acgodes
praticas, orientadas por uma andlise aprofundada do mercado e das necessidades do
publico-alvo. Cada etapa visa desenvolver estratégias para fortalecer a marca, potencializar

sua presenga digital e tornar-se mais eficaz na atragao e retengao de clientes.

5.4.1. Mapa de Empatia

O Mapa de Empatia foi desenvolvido como uma ferramenta estratégica para entender
percepcdes, necessidades e comportamentos em relagdo aos publicos-alvo da marca Fabia

Mara. Esta analise tenta ajudar a entender melhor a base de clientes atual em termos de seus
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sentimentos, motivacdes e desafios. Desta forma, ¢ possivel desenvolver estratégias de
marketing mais assertivas e fi€is as necessidades do publico. O mapa foi construido
considerando trés segmentos principais identificados na analise de mercado: mulheres com
idade entre 25 e 45 anos, homens com mais de 50 anos e o publico corporativo.

O principal publico consumidor de terapias holisticas sdo mulheres na faixa etaria de
25 a 45 anos, segmento mais adepto as praticas de autocuidado e preocupagdo com sua saude
e bem-estar. Ademais, possuem contato com canais de conteido de midia sociais que as
colocam em contato com praticas de autocuidado e terapias alternativas. Referéncias de midia
social e recomendagdes de amigos e especialistas iniciam geralmente a demanda internamente
dentro delas para se sentirem mais equilibrados emocionalmente e fisicamente, buscando
alivio do estresse e da fadiga da vida cotidiana. Esse publico enfrenta desafios como rotinas
intensas e sobrecarga diaria, o que aumenta a busca por momentos de descanso e por praticas
de bem-estar que sejam simples e acessiveis. Elas desejam encontrar alternativas que

proporcionem relaxamento e equilibrio sem exigir muito tempo ou grandes custos.

Quadro 2 - Mapa de empatia - Mulheres de 25 a 45 anos

O queveem | O que ouvem | O que pensam | O que dizeme | Dores Necessidades
e sentem fazem
Rotina corrida, | Conselhos de Necessidade Compartilham Estresse, Momentos de

redes sociais
com conteudos

amigos sobre
como lidar com

constante de
equilibrio, calma

conteudos de
autocuidado e

cansaco fisico e
emocional, falta

relaxamento,

melhoria da saude

sobre o estresse € e saude integral. | buscam dicas de tempo para si | emocional e

autocuidado e | indicagdes de praticas. mesmas. praticas

terapias. praticas acessiveis.
alternativas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Ademais, homens com mais de 50 anos sdo outro publico importante que ganham
destaque no interesse em praticas integrativas, esse fator se deve principalmente as dores
cronicas enfrentadas na idade, ¢ na considera¢ao de solugdes menos invasivas € mais naturais
que se alinham com suas preocupagdes em relagdo a melhoria de sua qualidade de vida. Esse
grupo provavelmente responde devido ao feedback positivo obtido de amigos, familiares e
profissionais de saude sobre os beneficios da acupuntura e da massoterapia. Sua maior
motivacao ¢ encontrar alternativas eficazes que possam complementar os tratamentos médicos

tradicionais, minimizando o uso de medicamentos.
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Quadro 3 - Mapa de empatia - Homens acima de 50 anos

O queveem | O queouvem | O quepensam | O quedizeme | Dores Necessidades
e sentem fazem
Publicidade de | Recomendagdes | Desejo de aliviar | Perguntam sobre | Dores Solugdes seguras
terapias de profissionais | dores sem métodos eficazes | persistentes, e comprovadas
holisticas e de saude e recorrer a para lidar com as | dificuldade de | que promovam
cases de amigos sobre medicamentos dores. mobilidade e alivio e conforto.
sucesso sobre | tratamentos invasivos. receio de
bem-estar. alternativos. complicagdes
médicas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

E também, o mercado corporativo é o segmento-alvo para a estratégia de crescimento
e segmentacdo da marca Fabia Mara, focada em empresarios e gerentes que buscam
alternativas para promover a saude e o bem-estar de seus funcionarios. Frequentemente, esse
publico vé o sucesso mais palpavelmente demonstrado de outras empresas que
implementaram programas de bem-estar, principalmente no que se refere ao aumento da
produtividade e do comprometimento dentro da organizagdo. Os tomadores de decisdo
corporativos estao em um fluxo constante de informacdes sobre os beneficios da saude mental
e emocional no local de trabalho ¢ se sentem motivados a concretizar solucdes concretas ¢
inovadoras. Os pontos de dor sdo o efeito do estresse coletivo na produtividade, além do
aumento do absenteismo devido a problemas de satde entre os funcionarios. Suas

necessidades sao beneficios acessiveis, uteis e facilmente integrados a rotina da empresa.

Quadro 4 - Mapa de empatia - Mercado Corporativo

O que veem | O que ouvem | O que pensam | O que dizem e Dores Necessidades
e sentem fazem
Cases de Relatos sobre Desejo de Pesquisam Perda de Solugdes praticas

sucesso de os beneficios melhorar o Servigos produtividade, e acessiveis que
empresas que da satde engajamento ¢ inovadores que | estresse coletivo impactem
implementara mental e criar um possam ser e aumento de positivamente o
m programas emocional no ambiente incorporados afastamentos. desempenho
de bem-estar. trabalho. saudavel. como beneficios. organizacional.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

A construgdo do mapa de empatia permitiu aprofundar o entendimento das

particularidades de cada segmento, o que por sua vez criou estratégias diretamente para
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atender as demandas dos publicos analisados. Essas informagdes sdo utilizadas como insumo
no desenvolvimento de ag¢des que vinculam as necessidades dos clientes com as solucdes
oferecidas pela marca. Por sua vez, tais iniciativas ajudam a construir um relacionamento

mais forte com os publicos-alvo.
5.4.2. Personas

ApoOs a construcdo do mapa de empatia, que forneceu uma compreensao profundada
das percepcdes, necessidades e comportamentos dos publicos-alvo, a proxima etapa foi
desenvolver as personas da marca Fabia Mara. As personas sdo representacdes dos clientes
ideais, baseadas em dados reais e percepcdes comportamentais obtidos durante a analise de
mercado. Essas representacdes detalham as motivagdes, desafios e objetivos de cada
segmento, permitindo a criagdo de estratégias de marketing mais direcionadas e conectadas as

realidades dos consumidores.

Figura 36 - Elaboracio da Persona 1 - Marina Silva

Profissédo: Professora do ensino fundamental
Localizagdo: Franca, SP

Perfil: Dividida entre demandas da escola e cuidados
com a familia, Mariana busca aliviar o estresse e
encontrar equilibrio emocional.

Desafios:

* Cansaco fisico e emocional devido & rotina intensa.

* Dores nas costas e falta de tempo para se dedicar ao
autocuidado.

Motivagdes:
* Terapias acessiveis e relaxantes que se integrem &

sua rotina. PERQONA 1

* Recuperar energia para atender alunos e cuidar da

famit. MARIANA SILVA

Comportamento: 96 ANOS
* Segue conteudos de autocuidado nas redes sociais.
* Einfluenciada por recomendagdes de amigos e

colegas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

A primeira persona ¢ Mariana Silva, 36 anos, professora do ensino fundamental de
uma escola publica de Franca, SP, onde concilia o trabalho com as criangas em sala de aula e
também a assisténcia na administragdo da escola. Ela ama o seu trabalho, mas o estresse

acumulado e as cargas emocionais, comecaram a desencadear ansiedade, estresse, dores de
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cabega, dores nas costas e incapacidade de relaxar. Os trés maiores desafios sdo representados
pela rotina intensa, cansaco fisico e emocional e atencdo aos alunos. Mariana busca momentos
simples de autocuidado para introduzir na rotina, priorizando tratamentos de baixo custo e que
proporcionem relaxamento imediato. Ela acompanha as redes sociais e anota contetidos sobre
bem-estar e praticas acessiveis, e também ¢ influenciada por recomendacdes de colegas e
amigos. O principal objetivo € ter um tempo de autocuidado, recuperar energias para enfrentar

as atividades diarias, reduzir dores fisicas e melhorar sua saude.
Figura 37 - Elaboracio da Persona 2 - Carlos Eduardo

* Profissdo: Contador aposentado

¢ Localizagdo: Franca, SP

« Perfil: Sofre com dores crénicas e busca prdticas
complementares que melhorem sua qualidade de

vida.

Desafios: 0

« Limitagbes de mobilidade causadas por dores
crénicas.

« Encontrar alternativas seguras e eficazes que
complementem tratamentos médicos.

Motivagdes:
* Recuperar conforto e autonomia na aposentadoria.
« Evitar tratamentos invasivos ou medicamentos pERQONA 2

excessivos. CARLOQ
Comportamento:
* Valoriza opiniées de amigos e médicos. 57 ANOS

* Procura terapias com resultados tangiveis e
confidveis.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

A segunda persona ¢ Carlos Eduardo, um contador aposentado de 57 anos de Franca,
SP. Ele exerceu profissdes sedentarias durante toda a vida, sempre sentado e sem praticar
atividades fisicas e agora se queixa de dores persistentes nos joelhos e nas costas, uma
condicdo que limita muito sua mobilidade e conforto. Ele busca solu¢des que possam
amenizar suas dores sem recorrer a métodos invasivos avangados ou ao uso de medicamentos
por longos periodos. Seus problemas incluem algumas restricdes associadas a dor crdnica e
dificuldade em encontrar praticas adequadas que garantam seguranca e também deem
resultados concretos. Na maioria das vezes, ele tende a aceitar os conselhos dados por amigos,
familiares e até mesmo profissionais de saude, pois valoriza praticas naturais que podem

complementar os tratamentos tradicionais. Ele busca tratamentos confidveis e acessiveis para
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que possa melhorar e também desfrutar de qualidade de vida por meio da atividade fisica. O
principal objetivo ¢ chegar ao final de sua vida profissional com independéncia e bem-estar, e

para isso € necessario permanecer ativo.

Figura 38 - Elaboracio da Persona 3 - Jodo Mendes

» Profissdo: Proprietdrio de empresa de pequeno porte

» Localizagdo: Franca, SP

s Perfil: Quer implementar beneficios de bem-estar
para atrair e reter talentos e aumentar a
produtividade.

Desafios:
o Cobranga dos colaboradores por beneficios
relacionados & qualidade de vida.
o Problemas com desmotivagdo e estresse que
afetam a produtividade da equipe.

Motivagodes:
o Implementar terapias como massagens,
acupuntura e reiki para methorar o ambiente de

trabalho. PERQONA 9

o Tornar a empresa competitiva no mercado e

atrativa para talentos. JOKO M[NDEQ

Comportamento: 42 ANOQ
o Acompanha tendéncias de bem-estar corporativo.
o Busca solugdes prdticas, acessiveis e de rdpida
implementagéo.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

A terceira persona ¢ Jodo Mendes, tem 48 anos e ¢ proprietario de uma pequena
empresa em Franca, SP, atuante no setor de servigos. Ele enfrenta pressdo dos concorrentes,
das tendéncias de mercado e da insatisfacdo de seus colaboradores para oferecer beneficios
voltados ao bem-estar. Essa demanda reflete as atuais tendéncias do mercado, que enfatizam a
importancia da qualidade de vida no ambiente de trabalho. Além disso, Jodo entende que sua
empresa somente tera acesso e retengao dos melhores profissionais se estiverem certificados
com as praticas de cuidado e benéficos aos empregados. Neste contexto, as terapias holisticas,
como massagens relaxantes, acupuntura e reiki, podem ser uma excelente solugdo, por serem
beneficios diferenciados € que aumentam a satisfagdo da equipe. Atualmente, ele enfrenta
desafios relacionados a desmotivagdo e estresse entre os funciondrios, que impactam a
produtividade e a retencdo de talentos. Por isso, Jodo estd focando em encontrar medidas

eficientes que tenham uma influéncia positiva direta no ambiente de trabalho.
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A criagdo dessas personas foi uma etapa crucial para identificar as caracteristicas dos
publicos-alvo de Fabia Mara, alinhando suas motivagdes e desafios as solucdes oferecidas
pela marca. Mariana, Carlos e Jodo representam trés perspectivas distintas, mas todos refletem
a relevancia de terapias holisticas no contexto atual. Esse conhecimento servird como uma
base solida para estratégias de marketing muito mais efetivas e focadas, que ajudardo a

solidificar o relacionamento marca-cliente.

