*}:sr«rno UNIVERSITARIO 1
1 BB BB

<N

| 4 “(
4 !
|

BEAUTYTECH VOLTADA AO MARKETPLACE DE PRODUTOS DE SKINCARE
PERSONALIZADOS EM FARMACIAS DE MANIPULAGAO

Maria Alice Heleodoro Santos'

Pamela Cabreira Milak?

Resumo: O mercado de cosméticos vem conquistando espag¢o nacional e com isso
surgem novas exigéncias dos consumidores, que em muitos casos carecem de
produtos que se adequem as suas caracteristicas e necessidades. Nesse meio,
fortaleceu-se a tendéncia de cosméticos personalizados, sendo as farmacias de
manipulacdo, uma das empresas prestadoras desse servico. Apesar de ser um
mercado recente, apenas no ano de 2016, as marcas de cosméticos personalizados
obtiveram um crescimento de 43%, em faturamento, enquanto as marcas
tradicionais cresceram somente 1,3%. Esse trabalho tem por objetivo validar um
modelo de marketplace de produtos de skincare personalizados, para atender
farmacias de manipulacao, ja que, de acordo com a pesquisa, essas apresentam
dificuldades em marketing e prospecg¢ao. Primeiramente fez-se uma pesquisa de
validacdo do problema, identificando as dores tanto das farmacias como do
consumidor final e analisando o mercado e os concorrentes, e por fim, definindo o
modelo de negdécio como B2B2C. O MVP foi realizado através de um questionario
de personalizacdo e intencdo de compra, direcionado ao consumidor final, em
seguida, fez-se orgamentos com algumas farmacias de manipulagado da regiédo, os
quais foram repassados ao cliente, e por fim a venda. Foram obtidas 6 intencbes de
compra, através do questionario, fechando 2 vendas. Isso mostra que ha espacgo
para um novo segmento de marketplace, podendo ser estudado nao sé para atender
farmacias de manipulagdo, mas também outras marcas independentes de

cosmeéticos personalizados.
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1 INTRODUGAO

O Brasil é considerado o quarto pais no mundo que mais consome
produtos de skincare, ficando atras somente dos Estados Unidos, China e Japéao.
Contudo, cerca de 65% desse consumo € praticado por mulheres, sendo gasto até
30% da renda mensal em cuidados com a pele (LESSA, 2022). Apesar disso, o
consumidor vem exigindo produtos diferenciados que atendam suas caracteristicas
e necessidades, assim surgindo os cosméticos personalizados.

De acordo com dados da CAMARA (2018), em 2016 as marcas de
cosmeéticos personalizados cresceram 43%, enquanto as marcas tradicionais
cresceram apenas 1,3%. Nesse meio, surgiram as beautytechs, startups que utilizam
tecnologia voltada a area da beleza (CLIENTESA, 2021). A Proven €& uma
beautytech pioneira nesse ramo, localizada no Vale do Silicio, tendo como
fundadoras Ming Zhao e Amy Yua. A startup desenvolve produtos de skincare sob
medida para cada mulher, por meio de um questionario com perguntas relacionadas
a rotina, tipo de pele e prioridades do usuario, dessa forma, a inteligéncia artificial
envolvida no sistema cria a féormula ideal (CAMARA, 2018).

Personalizar o skincare proporciona ao cliente a autonomia de escolher o
que ele quer ou ndo quer na formulagdo, como € comum em casos alérgicos e de
consumidores veganos. Nesse contexto, incluem-se as farmacias de manipulacéo,
cujos produtos remetem a cultura fresh-made, férmulas feitas a mao - pouco antes
de serem utilizadas, e livre de quimicos agressivos. Um ponto importante a ser
mencionado, é a questao minimalista envolvida, se encaixando em todos os tipos de
usuarios, ja que nado ha uma marca em questdo. Isso faz com que os produtos
manipulados tenham étimo custo-beneficio, levando em conta que o consumidor tem
a possibilidade de manipular um cosmético de qualidade semelhante ou igual a de
marcas renomadas a um menor prego.