5.4.3 Posicionamento de Marca

O posicionamento da marca Fabia Mara ¢ definido estrategicamente para atender as
necessidades do seu publico-alvo por meio de tecnologia e abordagem personalizada. A
estratégia visa diferenciar a marca no mercado da terapia holistica, destacar o valor agregado
de seus servigos ¢ reforcar sua autoridade na area.

O conceito de posicionamento baseia-se em transmitir confianga, acolhimento e
resultados tangiveis aos clientes, alinhando a comunicagdo da marca as expectativas dos seus
principais segmentos de mercado: mulheres de 25 a 45 anos, homens acima de 50 anos e
mercado corporativo. Para cada publico, Fabia Mara foca em fornecer solugdes especificas e
adaptadas as suas necessidades especificas, a fim de criar conexdes de longo prazo com os
consumidores.

A mensagem principal da marca, “A cura comeca aqui”, reflete a sua proposta de valor
e estabelece o ponto de partida do relacionamento com o cliente. Esta mensagem ¢ apoiada
por estratégias que enfatizam o papel da marca como promotora do equilibrio fisico, mental e
emocional, traduzindo as suas terapias em beneficios concretos e experiéncias positivas.

Para o publico do sexo feminino, a comunicagao focou em abordar a dor emocional e
o desejo de momentos de autocuidado, enquanto para os telespectadores do sexo masculino, a
comunicagdo centrou-se no alivio da dor fisica e na descoberta de praticas menos invasivas.
Para o mercado empresarial, o posicionamento centra-se na oferta de pacotes personalizados
com beneficios claros para a produtividade e o bem-estar dos colaboradores.

A estrutura de posicionamento ¢ baseada em trés pilares principais: personalizacdo do
atendimento, inovagdo nos canais de comunicagdo e acessibilidade de pregos e servigos. A
identidade visual recentemente redesenhada reforca esses elementos, interpretando os valores
da marca por meio de uma paleta de cores moderna e tipografia que equilibra acolhimento e

profissionalismo.
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A presenga digital de Fabia Mara também desempenha um papel importante na
consolidagdo de sua posi¢do. Uma estratégia de marketing de contetdo, o engajamento nas
redes sociais € a criacdo de materiais ricos como videos e artigos educativos aumentam a
visibilidade da marca e fortalecem sua autoridade no campo da cura holistica. Através destas
iniciativas, Fabia Mara consolida a sua posi¢do como uma marca técnica, acessivel e
comprometida em entregar resultados, adaptando a sua comunicagdo as expectativas do

publico e garantindo uma posi¢ao forte no competitivo mercado das terapias holisticas.

5.4.4 Reestruturacgio da Identidade Visual e Branding

A reestruturacdo da identidade visual e do branding da marca Fabia Mara reflete a
evolucdo de sua estratégia de mercado e a necessidade de alinhar-se aos novos publicos e as
tendéncias do setor de terapias holisticas. Esse processo buscou preservar os valores
fundamentais da marca, como acolhimento e cuidado, a0 mesmo tempo, em que aprimorou 0s
elementos visuais e conceituais para garantir maior abrangéncia, modernidade e versatilidade.

A identidade visual original da Fabia Mara foi criada visando transmitir acolhimento e
delicadeza, caracteristicas que se refletem em seu logotipo e na paleta de cores. A paleta de
cores inicial era dominada pelo rosa, diretamente associado a emocdo ¢ a uma abordagem
sofisticada, mas limitava a percepcao de profissionalismo e abrangéncia necessdria para
atender diferentes segmentos de mercado. Adicionalmente, a tipografia e os elementos
graficos apresentavam limitagdes em refletir a evolugdo e maturidade da marca, o que levou a

uma reavaliagdo estratégica.

Figura 39 - Logo original - Fabia Mara Terapeuta

Fabia Mara

TERAPEUTA

Fonte: Arquivo pessoal da marca Fabia Mara.
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Com base na andlise dos publicos-alvo e na estratégia de reposicionamento, foi
desenvolvida uma nova identidade visual para a Fabia Mara. O principal objetivo foi criar
uma conexao visual mais inclusiva e versatil, que mantenha a esséncia do acolhimento e do
bem-estar, mas expanda a capacidade da marca de falar com diferentes segmentos de

mercado.

Figura 40 - Nova Identidade Visual - Logotipo Principal da Fabia Mara

Logo principal

A cura comeca aqui.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

A nova identidade visual traz como cor principal o laranja médio, escolhido por sua
capacidade de transmitir energia, vitalidade e calor. Este tom simboliza o equilibrio entre a
serenidade da cura holistica e o poder do posicionamento moderno e conveniente. Além disso,
o verde-escuro foi introduzido como cor complementar para representar equilibrio e
sofisticagdo. Para aumentar a harmonia visual, foram incorporadas outras cores coadjuvantes,
como o bege claro, que evoca calor e calma, o lilas suave, que traz criatividade e leveza, e o
branco, que mantém o material visual claro e tranquilo. Esses ajustes visuais sdo projetados
para refletir os valores da marca e sua capacidade de atender as expectativas de diferentes

publicos.
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Figura 41 - Nova Identidade Visual - Variacoes do Logotipo e Paleta de Cores

Variacoes do logotipo

B

S

A cura comega aqui.
A cura comeca aqui.

Logo primario Logo secundario Simboloda marca

Paleta de cores

H#FFAT26 #16645F

N N o
#FFFFFF #5f5dc #Ocaff

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

O logotipo foi redesenhado com um design simples, mas sofisticado, que incorpora
formas geométricas suaves que simbolizam equilibrio e integridade. Esta abordagem
transmite a ideia de cuidado integral e inovagdo, incorporando os valores fundamentais da
marca. Além disso, a tipografia foi atualizada para combinar elementos orginicos e modernos,
combinando o estilo suave de Roca One com a fonte Montserrat, que apresenta clareza e

elegancia, garantindo uma leitura agradavel em diferentes formatos.
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Figura 42 - Nova Identidade Visual - Tipografia, Elementos Graficos e Aplicacio de Imagens.

Fontes e tipografia

RocaOne Montserrat

Fonte para titulos Fonte secundaria

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijklmnopqgrstuvwxyz abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890 71@%S$()*<> 1234567890 ?!1@%%()*<>

Aplicacdo de elementos e fotografia

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

A transicdo do antigo para o novo logotipo reflete a evolugdo da marca Fabia Mara.
Enquanto o logotipo anterior se limitava a transmitir ideias de feminilidade e suavidade, a
nova identidade amplia a comunicag@o visual para torna-la mais inclusiva e profissional, sem
perder sua esséncia. A adicdo de laranja vibrante e tons complementares permite maior
flexibilidade de aplicagdo, enquanto o redesenho do logotipo e da tipografia aumenta o
reconhecimento da marca em diferentes contextos.

Com nova identidade visual e branding aprimorado, Fabia Mara estd mais preparada
para se diferenciar no mercado e atender as expectativas de diferentes publicos-alvo,
incluindo mulheres, homens e o setor corporativo. A comunicagdo visual tornou-se mais
harmoniosa ¢ versatil, refletindo uma marca moderna, acessivel e inovadora. Essas
adequagdes ndo so6 potencializam o reconhecimento da marca, mas também ampliam suas
possibilidades de atuagdo em diferentes canais e ambientes, fortalecendo seu posicionamento

no campo terapéutico holistico.
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5.4.5. Criacao de Site

A criacdo do site da Fabia Mara foi um passo importante na consolidagdao da sua
presenca digital e no suporte a estratégia de marketing estabelecida. Ponto central de
comunicagdo da marca, o site atua como presenca digital, refletindo os valores de
acolhimento, acessibilidade e inovagdo, além de ser o principal canal de atragdo, engajamento
e conversao de potenciais clientes.

O site foi inicialmente desenvolvido como um protétipo UX (experiéncia do usudrio),
com navegacao intuitiva e design visualmente atraente. Esse prototipo serve como base para
implementagdo futura, considerando as melhores praticas de design e organizacdo de
conteudo, foi projetado para atender diferentes publicos-alvo, fornecendo informagdes claras
sobre os servicos, beneficios e diferenciais da marca. Além disso, o design segue os principios
da nova identidade visual, utilizando cores, tipografia e elementos graficos definidos durante
o processo de rebranding.

Para o langcamento efetivo do site, ¢ recomendavel obter o seu proprio nome de
dominio através do Google Domains ou de uma plataforma semelhante. A escolha de um
nome de dominio personalizado ¢ passo obrigatdrio para criagdo de um site e transmitir a
autoridade da marca, aumentando sua credibilidade junto aos clientes e permitir a integragao
direta com ferramentas do Google, como Google Workspace e Google Analytics. Isto também
garante um melhor controle sobre o site, melhora a experiéncia do usuario e otimiza as

estratégias de SEO para aumentar a visibilidade online.

Figura 43 - P4gina inicial do site Fabia Mara

Sobre Tratamentos Contato

Fabia Mara Terapeuta

ne \'_'1L_H',

Descubra como o equilibrio entre corpo, mente e espirito
pode transformar sua vida. Com abordagens holisticas e

personalizadas, oferecemos o cuidado que vocé precisa
para alcancar o bem-estar completo.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
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A pagina inicial do site apresenta a marca de forma estruturada, enfatizando sua

missdo de promover equilibrio e bem-estar por meio de terapias holisticas personalizadas.

Esta se¢do apresenta os valores fundamentais de Fabia Mara, destaca os servigos prestados e

convida os visitantes a agendar uma avaliagdo inicial para iniciar o processo de atendimento

terapéutico. Além disso, possui a organizacdo de todas as sessdes do site no canto superior

direito, com informacdes de facil acesso, como: sobre a Terapeuta Fabia Mara, os tratamentos

disponiveis e também, link de contato direto pelo WhatsApp.

Nossos Servicos

Cada técnica foi cuidadosamente
selecionada para oferecer beneficios
unicos, que atendem as suas necessidades
especificas.

Em nossas sessdes, combinamos até trés

técnicas terapéuticas, personalizadas apés

uma avaliagao inicial.

Figura 44 - Secio de Servicos do site Fabia Mara

Reiki

Cromoterapia

Terapia Floral

Terapia de Ventosas
Terapia de Moxa
Massagem Terapéutica
Reflexologia Podal
Alinhamento Energético
Drenagem Linfatica
Mesa Radiénica

Barras de Access
Acupuntura
Auriculoterapia
Aparelho Haihua

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

A secao dedicada a descri¢do dos servigos descreve as terapias implementadas, cada

técnica ¢ descrita em detalhes e destaca o potencial de combinar até trés abordagens por

sessdo, que sdao personalizdveis as necessidades especificas do cliente. Esta se¢ao tem como

objetivo facilitar o acesso a informagao e incentivar a interacdo para receber mais informagdes

ou agendar uma consulta.



Politica de
Precificacao
e Pacotes

Na Fabia Mara Terapeuta,
acreditamos gque o cuidado
perscnalizado é essencial.

Por isso, nossas sessdes e pacotes
sdo adaptados para atender as suas
necessidades individuais, sempre
com valores acessiveis.

Figura 45 - Secio de Precificaciio e Pacotes do site Fabia Mara

Como Funciona?

1- Agende sua avaliacdo inicial para entender
suas necessidades.

2- Receba um plano terapéutico
personalizado, elaborado com base em suas
metas.

3- Escolha o pacote ideal para seu
bem-estar e comece suas sessodes.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
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Na secao Politica de Precificacdo e Pacotes, o site descreve de forma explicita e

objetiva as diferentes opcodes disponiveis para sessdes e pacotes individuais, focando na

flexibilidade e orgamento dos pregos. Além disso, descreve o método de criagdo de um plano

terapéutico personalizado, partindo da avaliagdo inicial até a selecdo do pacote mais

adequado.

Figura 46 - Secio focada no publico de ambientes corporativos

Também oferecemos bem-estar no Ambiente Corporativo

Nosso atendimento para
empresas € pensado para
reduzir o estresse,
melhorar o engajamento e
transformar o ambiente de

trabalho.
7,

Invista no bem-estar de

seus colaboradores e veja os
resultados no desempenho
e motivacao da sua equipe.

Como Funciona?

Realizamos uma cotacgao e
desenvolvemos um pacote
personalizado com base no nimero de
colaboradores, na frequéncia desejada
e nas praticas terapéuticas que melhor
atendem as necessidades da sua equipe.

Todo o processo é ajustado para garantir
um programa eficiente e acessivel para
sua empresa.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
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O site também apresenta servigos que sdo associados a ambientes corporativos, esta
secdo propde que tratamentos terapéuticos sejam introduzidos no ambiente corporativo. Esta
secdo descreve como servicos individualizados sao fornecidos as empresas, com base no

nimero de funciondrios, na frequéncia desejada e nos métodos terapéuticos escolhidos.

Figura 47 - Secio de benéficos do site Fabia Mara

Por Que Escolher a Fabia Mara Terapeuta?

% Abordagem Personalizada: Nossas terapias sdo adaptadas a cada
cliente, garantindo um cuidado exclusivo.

% Combinagédo de Técnicas: Até trés técnicas em cada sessdo para
potencializar os resultados.

% Resultados Duradouros: Pacotes que incentivam a continuidade do
tratamento para beneficios prolongados.

Acessibilidade e Flexibilidade: Valores acessiveis e pacotes ajustados ao
seu or¢camento.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Para aumentar o valor da proposta de Fabia Mara e destacar os diferenciais no
mercado de terapia holistica, o site tem uma secdo intitulada "por que escolher a terapeuta
Fabia Mara?" Esta area foi projetada com o proposito de destacar os principais atributos da
marca de forma lucida e objetiva, isso permitira que os visitantes entendam rapidamente o que
diferencia os servicos oferecidos pela marca e tem valor.

Esta parte do artigo se concentra na abordagem personalizada dos tratamentos, com
terapias que sao especificamente adaptadas as necessidades especificas do cliente, esta
abordagem garante que cada cliente recebera cuidados exclusivos. Também demonstra o
potencial de combinar métodos terapéuticos, o que permitiria a combinacdo de até trés
abordagens por sessdo que aumentariam a eficacia de cada servigo. Além disso, se concentra
nos resultados duradouros que sdo promovidos por meio de pacotes que incentivam o
tratamento continuo de beneficios de longo prazo. Por fim, se concentra na acessibilidade e
flexibilidade dos tratamentos, que sdo orgados para o cliente, tornando-os acessiveis a um
publico maior. A inclusdo desta parte ¢ crucial para desenvolver um vinculo com o

publico-alvo e transmitir confianga. Sua abordagem estratégica visa atrair novos clientes e
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envolver visitantes, além de tentar incentiva-los a aprender mais sobre os servicos e agendar

suas sessoes.

Figura 48 - Secio de depoimentos de clientes do site Fabia Mara

DEPOIMENTOS DE CLIENTES

Milena Castro Clarissa Tavares Edson Fernandes

“Procurei a Fabia por conta de “A acupuntura foi uma
[ 2 “Terapia Floral ajudou a "
dores nas co € as sessoes y experiéncia transformadora.
controlar m: nsiedade

de ventosas € massagem Além de alivi dores de

) A e a lidar melhor com o dia ,
fizeram um grande efeito. cabega, notei uma melhora na

a dia. Recomendo!” . :
Recomendo a quem busca minha qualidade de sono e no

alivio rapido e eficiente.” meu bem-estar geral.”

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Para melhorar a reputagdo da marca, a pagina inclui uma se¢do de depoimentos de
clientes que contém avaliacdes genuinas de pessoas que ja utilizaram os servigos da Fabia
Mara. Essas avaliagdes foram coletadas diretamente de clientes, que, com permissao prévia,
concordaram em compartilhar suas experiéncias com o site. Os relatdrios demonstram o valor
objetivo dos tratamentos oferecidos, incluindo maior satisfagdo fisica, emocional e

profissional.

Figura 49 - Secio de Blog e Grupo Exclusivo do site Fabia Mara.

Blog e Grupo Exclusivo

Além disso, participe de nosso grupo
no WhatsApp gratuito, onde
compartilho boas préticas, dicas e
organizamos sessdes de meditacio
ao vivo ou remotas.

Acompanhe o blog da Fabia Mara
para conteldos exclusivos sobre

bem-estar, terapias e praticas
holisticas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
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Outro aspecto unico do site ¢ o Blog e a secdo de grupo exclusivo, que se destina a ser
uma progressao natural para atrair e envolver clientes em potencial. Esta secdo contém
contetdo educacional que beneficia os visitantes e aumenta o valor da Fabia Mara como lider
em medicina holistica. O conteudo do blog ¢ otimizado para otimizacdo de mecanismos de
busca usando palavras-chave relacionadas a satde e felicidade. Este método visa melhorar a
classificagdo do site nos mecanismos de busca, aumentando sua exposi¢cdo e recebendo
continuamente novos leads.

Além disso, o grupo exclusivo no WhatsApp funciona como um canal de comunicagdo
direta que promove habitos saudaveis, pensamentos felizes e sessdes de meditagdo remotas ou
ao vivo. Este formato promove interacdo e comprometimento, aumentando a fé dos

participantes na marca e aumentando a participagao.

Figura 50 - Secao de contato do site Fabia Mara

Fale Conosco

O que vocé estd buscando?
Preencha o formulario
ao lado e descubra como
podemos criar um plano
sob medida para suas
necessidades individuais
ou corporativas

Quais terapias voce tem interesse em experimentar?

Desejo atendimento:

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

A parte final do site, foi pensada para permitir o contato com potenciais clientes e
outras empresas que quisessem utilizar os servigos da Fabia Mara. Esta secdo descreve o
potencial de personalizacdo dos servigos, seja para necessidades pessoais ou institucionais,
também promove o preenchimento do formulario de contato como forma de convidar os
visitantes a participarem da conversa. Apesar de posicionado na conclusio do site, o

formulério de contato ¢ vinculado a diversos botdes de chamada para agdo em outras secoes,
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como 0s servigos, pacotes e informagdes sobre servicos corporativos. Isso facilita o
direcionamento dos visitantes para o formulario adequado, o que maximiza o processo de
conversdo de leads.

O layout do formulario facilita a coleta de informagdes essenciais sobre qualificagdo,
como o tipo de servico buscado, o objetivo do contato e a frequéncia desejada, essas
informacdes sdo entdo utilizadas pela Fabia Mara para personalizar suas respostas e criar
propostas que sejam relevantes as necessidades de cada cliente ou empresa. Essa
funcionalidade, incorporada ao design responsivo do site, promove uma experiéncia suave €

eficiente, o que contribui para o aprimoramento da presenga digital da marca.

5.4.6 Fluxograma da Estratégia de Marketing e Jornada de Compra

O fluxo de marketing e jornada de compra elaborado para o negodcio da terapeuta
Fabia Mara busca integrar acdes de atracdo, conversdo, relacionamento e prospecc¢ao,
alinhadas com a realidade ¢ as necessidades do publico-alvo. Ele foi desenvolvido para
garantir que as estratégias sigam um percurso logico e eficiente, que leva o visitante a se
tornar um cliente, além de prever ajustes e melhorias continuas a medida que o nimero de
leads e clientes cresce. A partir do fluxograma, ¢ possivel visualizar de maneira clara como

cada etapa ¢ estruturada e como as agdes sao conduzidas ao longo do processo.
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Figura 51 - Fluxograma de Marketing para Fabia Mara
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

A primeira etapa, de atrag@o, visa captar visitantes tanto por meio de estratégias pagas
quanto organicas, com foco principal nas agdes organicas devido ao menor custo envolvido.
O trafego organico envolve a utilizagdo de praticas que geram visitas e engajamento nos
canais digitais sem exigir investimento financeiro direto. Isto serd conseguido através da
otimizagdo de conteudo SEO, definindo palavras-chave relevantes aplicadas estrategicamente
em postagens de blog, titulos, meta descricdes e conteudo visual. A producdo de artigos
educativos e informativos tem papel fundamental para tornar Fabia Mara uma autoridade na

area e aumentar as chances de ranqueamento nos buscadores.
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Além do SEO, as redes sociais terdo um papel central como canais de divulgagdo
organica, com publicacdes regulares sobre os beneficios das terapias holisticas, depoimentos
de clientes, técnicas praticas de meditacdo e contetidos inspiradores. As interacdes com o
publico, como responder comentarios e mensagens diretas, serdo priorizadas para aumentar o
engajamento e atrair mais seguidores. Outras estratégias incluem a criagdo de grupos em
plataformas como o WhatsApp onde praticas e dicas podem ser compartilhadas diretamente,
formando uma comunidade em torno da marca. Embora a atragdo paga por meio de anincios
no Google e nas redes sociais também faga parte do plano, os métodos organicos sdo
priorizados pelo baixo custo e pela capacidade de produzir resultados consistentes no médio e
longo prazo.

ApoOs visitar as atracdes, os visitantes sdo encaminhados para a fase de transicao.
Atualmente, temos como objetivo converter visitantes em leads por meio de formulario de
contato no site, banner call to action que incentiva a interagdo e comunicacdo direta via
WhatsApp, proporcionando assim um atendimento mais préoximo. Além disso, materiais ricos,
como e-books e guias gratuitos, sao fornecidos em troca de informacdes de contato,
compondo assim uma base de leads.

O relacionamento com clientes potenciais ¢ fundamental para manter o engajamento e
leva-los ao proximo estagio. Neste ponto, ha uma distingdo importante entre os clientes
potenciais que ja interagiram no WhatsApp e agendaram uma consulta e os clientes potenciais
que ainda ndo demonstraram interesse sério. Os leads que possuem compromissos agendados
serdo acompanhados com menos frequéncia e s6 receberdo comunicagdes especificas apds
longos periodos de inatividade, que poderdo ser automatizados no futuro a medida que a base
de clientes crescer. Por outro lado, os leads sem interagdes passardo por um processo
automatizado de e-mail com foco no engajamento, recebendo conteudos relevantes para
manter o interesse e estimular novas interagdes com o servico.

Na fase final, a prospeccdo, também conhecida como contato direto, Fabia tenta
ativamente converter leads qualificados que manifestaram interesse, mas ainda nao tomaram
uma decisdo final. Essa abordagem ¢ mais assertiva e visa reforcar os pontos fortes do
atendimento e incentivar o agendamento de consultas via WhatsApp ou e-mail. Esta estratégia
¢ fundamental para restaurar o envolvimento com potenciais clientes que completaram as
etapas anteriores, mas que ainda precisam de um impulso extra para avangar no processo de
tomada de decisao.

O processo foi projetado para ser eficiente e simples, permitindo um gerenciamento

eficaz de leads e garantindo flexibilidade para otimizagdo futura, como o uso de ferramentas
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automatizadas para acompanhamento de clientes inativos. O planejamento também visa
integrar cada etapa da jornada do cliente em um processo coeso ¢ alinhado aos objetivos do
negdcio, utilizando fluxogramas como ferramenta visual para facilitar a execucdo e a analise

continua dos resultados.

5.4.6.1. Planejamento Estratégico de Inbound Marketing

O inbound marketing ¢ uma abordagem que visa atrair, engajar e converter potenciais
clientes por meio de estratégias de marketing que agreguem valor ao publico, ao invés de
interrompé-los com métodos tradicionais. Em vez de encontrar clientes diretamente, o
inbound cria conexdes organicas e relevantes que fornecem informagdes Uteis e atraem
naturalmente os consumidores para os servigos prestados. Essa abordagem ¢é particularmente
eficaz para o negocio de Fabia Mara porque combina estratégias personalizadas com uma
abordagem humana, alinhada a um perfil de publico que busca terapias holisticas.

Dependendo dos objetivos de negdcios, métodos de inbound marketing serao usados
para criar oportunidades continuamente e fechar chamadas. Esta estratégia permitira aos
potenciais clientes descobrir o que ¢ oferecido de forma fluida, por meio de uma jornada de
compra estruturada desde a atracdo até a conversao.

Para atingir estes objetivos, serda implementada uma estratégia abrangente. A producao
de contetido relevante e valioso serd a base do inbound marketing. Serdo desenvolvidos posts
educativos em blogs, publicagdes em midias sociais € materiais ricos como e-books e guias
para responder as duvidas e necessidades do publico-alvo, ajudando a posicionar Fabia Mara
como uma autoridade na drea. Para converter visitantes em leads, serdo utilizados pop-ups,
formularios de registro e landing pages. Esses elementos permitirdo que vocé capture as
informagdes de contato de um lead, como nome, e-mail e localizacdo, para que possam ser
monitorados durante todo o processo de compra.

A automagdo sera sua aliada na nutricdo de leads por meio de contetidos
personalizados e relevantes, enviando e-mails segmentados com base no comportamento e
preferéncias do seu publico. Os leads que demonstrarem maior interesse € se enquadrarem no
perfil ideal serdo classificados como qualificados e encaminhados para ac¢des especificas,
como agendamento de consulta. O processo ¢ pensado para que o cliente passe pelas etapas de
atracdo, nutricdo e conversdo de forma natural. Essa jornada sera complementada por
conteudo estratégico e interacdes que envolvam clientes potenciais € aumentem as

oportunidades de conversao.
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O inbound marketing tera foco na regido de Franca e arredores, atingindo o publico
local por meio de palavras-chave geo-direcionadas, conteudo personalizado e canais
especificos como grupos de WhatsApp, permitindo a conexdao direta com o publico. Ao
contrario dos métodos tradicionais e invasivos, esta abordagem permite que o publico se sinta
no controle das suas proprias decisdes, o que ¢ especialmente importante em areas como a
cura holistica. Ao criar valor e fortalecer relacionamentos com potenciais clientes, o inbound
marketing garante resultados sustentaveis e alinhados as necessidades e expectativas dos
clientes, contribuindo estrategicamente para o crescimento e consolidacio do negocio de

Fabia Mara.
5.4.6.2 Posicionamento Organico (SEO) e cria¢do de blogs

O posicionamento organico (SEO) serda baseado na selecdo estratégica de
palavras-chave que representem os servigos prestados pela Fabia Mara e atendam as
necessidades do publico-alvo local, com foco na regido de Franca. Esta abordagem prioriza
termos geolocalizados que ligam os servigos ao local onde sdo prestados, bem como
palavras-chave mais gerais, atraindo assim visitantes que procuram solugdes para questdes
relacionadas com o bem-estar, o equilibrio emocional e a saude geral. Esta estratégia visa
alcancar posicdes de topo nos motores de busca, evitar termos amplos e altamente
competitivos e focar em palavras com maior potencial de conversao.

Em relagdo as palavras-chave geolocalizadas, escolha nomes de servigos que estejam
relacionados a palavra “Franca” para direcionar pesquisas de potenciais clientes na area. Essas
palavras sdo escolhidas para atrair com mais precisdo os clientes que j4 procuram seus
servicos de forma direcionada. Além disso, foram escolhidas palavras-chave mais gerais para
atender a um publico que busca solugdes amplas para problemas como ansiedade, estresse e
dor crdnica, sem necessariamente conhecer servigos especificos. Esses termos ampliam o

escopo das estratégias de SEO e atraem publicos que buscam alternativas naturais e solugdes

holisticas.
Quadro 5 - Palavras-Chave Selecionadas para Estratégia de SEO
Categoria de termo de busca Palavra-chave
Palavras-chave geolocalizadas Massagem Terapéutica em Franca SP
Palavras-chave geolocalizadas Acupuntura em Franca SP
Palavras-chave geolocalizadas Reiki em Franca SP




Palavras-chave geolocalizadas

Drenagem Linfatica em Franca SP

Palavras-chave geolocalizadas

Terapia Floral em Franca SP

Palavras-chave geolocalizadas

Mesa Radionica em Franca SP

Palavras-chave geolocalizadas

Terapia de Moxa em Franca SP

Palavras-chave geolocalizadas

Barras de Access em Franca SP

Palavras-chave geolocalizadas

Terapia de Ventosas em Franca SP

Palavras-chave geolocalizadas

Cromoterapia em Franca SP

Palavras-chave geolocalizadas

Reflexologia Podal em Franca SP

Palavras-chave geolocalizadas

Alinhamento Energético em Franca SP

Palavras-chave geolocalizadas

Auriculoterapia em Franca SP

Palavras-chave geolocalizadas

Aparelho Haihua em Franca SP

Palavras-chave gerais

Técnicas para aliviar ansiedade

Palavras-chave gerais

Terapias alternativas para dores cronicas

Palavras-chave gerais

Terapias para equilibrio emocional

Palavras-chave gerais

Como melhorar o sono

Palavras-chave gerais

Dicas de relaxamento para aliviar tensdes

Palavras-chave gerais

Beneficios da meditagdo para o bem-estar

Palavras-chave gerais

Como reduzir o estresse

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
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As palavras-chave selecionadas serdo utilizadas estrategicamente em titulos, meta

descrigoes, subtitulos, URLs e contetido do blog para garantir uma presenca digital relevante e

bem posicionada. Para que esta estratégia tenha sucesso, o Google deve identificar estas

paginas como relevantes para os termos escolhidos. Essa identificagdo ocorre por meio da

indexac¢ao, processo pelo qual robds do Google que analisam e registram o conteudo do site.

Como parte desse processo, o Google avalia a qualidade da informagdo, sua organizagdo e

como ela se relaciona com as buscas realizadas pelo usuério.

A indexacdo adequada ¢ crucial para classificagdo das palavras-chave escolhidas, e

para isso serd configurado o Google Search Console, uma ferramenta gratuita que permite

monitorar o desempenho do seu site nos motores de busca, identificar possiveis falhas de

indexacgdo e corrigir problemas técnicos como paginas bloqueadas, links quebrados ou erros
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de rastreamento. Esta etapa garante que o contetido seja encontrado e incluido nos indices dos
mecanismos de busca, sem essa configuragdo € monitoramento, mesmo o conteudo
estratégico otimizado ndo aparecera nos resultados de pesquisa, impactando as classificagdes
de palavras-chave.

Além da indexagdo e configuragdo do Google Search Console, serdo aplicadas boas
praticas de SEO para garantir a relevancia e autoridade do site nos mecanismos de busca.
Uma dessas praticas ¢ a construcdo de backlinks, que contém links externos de outros sites
confidveis. A estratégia serd implementada através da colaboracdo com blogs e sites
relacionados & area de terapias holisticas, aumentando assim a credibilidade do site Fabia
Mara. A criacdo de links internos também servird para conectar diferentes paginas do site,
facilitando a navegacao dos visitantes e permitindo que o Google rastreie e indexe o contetdo
de forma mais eficiente, melhorando o ranqueamento nos mecanismos de busca.

Outra pratica essencial ¢ a otimizacdo de imagens. As imagens inseridas em sites e
blogs serdo nomeadas de forma descritiva, configuradas com texto alternativo e compactadas
para reduzir o tamanho sem comprometer a qualidade. Essa otimizacdo ajuda a melhorar o
tempo de carregamento do site, o que ¢ um fator-chave na classificacdo. Além disso, os
tempos gerais de carregamento serdo monitorados e ajustados para garantir uma experiéncia
positiva do usuario, ja que sites mais rapidos tendem a ter uma classificacdo melhor.

O conteudo também permanecerd relevante e atualizado e serd revisado regularmente
para acompanhar as tendéncias de pesquisa e responder diretamente a intengdo do usuario. A
compatibilidade com dispositivos moveis serd uma prioridade, garantindo que o site seja
responsivo e fornega uma experiéncia consistente, independentemente do dispositivo que o
usudrio estiver usando. Ao aplicar essas praticas, o Google conseguira identificar o site como
uma fonte confidvel e relevante, aumentando assim as chances de classificacdo para as
palavras-chave definidas.

Ademais, a criacdo de conteudo serd planejada para atender as diferentes etapas da
jornada do cliente, desde artigos educacionais apresentando servicos no topo do funil, até
conteudos voltados para tomada de decisdo e conversdo na parte inferior do funil. No topo do
funil, etapa conhecida como reconhecimento do problema, o objetivo central ¢ atrair visitantes
e despertar sua curiosidade inicial. Este estdgio ¢ destinado a publicos que ainda ndo
identificaram claramente suas dificuldades, mas estdo dispostos a buscar informagdes gerais
relacionadas a saude, prosperidade e praticas holisticas. O contetido criado, portanto, ¢

educacional, apresenta conceitos e faz um contato inicial com clientes em potencial.
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Figura 52 - Funil de Marketing - Pautas conforme a etapa de aprendizado e descoberta

Intencao: Introduzir o assunto aos visitantes, aumentando o
conhecimente e despertando mais interesse pelo tema.

Sugestao de pauta:
1. Stécnicas simples para aliviar a ansiedade em casa
I Como a meditacio pode ajudar a reduzir o estresse e melhorar o bem-estar

3. Os beneficios das terapias alternativas para um estilo de vida equilibrado

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

No meio do funil, correspondente ao reconhecimento do problema, nesta etapa o
publico ja possui um conhecimento inicial das suas necessidades e passa a avaliar possiveis
alternativas para soluciond-las. Neste ponto, ¢ importante provar como os servigos da Fabia
Mara podem atender aos requisitos observados pelo publico e aproveitar a chance de
apresentar as terapias de forma pratica e detalhada. As descricdes nesta fase destacardao os
beneficios do servigo e informarao os leads sobre como eles podem se beneficiar na melhoria
de seus estilos de vida. Os topicos propostos para esta fase sdo: um guia de beneficios do
Reiki em Franca - explicando como o estresse pode ser reduzido, Aromaterapia em Franca,
onde vem com detalhes sobre o uso de 6leos essenciais para relaxamento, terapia alternativa
para dor e tensao, oferecendo reflexologia podal, e cromoterapia, que ajuda a atingir um
equilibrio fisico e emocional. Este conteudo fortalece a autoridade da Fabia Mara no

segmento e permite que seu publico perceba os servicos como solugdes viaveis e relevantes.
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Figura 53 - Funil de Marketing - Pautas conforme a etapa de reconhecimento do problema

Sugestao de pauta:
1. Guia completo sobre os beneficios do Reiki e como ele ajuda no equilibrio
emacianal

Intencao: Ajudar o lead a entender qual o seu problema,
apresentando algumas possiveis solugdes para o mesmo.

2 Cromoterapia: como funciona e por que vocé deveria experimentar
3. Reflexologia Podal: um tratamento natural para daores cronicas e tensdes

& Aromaterapia em Franca: descubra como os oleos essenciais podem melhorar
sua qualidade de vida

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

No fundo do funil, etapa relacionada a Avaliagdo e Compra, o publico ja estd
preparado para tomar uma decisdo e busca informagdes claras e persuasivas que reforcem sua
confianga na escolha dos servigos. Esta etapa diz respeito a conversdo, onde as distingdes
entre os tratamentos propostos por Fabia Mara sao explicitadas, tornando assim o uso de
palavras-chave geolocalizadas para atrair individuos da regido de Franca como clientes. Isso ¢
fundamental para estabelecer um relacionamento direto com a populacdo local, consolidando
assim a imagem do negécio. Este conteudo também apresentara chamadas claras para agao,

como agendamento de consultas, facilitando a conversao de leads.

Figura 54 - Funil de Marketing - Pautas conforme a etapa de considera¢io da solucio

Intencdo: Ajudar o piblico a considerar solugdes.

Sugestao de pauta:
e  Pacotes especiais de terapias holisticas: cuide de vocé hoje
e Depoimentos reais: como as terapias de Fabia Mara transformaram vidas
e  Por que escolher as terapias de Fabia Mara? Descubra nossos diferenciais

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
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Desta forma, a estratégia de SEO e criagdo de contetidos foi planejada para atrair,
engajar e converter o publico, unindo otimizagdo técnica com execucdo de contelido
pertinente para cada etapa do funil de marketing. Por meio da aplicagao de palavras-chave
geolocalizadas e configuracdo do Google Search Console, entre outras praticas, como
backlinks e otimizacdo de imagens, o site ficard mais visivel nos mecanismos de busca e
atenderad melhor ao publico interessado. Essa proposta fara da Fabia Mara uma referéncia em

terapias holisticas na regido de Franca, completando uma presenca digital efetiva.
5.4.6.3 Jornada do Lead

Apds a definicdo das estratégias para atrair visitantes e aumentar a visibilidade do
negocio de Fabia Mara, torna-se essencial planejar as agdes voltadas para o relacionamento
com aqueles que, ao serem atraidos com sucesso, tiveram seus contatos coletados e se
tornaram leads. Desta forma, ¢ necessario estabelecer um processo estruturado para gerir estas
perspectivas e orienta-las estrategicamente ao longo do processo de aquisi¢io. E neste
contexto que se torna crucial definir a jornada do lead e utilizar ferramentas de marketing
digital e automagdo de vendas para gerir de forma eficaz a sua base de leads e otimizar o
relacionamento com o publico.

Para isso, o RD Station Marketing foi escolhida como uma plataforma solida e
reconhecida que oferece os recursos basicos necessarios para a gestdo e geragao de leads, por
um bom custo beneficio. Por meio dessa ferramenta, serd possivel criar fluxos de automagao
personalizados que garantem uma comunica¢do direcionada e estratégica com cada lead.
Adicionalmente, a RD Station possibilita a criagdo de campos personalizados nos formularios
de conversdo, utilizados para captar informagdes importantes de contato e perfil dos leads,
como aqueles que preenchem um formuléario para entrar no grupo gratuito do WhatsApp,
acessar um material rico ou solicitar informagdes especificas. Esses campos de qualificagdo
sdo fundamentais para segmentar leads de forma mais eficaz, permitindo comunicagdes mais
seguras ¢ baseadas nas necessidades de cada contato. Essa personalizagdo aumenta
significativamente as taxas de abertura e cliques de campanhas de e-mail, aumenta a eficacia
do cultivo de leads e impulsiona o processo de conversdo. Com base nas informagdes
coletadas por meio do formulério, serdo implementadas automagado e segmentagao estratégica.

Ademais, o primeiro passo foi determinar os campos qualificatorios que
proporcionariam um melhor aproveitamento dos dados coletados, permitindo uma

segmentagao mais eficiente dos leads. Com base nisso, foram definidos os seguintes campos:
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Quadro 6 - Campos Qualificatorios Definidos para Formularios de Conversao

Tipo de campo Descri¢ao do campo Opcodes de respostas
Campo aberto Nome Resposta aberta
Campo aberto E-mail Resposta aberta
Campo aberto Telefone Resposta aberta
Campo de selecao unica O que voce estd buscando? 1. Relaxamento e
bem-estar
2. Redugao de dores
fisicas
3. Equilibrio emocional
4. Outros
Campo de selecao unica Desejo atendimento: 1. Individual
2. Corporativo
Campo de selecao unica Quais terapias vocé tem 1. Reiki
interesse em experimentar? 2. Cromoterapia
3. Terapia Floral
4. Terapia de Ventosas
5. Terapia de Moxa
6. Massagem Terapéutica
7. Reflexologia Podal
8. Alinhamento
Energético
9. Drenagem Linfatica
10. Mesa Radionica
11. Barras de Access
12. Acupuntura
13. Auriculoterapia
14. Aparelho Haihua

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Na imagem abaixo, ¢ possivel visualizar o formulario de conversdo com os campos
qualificatorios selecionados, ja integrado ao protétipo do site de Fabia Mara. Este formulario
serd utilizado como padrao para todas as landing pages que serdo criadas para garantir

consisténcia na captura de dados e eficiéncia no processo de segmentagdo e nutricdo de leads.
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Figura 55 - Formulario de Conversio do Site de Fabia Mara

Preencha seus dados abaixo para
entrarmos em contato:

Telefone

O que vocé esta buscando?

Quais terapias vocé temn interesse em experimentar?

Desejo atendimento:

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Consequentemente a coleta das informagdes mediante os formuldrios, ¢ necessario
também definir quais serdo as segmentagdes estratégias de leads utilizadas. As principais
segmentacdes definidas sdo baseadas em trés critérios principais: atendimento desejado,

terapias de maior interesse € quais suas necessidades.

Quadro 7 - Critérios de Segmentacio de Leads

Segmentagdo 1 Tipo de atendimento desejado (individual ou corporativo), permitindo a
criacdo de campanhas que atendam as necessidades especificas de cada
grupo.

Segmentacao 2 Terapias de maior interesse do lead, para que ele receba conteudos e

ofertas alinhadas as praticas que mais lhe atraem.

Segmentagdo 3 O que o lead esta buscando (relaxamento, reducdo de dores ou equilibrio
emocional), garantindo comunicagdes personalizadas que abordem suas
principais dores e oferegam solucdes direcionadas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)
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Essas segmentagdes sdo essenciais para a criacdo de conteido mais relevante e
direcionado, aumentando o envolvimento dos leads e as oportunidades de conversdo. Além
disso, serdo criadas algumas landing pages estratégicas no RD Station, como aquelas
destinadas a disponibilizar materiais ricos (ebooks, guias, checklist), além de landing pages
especificas para engajar os interessados no grupo gratuito de WhatsApp Fabia Mara. Essas
paginas serdo otimizadas para SEO e configuradas com formulérios integrados que utilizam
os campos personalizados mencionados anteriormente. A criagao dessas paginas desempenha
um papel fundamental no crescimento de sua base de clientes em potencial, a0 mesmo tempo
que fortalece a autoridade de sua marca.

Depois de planejar corretamente seus segmentos e landing pages, € necessario passar
para a proxima etapa: definir automagao e gatilhos de e-mail para orientar os leads durante
todo o processo de compra. Esse processo automatizado ¢ fundamental para garantir que cada
lead receba o conteudo certo no momento certo, mantendo-os interessados e engajados até a
conversao. Estes planos automatizados serdo estruturados de acordo com mapas de processos
previamente definidos, alinhando cada etapa com a estratégia estabelecida.

Esses fluxos incluem disparos de e-mails segmentados baseados nas informacgdes
coletadas, fornecendo contetidos educativos ou informativos que reforcem o interesse do lead.
Portanto, conforme definido no fluxograma de marketing, serdo elaborados os seguintes

fluxos de automagdes de e-mails.

Quadro 8 - Fluxos de automacio e qualificacoes manuais

1 Leads que nao agendam consultas: Serdo direcionados para uma sequéncia de
automagdo com disparos de e-mails espagados em dois dias, visando nutrir e engajar. Os
e-mails oferecerdao conteudos sobre os beneficios das terapias holisticas, depoimentos de
clientes e convites para interagdo, aumentando as chances de conversdo futura.

2 Leads que agendam consultas: Serdo qualificados com uma tag de controle no RD
Station, indicando que estdo prontos para o atendimento. Esses leads ndo entrardo em
novas automacdes de engajamento, mas poderdo ser reativados futuramente caso fiquem
inativos por um longo periodo.

3 Qualificagdo manual de vendas: Fabia sera responsavel por atualizar manualmente a
base de leads, marcando aqueles que se tornaram clientes como "Venda". Esse cuidado
permitira manter o controle sobre os resultados e organizar a base de forma eficiente.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Além das automacdes, havera disparos regulares de e-mails para toda a base de leads.

A média planejada sera de quatro disparos mensais, com conteudos que vao desde noticias
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sobre servicos, depoimentos de clientes, convites para eventos ou praticas de bem-estar, até
conteudos educativos que reforgam os beneficios das terapias holisticas.

Com integragdes entre formularios, automagao e campanhas por e-mail, o RD Station
Marketing garantird que cada lead seja nutrido de forma personalizada e estratégica. Essa
abordagem permitird que potenciais clientes avancem em sua jornada de compra com maior
engajamento e confianca, fortalecendo o relacionamento com o publico e contribuindo para o

crescimento sustentavel dos negdcios da Fabia Mara.

5.4.6.4 Elaboracdo de Materiais Ricos

A criagao de materiais ricos ¢ uma das estratégias fundamentais no planejamento de
marketing digital de Fabia Mara, pois desempenha um papel central na captagdo e nutricdo de
leads ao longo de sua jornada de compra. Esses materiais sdo recursos educacionais ricos em
informagdes e de alto valor percebido, fornecidos gratuitamente em troca de informagdes de
contato de um cliente potencial, como nome, e-mail e nimero de telefone. Dessa forma, além
de fornecer contetido relevante, a estratégia ajuda a ampliar a base de clientes potenciais e
segmentar clientes potenciais com mais precisao.

O rico material do programa inclui e-books, guias praticos, checklists e infograficos,
todos focados em temas que refletem diretamente as dores, necessidades e interesses do
publico-alvo de Fabia Mara. O contetido serd criado com base em segmentos definidos para
garantir relevancia e personalizagdo. Por exemplo, um e-book sobre “Os beneficios do Reiki
para o bem-estar emocional” teria como alvo clientes potenciais que procuram informagodes
sobre equilibrio emocional em um formato transformacional. Além disso, materiais ricos
serdo inseridos em landing pages especificas criadas no RD Station com formularios
integrados utilizando campos de qualificacdo previamente definidos. Essas paginas serdo
otimizadas para SEO, aumentando sua visibilidade nos buscadores e aumentando as chances
de conversoes.

Existe uma gama de possibilidades de temas que podem ser trabalhados, considerando

cada etapa do funil, destacam-se:

Quadro 9 - Exemplos de Materiais Ricos por Etapa do Funil

Contetidos Topo de Funil 1. Checklist: 5 técnicas naturais para alivio imediato da
ansiedade

2. Pequenas mudangas no dia a dia para melhorar sua satde
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mental

Contetudos Meio de Funil 1. 7 Beneficios da Massagem Terapéutica que Vocé Nao
Conhecia

2. Beneficios do reiki e como ele pode transformar seu
bem-estar

Contetidos Fundo de Funil 1. Como escolher a melhor terapia para suas necessidades

2. Como a acupuntura ¢ utilizada para melhorar o sono e
reduzir insonia

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Cada material sera planejado com intengao estratégica especifica e alinhado a cada
etapa do funil de marketing. No topo do funil o material serd mais educativo e informativo,
enquanto no meio do funil o foco serd apresentar solugdes praticas relacionadas aos servigos
da Fabia Mara. Na parte inferior do funil, o conteudo ¢ elaborado para reforcar a
diferenciagdo da terapia e estimular a conversao.

Para aumentar o alcance desses materiais, serdo utilizados diferentes canais de
distribuicdo, como e-mails nutricionais, publicacdes em redes sociais e banners em sites.
Além disso, esses materiais serdo divulgados por meio de pop-ups estratégicos que serdao
implementados no site para captar potenciais clientes que tenham demonstrado interesse em
conteudos especificos.

Por fim, o rico material sera integrado a programacdo automatizada do RD Station,
garantindo que os leads que acessam esse conteudo sejam nutridos por meio de comunicagdes
direcionadas e consistentes. Esta estratégia fortalecera a posicdo de Fabia Mara como
referéncia em terapias holisticas, a0 mesmo tempo que construira uma base de lideranga
qualificada e engajada.

5.4.6.5 Desenvolvimento de Comunidade e Relacionamento no WhatsApp

A criagdo de uma comunidade no WhatsApp sera uma estratégia fundamental para
fortalecer o relacionamento entre Fabia Mara e seus leads e clientes. Este canal direto
permitird uma comunicagdo mais proéxima e personalizada, criando um espaco dindmico e
interativo onde os participantes poderdo acessar conteudos exclusivos relacionados aos temas
de terapias holisticas e bem-estar, esclarecer duvidas e interagindo entre si, criando desta

forma, um senso de comunidade e apoio.
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O principal objetivo dos grupos de WhatsApp ¢ estabelecer um canal direto de contato
para construir relacdes de confianca e lealdade com os participantes. Por meio deste espaco,
Fabia Mara tera a oportunidade de compartilhar informagdes relevantes e divulgar dicas
praticas de saude e tratamentos, além de promover a interacdo e troca de experiéncias entre 0s
membros da comunidade. Este formato também ¢ ideal para promover servigos, eventos e
praticas como meditacao online, criando um sentimento de proximidade e envolvimento com
o publico.

O contetdo compartilhado na comunidade serd cuidadosamente selecionado para
fortalecer o posicionamento da marca e agregar valor aos participantes. Os topicos abordados
incluem dicas de saude, exercicios de relaxamento, meditagdo e informagdes de cura holistica.
Além disso, materiais exclusivos e enriquecedores como e-books, checklists e guias praticos
sdo disponibilizados regularmente. Para manter o grupo organizado e funcional, a frequéncia
de postagem serd determinada e limitada a duas a trés vezes por semana para garantir que a
comunicagdo seja relevante e ndo sobrecarregue os participantes. Fabia Mara atuara como
moderadora do grupo, responsavel por manter um ambiente sauddvel e produtivo, tirando
davidas e conduzindo discussdes quando necessario.

O grupo envolvera os participantes por meio de estratégias de marketing digital. Serao
criadas landing pages especificas para promover o grupo e captar leads

interessados. As paginas serdo divulgadas em redes sociais como Instagram e
Facebook, bem como através do envio de e-mails de incentivo a potenciais clientes que
tenham demonstrado interesse nos servigos ou materiais oferecidos. Essa abordagem garantira
que o grupo seja composto por participantes que se enquadrem nos objetivos estratégicos e no
perfil do publico-alvo. Portanto, essa abordagem proxima aumentara a confianga no

relacionamento, facilitando a conversdo de leads em clientes.

5.4.7 Planejamento Estratégico para Redes Sociais

As redes sociais sdo um canal essencial no planejamento de marketing digital de Fabia
Mara, com uma fungdo estratégica na interagdo com o publico, na divulgacdo de servigos e no
fortalecimento do posicionamento da marca no segmento de terapias holisticas. Com foco nas
plataformas mais adequadas ao publico-alvo, como Instagram, Facebook e WhatsApp,
explorando os recursos especificos de cada canal. Enquanto o Instagram e o Facebook

priorizardo o contetdo visual e educativo, o WhatsApp estara focado no contato mais direto e
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personalizado com o publico, em consondncia com as estratégias de construgdo de
relacionamento com o publico-alvo.

Outro ponto importante a destacar ¢ que o Instagram, a partir deste plano, aderira a
nova identidade visual da marca. Dessa forma, transmite com clareza os valores e a proposta
da Fabia Mara, refor¢ando o profissionalismo e a coeréncia em sua comunicagdo digital. O
uso generalizado e coerente de cores, tipografia e elementos graficos trard uma experiéncia
visual marcante e alinhada ao posicionamento reivindicado pela marca.

A estratégia de midia social deve seguir linhas editoriais bem delineadas que orientem
os temas e formatos das publicagdes, para garantir relevancia e consisténcia. As linhas entdo

selecionadas estdo representadas na tabela abaixo:

Quadro 10 - Linhas Editoriais para Redes Sociais

Linha Editorial Descrigao

Educacional Contetidos que informam e educam o publico sobre terapias holisticas e
bem-estar.

Inspiracional Postagens motivadoras e emocionantes, criando uma relagdo emocional com
a marca.

Prético Dicas uteis e praticas que o publico pode implementar em sua rotina para

melhorar o bem-estar.

Promocional Postagens voltadas para conversdo, promovendo ofertas, servigos e materiais
ricos.

Interativo Conteudos que incentivam a participagdo do publico, como enquetes ¢
perguntas.

Curiosidades Postagens que despertam interesse ao apresentar fatos pouco conhecidos

sobre terapias.

Depoimentos Historias reais de clientes que experimentaram os servigos e obtiveram
resultados positivos.

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

O planejamento incluira uma distribuicao equilibrada entre essas linhas editoriais, essa
abordagem assegura uma comunicagdo variada, informativa e que também incentiva a¢des de
conversao. Para garantir consisténcia e organizagdo, sera desenvolvido um calendario
editorial, detalhando as datas, temas e formatos das publicacdes. Ele prevé pelo menos trés
postagens por semana no Instagram e Facebook, usando formatos como carrosséis, reels,
stories, videos curtos e postagens estdticas. O WhatsApp contard com uma interagdo

personalizada, com mensagens diretas e estimulando a interagdo com os participantes. Abaixo
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estdo alguns exemplos praticos de como a nova identidade serd aplicada nas midias sociais.
As postagens abaixo detalham diferentes linhas editoriais, com alguns focos em conteudo

educacional, inspiracional e promocional:

Figura 56 - Divulgacio da nova identidade visual

8!
De cara nova para voceé!
N

Estamos com UISNBSRBEANE visual renovada.
Acompanhe essa nova fase e continue

.
Essa mudanga marca um novo capitulo na Fabla Mara Terapeuta conectadaf
nossa jornada, e estamos animados para
continuar cuidando de vocé, agora com um A cura comeca aqui
visual que traduz tudo o que somos.

Fonte: elaborado pelos autores (2024)

Ademais, as postagens abaixo exemplificam diferentes linhas editoriais, com alguns

focos em contetido educacional, inspiracional e promocional.

Figura 57 - Exemplos de posts representando as linhas editoriais definidas

) Y .4 (D)
A acupuntura é reco.nheclda pela Escolha as terapias que mais combinam com suas \_/ )
OMS como uma pratica eficaz para necessidades e monte seu préprio pacote com Como Aliviar
aliviar dores crénicas. Além disso, descontos especiais. aAnsiedade - o
pode ajudar no equilibrio emocional em 5 Minuto: K
e na melhora do sono! \ ’
confira na legenda
Eu sabja!
Eundo sapjy

Conte nos comentarios!

Fonte: elaborado pelos autores (2024)

Outro ponto importante € a interacdo com o publico. Respostas a comentérios,
mensagens diretas e interagdes em enquetes sdo praticas para continuar construindo essa
relagdo proxima e de confianca com os seguidores.

Portanto, seguindo estas propostas, ¢ esperado que o engajamento, numero de
seguidores e visibilidade nas redes sociais aumentem, ajudando Fabia Mara a construir uma
presenca de marca cada vez mais so6lida. A qualidade do conteudo sendo relevante para as

linhas editoriais definidas e a implementacdo da nova identidade visual garantirdo
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consisténcia na mensagem a ser dada ao publico, bem como a comunica¢do dos servigos a

serem promovidos.

5.4.8 Planejamento Estratégico de Midia Paga

A midia paga serd uma ferramenta essencial para acelerar a visibilidade digital de
Fabia Mara e atrair leads qualificados, complementando as estratégias organicas e de redes
sociais. A execucdo sera focada nas plataformas Google Ads e Meta Ads (Facebook e
Instagram), aproveitando campanhas publicitarias otimizadas e formatos diversos para atingir
o publico-alvo em todas as etapas do funil de marketing. Como este sera o primeiro evento
para profissionais, serd iniciado um investimento inicial de R$ 1.000,00 por més, o que

permitira testar, validar estratégias e obter dados importantes para futuras otimizagoes.

Quadro 11 - Distribuicao do Investimento Planejado

Canal Investimento planejado Proporc¢io (%)
Google Search R$500 50%

Google Display R$250 25%

Meta Ads R$250 25%

Total R$1000 100%

Fonte: elaborado pelos autores (2024)

As campanhas no Google Ads serdo divididas entre Search Ads e Display Ads,
enquanto o Meta Ads terd foco em engajamento e remarketing. Cada plataforma sera utilizada
estrategicamente para maximizar o retorno do investimento através do uso de palavras-chave
comuns e segmentacao geografica, bem como andncios otimizados para diferentes formatos.

No caso do Google Ads, as campanhas de busca terdo como alvo palavras-chave
genéricas relacionadas aos servigos oferecidos, como “massagem terapéutica”, “reiki” e
“terapia floral”. Quando a segmentacdo geografica estiver configurada, o Google exibira
anincios para usuarios em Franca ou arredores, mesmo que o usuario ndo inclua
explicitamente o nome da cidade em sua pesquisa. Essa configuragdo usa a localizagao
detectada do dispositivo do usudrio (com base no GPS, IP ou configura¢des do dispositivo)

para garantir que apenas as pessoas dentro da area segmentada possam ver o antincio.
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Palavra-chave

Titulo do anuncio

Descriciao do antincio

CTA

Massagem Terapéutica

Descubra o alivio do
estresse

Experimente a melhor
massagem terapéutica.
Agende ja!

Agende sua sessao
hoje mesmo!

Acupuntura

Bem-estar com
acupuntura

Descubra como a
acupuntura pode
melhorar sua qualidade
de vida.

Marque sua consulta!

Terapia Holistica

Terapia holistica para
sua saude integral

Conecte corpo e mente
COm Nnossos
tratamentos holisticos.

Saiba mais sobre
NOSSOS Servigos.

Reiki

Equilibre sua energia
com reiki

Alivie o estresse e
encontre o equilibrio
emocional.

Agende agora!

Terapia Floral

Restaure seu bem-estar
com terapias naturais

Experimente os
beneficios das flores
para equilibrio
emocional.

Descubra mais agora
mesmo!

Fonte: elaborado pelos autores (2024)

Além das campanhas de busca, o Google Ads incluira publicidade grafica, que

utilizard banners visuais para alcancar novos publicos e aumentar a influéncia da marca. Estas

campanhas sdo particularmente eficazes para remarketing, atingindo utilizadores que ja

visitaram o site ou interagiram com o conteudo, mas ainda nao converteram. Os banners

aparecerao na extensa rede de display do Google, que inclui sites de parceiros, blogs e portais

relacionados. Além disso, os anuncios serdo configurados em diferentes tamanhos, como

300x250 e 728x90, para otimizar a exibi¢ao em diferentes dispositivos e canais.

Quadro 13 - Exemplos de Banners para Display Ads

Tamanho do banner | Mensagem do anincio Design CTA

300x250 Sua satide merece Foco no texto com Agendar Agora
atencdo! Agende sua fundo liso
sessao de Reiki hoje
mesmo

728x90 Ultimas vagas: Alivio Imagem de uma Reserve Sua Sessao
imediato com Massagem | pessoa em uma
Terapéutica. Reserve ja! sessdo de massagem

160x600 Transforme sua vida com | Foto de uma sesséo Saiba Mais
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Acupuntura. Resultados de acupuntura
comprovados!
320x100 Descubra o poder da Mesa | Imagem com foco na | Experimente Agora
Radidnica. Cuide do mesa e elementos de
corpo, mente e espirito. equilibrio

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Ademais, em Meta Ads, a estratégia serd adaptada para cada etapa do funil de
marketing, garantindo uma abordagem direcionada e eficaz. No topo do funil, o foco sera a
divulgacdo de postagens no Instagram, priorizando conteidos que aumentem o
reconhecimento da marca e engajem o publico. Essas postagens abordarao temas educativos e
inspiradores, alinhados aos pilares editoriais definidos pelas midias sociais, como
depoimentos de clientes, curiosidade sobre cura holistica e dicas praticas de bem-estar.

No meio do funil, as campanhas sdo elaboradas para gerar leads por meio de materiais
ricos como e-books, checklists e guias praticos. O contetido ¢ disponibilizado em troca de
informagdes basicas do publico e sera divulgado por meio de antincios no formato Lead Ads,
que permite a captura de dados diretamente na plataforma, ou direcionados para landing pages
otimizadas criadas pelo RD Station. O objetivo ¢é agregar valor ao seu publico e, a0 mesmo
tempo, construir um conjunto de leads qualificados.

No fundo do funil, serdo implementados antiincios de remarketing com mensagens
altamente personalizadas para atingir os usuarios que ja demonstraram interesse no servico,
mas ainda ndo realizaram a conversdao. Os anuncios lembrardo ao publico os beneficios dos
tratamentos Fabia Mara, destacando diferenciais, recomendacdes ¢ incentivos como
promogdes exclusivas ou vantagens no agendamento. Formatos como carrosséis e aniincios
dindmicos serdo explorados para aumentar o impacto visual e aumentar as oportunidades de
conversao. Essas estratégias de Meta Ads, aliadas ao contetdo gerado e a segmentacao
precisa, visam criar uma jornada de compra completa e eficiente, desde o primeiro contato até
a conversao de forma estratégica e tranquila.

Portanto, apds todo esse estudo e elaboracdo de estratégia de midia paga, foi realizado
também projecdes de custos de CPL e resultados. Os niimeros projetados foram calculados
com base em dados de mercado abrangentes, benchmarks de desempenho de campanhas
semelhantes no setor de terapia holistica e ferramentas de planejamento de midia como
Google Ads Keyword Planner e Meta Ads Manager. Adicionalmente, foram levados em
considera¢dao o custo por clique (CPC) médio da plataforma, a taxa de conversdo tipica do

segmento de publico e o comportamento esperado do publico-alvo na regido de Franca e
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arredores. Esses numeros representam estimativas preliminares e pretendem orientar decisdes
estratégicas e direcionar recursos de forma eficaz. Os resultados serdo verificados através da

monitorizagdo continua das atividades e da realizagdo de ajustes com base nos dados

recolhidos.
Quadro 14 - Projecoes de Resultados por Canal
Canal CPL Esperado (RS) Leads Estimados Conversoées (MQL)
Google Search R$50,00 10 5
Google Display R$70,00 4 2
Meta Ads R$62,50 4 2
Total R211,14 18 9

Fonte: elaborado pelos autores (2024)

Portanto, a estratégia de midia paga sera crucial para ampliar o alcance da marca Fabia
Mara, atrair novos clientes e reengajar visitantes que nao converteram por meio do
remarketing. Essa abordagem otimizara a visibilidade e potencializard as chances de

conversao, fortalecendo a presenca digital do negdcio

5.4.9 Integracio de Ferramentas e Analise de Dados

Agora que o plano estratégico estd definido, ¢ necessario focar na parte técnica e
configurar as integragdes necessarias para que todas as operacdes possam ser devidamente
monitoradas e analisadas. Sem monitorizacdo de dados, ndo ha forma de avaliar quais as
medidas que estdo a funcionar ou de identificar dreas de melhoria que possam ter impacto nos
resultados esperados. A integracdo de ferramentas analiticas ¢ crucial para garantir o sucesso
da estratégia de Fabia Mara e o crescimento digital sustentavel.

O primeiro passo ¢ obter um nome de dominio e publicar seu site. Para o efeito sera
utilizada a plataforma Wix, que disponibiliza uma solucao integrada para registo de nomes de
dominio, criacdo de sites e alojamento. A escolha foi feita pela praticidade e centralizagdo,
simplificando o gerenciamento do site e reduzindo a necessidade de configuracdo externa.
Apds a compra, o nome de dominio ficard vinculado ao site, permitindo a publicagdo e

ativacao de outros servigos técnicos.
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Apobs a publicagdo efetiva do site, o Google Analytics deve ser configurado para
monitorar o trafego e o comportamento dos visitantes. A ferramenta permitird que vocé
rastreie métricas como numero de visitas, taxa de rejeicao, tempo médio de visualizacdo e
fontes de trafego (organico, pago, social, etc.). Essas informagdes sdo essenciais para avaliar a
eficacia das campanhas de midia paga, o desempenho do contetido e o impacto das estratégias
de SEO.

Além disso, o Google Search Console serd configurado para monitorar e otimizar a
presenca de um site nos motores de busca. Esta ferramenta permitira identificar problemas de
indexacdo, rastrear as palavras-chave que geram mais trafego e medir o desempenho das
paginas nos resultados de pesquisa. Além disso, o Search Console alerta sobre possiveis erros
técnicos, como links quebrados ou paginas bloqueadas, para garantir que seu site permanega
conforme as praticas recomendadas de SEO.

O Google Tag Manager também serd integrado ao site para simplificar o
gerenciamento de tags e pixels de rastreamento. Através do gerenciador de tags, vocé pode
acompanhar cliques em botdes, preenchimento de formularios, downloads de dados e outros
eventos sem alterar diretamente o codigo do site. Além disso, permite configurar as tags
necessarias para suas campanhas de midia paga, garantindo que as conversdes sejam
devidamente registradas e vinculadas a estratégia implementada.

Estas integracdes tecnoldgicas formardo a base da recolha e analise de dados,
fornecendo informagdes valiosas para ajustes continuos nas campanhas e no conteudo. Medir
os resultados ¢ fundamental para compreender quais ac¢des estdo valendo a pena e quais
precisam ser melhoradas. Com o apoio dessas ferramentas, Fabia Mara ndo sé controla o
desempenho de sua estratégia digital, mas também dispde dos recursos necessarios para

maximizar o impacto de cada agao e alcancar resultados consistentes.

6 IMPLEMENTACAO E MONITORAMENTO

6.1 CRONOGRAMA DE EXECUCAO

O cronograma a seguir detalha as atividades a serem realizadas para implementar o
plano estratégico de marketing digital de Fabia Mara. As etapas sdo organizadas de forma
logica e distribuidas ao longo de um periodo de trés meses, com prazos especificos para cada

fase.
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Quadro 15 - Cronograma de Execucao do Plano Estratégico de Marketing Digital

Atividade Prazo de Inicio Prazo de Conclusio
Compra do dominio e publicacdo do site Semana 1 e 2 - 04/12/2024 10/12/2024
Configuragdo inicial de ferramentas técnicas Semana 3 - 11/12/2024 17/12/2024
(Google Analytics, Google Tag Manager, Search

Console)

Integragdo do RD Station Marketing Semana 4 - 18/12/2024 24/12/2024
Configuragao das automagdes de marketing e Semana 5 - 25/12/2024 31/12/2024
fluxos de e-mail

Criacao do grupo de WhatsApp e estruturacdo do Semana 6 - 25/12/2024 31/12/2024
fluxo de engajamento

Rebranding redes sociais Semana 7 - 01/01/2025 07/01/2025
Produgéo inicial de conteudos para blog (SEO) Semanas 8 ¢ 9 - 01/01/2025 14/02/2025
Implementacdo de estratégias de midia paga Semanas 10 - 08/01/2025 28/02/2025
Execug¢do de campanhas nas redes sociais Semanas 11 - 08/01/2025 31/03/2025
Monitoramento e ajustes de KPIs iniciais Semanas 12 - 22/01/2025 31/03/2025
Avaliagdo dos primeiros resultados e ajustes Semana 13 - 01/04/2025 07/04/2025

Fonte: claborado pelos autores (2024)

O cronograma proposto organiza estrategicamente as etapas de implementagdo para

garantir que cada agdo seja implementada dentro dos prazos e focada nos objetivos

planejados. Esta estrutura permite um monitoramento eficaz em relagdo as prioridades do

projeto, facilita o alinhamento e monitoramento de entregas.

6.2 CUSTOS DE IMPLEMENTACAO

A implementagdo do plano estratégico de marketing digital exige uma estimativa de

custos mensais que permita sustentar as atividades propostas. Estes custos incluem

ferramentas tecnoldgicas essenciais, campanhas de midia paga, servigos de agéncia e

infraestrutura bdsica, como a compra do dominio. O quadro a seguir detalha os custos

estimados:

Quadro 16 - Custos Mensais de Implementacido do Plano Estratégico de Marketing Digital

Item Custo Mensal (R$)

Observagao
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RD Station Light R$ 50,00 Promocgao inicial de 3 meses
(R$79 apobs periodo)

Midia Paga R$ 1.000,00 Inclui campanhas no Google
Ads e Meta Ads

Agéncia R$ 1.500,00 Gestao, criacdo de contetudo e
suporte técnico

Ferramenta de SEO R$ 0,00 Uso de ferramentas gratuitas
inicialmente

Compra de Dominio (Wix) R$ 15,00 Plano Inicial com dominio

gratuito no 1° ano

Total Geral R$ 2.565,00

Fonte: elaborado pelos autores (2024)

Esses custos foram definidos de forma a otimizar os recursos disponiveis, priorizando
acoes de maior impacto, como midia paga e suporte profissional da agéncia. O investimento
no RD Station foi planejado com base no plano Light, ele foi selecionado por atender as
demandas iniciais do projeto. Esse plano oferece funcionalidades bésicas, como captura de
leads, gestdo de redes sociais e envio de SMS em automacdes, por um custo inicial
promocional de R$50,00 mensais durante os trés primeiros meses, ¢ posteriormente, R$79,00
mensais. Essa escolha demonstra o equilibrio entre custo-beneficio e funcionalidade

necessaria.



Figura 58 - Opcdes de planos disponibilizados na RD Station

Light

Comece sua estralégia digital com toda a
acilidade.

R$79

R$50/més por 3 meses A

OU TESTE GRATIS >

Capture contatos (Leads] o |
Relacione-se com os contatos  : |
Geslio de redes sociais < H

SMS na Automagio

Suporte por e-mail

Atendimento por chat nes primeiros 30 dias.
depois atendimento por email

Sem contrato de fidelidade

Basic

Atraiia mais pessoas e analise resultados em
um lugar 6.

R$569
R$389/més por 6 meses ;]

OU TESTE GRATIS >

Todas as opcdes do Light e:

Atraia mais trifego A
Capte contalos qualificades e ; |
Analise seus resultados H

Suporte por e-mail e Chat

Escolha a ferma coma quer ser atendido por
chat ou e-mail.

Pro

Mais produtividade e resultados com
Automao de Marketing.

R%$1.049/mes

Advanced
Ferramenta completa e apoio estratégico
para evoluir mais rApida no digital

Preco sob consulta

| FALE COM VENDAS —

| FALE COM VENDAS -

Todas as opgBes do Basic e:
Automacies avancadas
Geslio de contatos

Andlises completas

Whatsapp na automacao
Funcionalidades para lojas virtuais
Suporte completo

Atendimento de ponta a ponta, com chat. e
mail e apoio estratégico de especialistas

Todas as opgbes do Pro e:

Andlises avancadas i}

Qualificagdo inteligente i ]

Suporte mais préximo

Atendimento com espeeialista téenico o
estratégico dispenivel por videochamada,
com 0 apoio de um gerente de Sucesso do
Cliente

Atendimenta per chat & email com
prioridade nas solicitacBes.

Fonte: Planos disponibilizados no site RD Station Marketing
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A midia paga sera fundamental para amplificar a visibilidade dos servigos, enquanto a

Figura 59 - Opc¢oes de planos disponibilizados para a compra do dominio e gestiao do site e planos

que garante eficiéncia e economia para o projeto.

disponibilizados para a compra do dominio e gestio do site

Profissional

Impulsione seu negécio

“340 .

”/7‘\
\ Escolher

100 colaboradores

Espago de armazenamento
ilimitado

Ferramentas avancadas de
marketing

Dominio gratuito no
primeiro ano %

Anilises avangadas do site
Solugdes de pagamento

eCommerce avangado

Completo

Desenvalva sua marca

" 44 /més

10 colaboradores

100 GB de espago de
armazenamento

Ferramentas padrao de
marketing

Dominio gratuito no
primeiro ano £

Analises padrdo do site
Solugdes de pagamento

eCommerce padrao

Essencial

Alcance sua audiéncia

" 32 /més

/ \

\ Escolher

5 colaboradores

50 GB de espago de
armazenamento

Ferramentas basicas de
marketing

Dominio gratuito no
primeiro ano %

Anilises basicas do site
Solugdes de pagamento

eCommerce basico

Fonte: Planos disponibilizados no site Wix

Inicial

Crie sua presenca online

" 1 5 /més

(
{ Escolher

2 colaboradores

2GB de espagode
armazenamento

Ferramentas simples de
marketing

Dominio gratuito no
primeiro ano £

agéncia cuidard da execugdo estratégica e técnica das atividades. Além disso, o plano inicial
do Wix foi escolhido para viabilizar a publicacdo do site com um custo acessivel. Esse plano
inclui dominio gratuito no primeiro ano, além de recursos basicos de hospedagem e suporte

técnico. Essa escolha simplifica o processo de compra e gestdo do dominio, a0 mesmo tempo

Portanto, esta estrutura de custos proporciona uma abordagem sustentavel e eficiente

que, embora exija investimento inicial, ¢ concebida para produzir resultados significativos nos
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primeiros meses de implementacdo. Através da utilizag@o estratégica de recursos de meios de
comunicagdo pagos, apoio de agéncias profissionais e ferramentas basicas, espera-se que
dentro de trés a seis meses, os beneficios da conversao de servigos € uma maior sensibilizacao

comecem a cobrir 0s custos operacionais.

6.3 DEFINICAO DE KPIS METRICAS DE CONTROLE

A defini¢do de objetivos e métricas sdo essenciais para o monitoramento continuo do
plano estratégico de marketing digital da Fabia Mara, permitindo avaliar o progresso e fazer
os ajustes necessarios ao longo do tempo. Estas metas foram desenvolvidas com o objetivo
fundamental do crescimento sustentdvel do negocio. A tabela a seguir lista os principais

objetivos desenvolvidos:

Quadro 17 - Objetivos do Plano Estratégico
Item Custo Mensal (RS)

Aumentar a base de leads qualificados Captar pelo menos 30 leads mensais nos
primeiros trés meses.

Incrementar o nimero de consultas agendadas Garantir 12 consultas mensais nos primeiros trés
meses, com crescimento gradual.

Fortalecer a presenca digital e engajamento da Aumentar o engajamento nas redes sociais em
marca 8%, medido por curtidas, compartilhamentos e
alcance.

Fonte: claborado pelos autores (2024)

Para monitorizar o cumprimento destes objetivos, sdo definidos KPIs (Key
Performance Indicators) especificos para medir o desempenho das a¢des implementadas. A

tabela a seguir detalha os principais indicadores:

Quadro 18 - KPIs e Métricas de Controle

Métrica Meta Inicial

Nimero de leads gerados Captar 30 leads mensais

Nuimero de consultas agendadas Garantir 12 consultas mensais
Taxa de engajamento nas redes sociais Aumentar o engajamento em 15%
Custo por Lead (CPL) Manter o CPL abaixo de R$ 70
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Taxa de conversao de leads em consultas | Alcancar uma taxa de conversdo de 20%

Taxa de abertura e cliques em e-mails Taxa de abertura acima de 30% e cliques superiores a
5%

Retorno sobre Investimento (ROI) Obter retornos que superem os custos iniciais em 6
meses

Fonte: claborado pelos autores (2024)

Uma vez claramente definidos estes objetivos e métricas de controle, o progresso da
estratégia pode ser medido e ajustes especificos feitos para alcangar os resultados desejados.
Ferramentas como Google Analytics, Google Search Console, RD Station, Google Ads e
entre outras serdo utilizadas para coletar e analisar dados para garantir a eficacia do programa

e contribuir para o sucesso sustentavel do negocio.

7 CONSIDERACOES

O presente trabalho foi desenvolvido visando construir um plano de marketing digital
estratégico para a terapeuta holistica Fabia Mara, para ampliar sua presenca no mercado de
terapias holisticas e responder as demandas de um publico crescente, cada vez mais
interessado nas praticas integrativas de saude. A partir da questdo norteadora apresentada, o
estudo foi estruturado para identificar melhores praticas e ferramentas que possam fortalecer a
marca e melhorar a aquisi¢do de clientes no ambiente digital.

Os resultados obtidos mostram que o plano desenvolvido estd conforme as
necessidades do negdcio, baseado numa analise detalhada do ambiente de mercado, do perfil
do publico-alvo e das oportunidades de diferenciacdo. As estratégias propostas, como uso de
SEO, automacado de marketing, midia paga e reestruturagdo de identidade visual, sdo pensadas
para integrar acdes de atragdo, conversdo e retengdo. Além disso, o planejamento inclui a
defini¢do de medidas de controle e orcamentos detalhados, que proporcionam uma abordagem
pratica e mensuravel as acdes de implementacdo. Dentre as principais contribuigdes deste
trabalho, destaca-se a aplicacdo do marketing digital como ferramenta essencial para
pequenos negdcios que atuam em niveis competitivos. A criagdo de um plano que alia
tecnologia, conteudo relevante e segmentacdo de publico permitiu a terapeuta Fabia Mara
propor um modelo repetivel e adaptavel a dinamica do mercado da terapia holistica. O estudo
destaca ainda a importancia de ac¢des integradas e monitoradas em tempo real, que permitem

ajustes e melhorias continuas.
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Apesar dos resultados promissores, este trabalho apresentou limitagdes, como o foco
na analise regional e a dependéncia de projecdes para validar determinadas estratégias.
Estudos futuros poderdo explorar a extensdo destas agdes a outros mercados e aprofundar a
andlise do impacto do marketing digital nas terapias holisticas em diferentes contextos
culturais e econdmicos. Além disso, seria interessante estudar a eficdcia das plataformas
emergentes e das novas tecnologias de envolvimento neste setor.

Por fim, este trabalho refor¢a a importancia do planejamento estruturado e da
utilizacdo de ferramentas digitais como pilares fundamentais para o crescimento dos pequenos
negocios no ambiente online. A experiéncia desenvolvida neste estudo mostra que, mesmo em
um mercado saturado, é possivel construir uma marca solida e conhecida, desde que haja um
alinhamento entre as estratégias e as expectativas do publico-alvo. A terapeuta Fabia Mara,
implementando as diretrizes propostas, podera consolidar sua marca como referéncia no setor
de terapias holisticas, garantindo sustentabilidade e crescimento no longo prazo. Assim, este
trabalho responde a sua proposta de fornecer uma solugdo pratica e eficaz para os desafios
encontrados no mercado de bem-estar e autocuidado

A definicao de KPI e as métricas de acompanhamento apresentadas neste capitulo
fornecem uma estrutura clara para monitorar o desempenho do seu programa de marketing
digital. Com objetivos claros e as ferramentas adequadas para recolha e andlise de dados, as
estratégias podem ser alteradas se necessario e garantir a eficicia e o sucesso das agoes

propostas.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA

Boa tarde terapeuta Fabia Mara, a entrevista durara cerca de 40 minutos, podendo se
estender ou ser finalizada antes do tempo previsto. A entrevista ndo serd gravada. As
respostas serdo registradas por mim, em tempo real, em um formulario previamente elaborado
no Google Forms (mostrar o questiondrio). As perguntas ja estdo previamente formuladas,
mas voce ¢ livre para fazer perguntas ou acrescentar outras respostas que achar pertinente ao
longo da entrevista. O mais importante ¢ vocé se sentir a vontade, a entrevista serd uma
conversa e as perguntas sao bem simples. Vocé estd de acordo? Podemos comegar? Dados da
empresa Razdo Social: CNPJ: Nome fantasia: Numero de funcionarios: Atividade principal:
Tempo de mercado: Endereco fisico. Autoriza a divulgacdo dessas informacdes da secdo

DADOS DA EMPRESA no trabalho?

Dados da empresa

Razao Social:

CNPIJ:

Nome fantasia:

Numero de funcionarios:

Atividade principal:

Tempo de mercado:

Endereco fisico:

Autoriza a divulgacdo dessas informagdes da secido DADOS DA EMPRESA no
trabalho?

1- Sobre sua experiéncia profissional:
1.1. H4 quanto tempo vocé atua como terapeuta holistica?
1.2. Quais servigcos vocé oferece atualmente?

1.3. Quais sao os diferenciais que vocé considera que tornam seu trabalho tinico?

2- Sobre seu publico-alvo:
2.1. Qual ¢ o perfil predominante dos seus clientes? (idade, género, interesses, etc.)
2.2. Como seus clientes costumam chegar até vocé€? (indicacdo, redes sociais, outros

meios)
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2.3. Quais sdo as principais demandas ou problemas que seus clientes buscam

resolver?

3- Sobre o0 mercado:
3.1. Como vocé enxerga o mercado de terapias holisticas em sua regiao?
3.2. Quais sdo os maiores desafios para se destacar nesse mercado?
3.3. Vocé acompanha a atuacdo de concorrentes na regido? Se sim, quais aspectos

considera que eles fazem bem?

4- Sobre a comunicac¢ao e marketing:
4.1. Atualmente, quais estratégias vocé utiliza para divulgar seus servigos?
4.2. Como vocé avalia sua presencga digital (redes sociais, site, entre outros)?
4.3. Quais dificuldades vocé enfrenta ao tentar atrair novos clientes por meio digital?
4.4. Qual ¢ a sua visdo sobre a importancia das redes sociais para o crescimento do seu

negdcio?

5- Expectativas e objetivos:

5.1. O que vocé espera alcangar com o plano de marketing digital?

5.2. Ha alguma meta especifica que vocé deseja atingir (ex.: aumento no nimero de
clientes, engajamento nas redes sociais, etc.)?

5.3. Quais sdo os recursos que vocé ja estd disposta a investir para melhorar sua

estratégia de marketing?

6- Consideragoes gerais:
6.1. Ha algo mais que vocé considere importante mencionar e que possa ajudar na

elaboracdo do plano de marketing?
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