Apesar das vantagens na compra de produtos de skincare customizados
em farmacias de manipulagao, o publico no geral reconhece os servigos apenas por
receita médica, desconhecendo outras formas de personalizacdo de cosméticos
disponibilizados. Isso prejudica as vendas em farmacias, visto que a maior parte das

vendas estao concentradas apenas em medicamentos.
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Entre os anos de 2016 e 2020, as farmacias de manipulacdo obtiveram
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crescimento de 22,9% (MEDICINASA, 2021). Isso demonstra um baixo crescimento
nas vendas, em relacdo a outras marcas de cosméticos personalizados que
cresceram 43% apenas no ano de 2016 (CAMARA, 2018).

Para que as vendas de produtos de skincare personalizados em
farmacias de manipulacdo aumentem, conquistando um leque mais amplo de
clientes e em contrapartida os consumidores obterem produtos personalizados de
qualidade e a baixo custo, propde-se um marketplace ligando as farmacias aos
consumidores finais.

O modelo é proposto no formato de e-commerce, ou seja, através de uma
plataforma digital, utilizando um questionario com a finalidade de entender o tipo de
pele, caracteristicas e objetivos especificos do consumidor para o direcionamento da
férmula ideal.

Os produtos disponibilizados na plataforma, serao os trés basicos
utilizados na rotina de skincare pelo publico: sabonete facial, protetor solar, e
hidratante facial.

Em seguida, a plataforma direciona o usuario para as farmacias de
manipulagéo disponiveis, ja indicando o pregco do produto em questdo. A partir disso,
ele podera realizar a compra dentro da prépria plataforma, utilizando cartdo de
crédito, boleto ou pix. Ja a entrega do produto € de responsabilidade da farmacia de
manipulacio a que é direcionada o pedido.

Nesse meio, objetiva-se validar o problema proposto, solucionando a dor
do consumidor, bem como fazer uma analise de mercado e dos potenciais
concorrentes, definindo os principais diferenciais da startup, além de estruturar

recursos e custos, para o funcionamento do marketplace.

2 METODOLOGIA DE EXECUGAO

O modelo de startup proposto, foi desenvolvido de acordo com o business

model canvas, exposto no quadro (1).
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Quadro 1: Modelo Canvas que apresenta o empreendimento de conclusédo de curso.
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MODELO CANVAS

HUB
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2.8 PRINCIPAIS
PARCEIROS

» Médicos
dermatologistas;

*» Fornecedores de
equipamentos;

* Influenciadores
digitais;

* Clinicas de estética;
* Empresas de
representagcéo
comercial.

2.7 ATIVIDADES
CHAVE

» Desenvolvimento de
software;

* Criagao de
questionario de
skincare;

* Vendas.

2.7 RECURSOS
PRINCIPAIS

* Programador;

* Designer;

* Vendedor;

» Equipamentos;
» Software;

» Marketing;

* Suporte técnico;
* Gestao.

24 PROPOSTA DE
VALOR

* Autenticidade e
individualismo da
mulher;

» Tecnologia e inovagao
na personalizacao dos
produtos de skincare;

* Praticidade nas vendas
e compras de produtos
de skincare
personalizados;

« Valorizagao de
produtos minimalistas.

2.5
RELACIONAMENTO
COM CLIENTES

» Midias Sociais;

* Suporte online por
meio da plataforma e
email;

*Suporte por telefone;
* Blog contendo
informacgdes sobre
skincare e produtos;
eIncluséo de feedback
na plataforma.

2.5 CANAIS

» Representantes
comerciais;

* Vendas online;
*Plataforma online.

2.2 SEGMENTO DE
CLIENTES

* Mulheres entre 19
e 50 anos;

* Uso rotineiro de
produtos de
skincare;

» Compras
frequentes de
produtos de
skincare;
*Farmacias de
manipulagao.

2.9 ESTRUTURA DE CUSTO

* Funcionarios;
» Licenga de software;

* Hospedagem em nuvem;
» Gateway de pagamento;

» Marketing;
* Energia.

2.6 FONTES DE RECEITA
» Taxa de corretagem por produto vendido.

2.10 MVP

* Questionario de personalizacgao e intencao de compra;

* Parcerias com farmacias de manipulagéo.

produto;

plataforma.

2.3 POSICIONAMENTO DE MERCADO

*Produto de skincare personalizado de qualidade a preco
menor que as marcas do mercado;
*Questionario pratico que leva a formulagao ideal do

*VVariedade em opgdes de farmacias de manipulagao na

2.11 PLANEJAMENTO DE MARKETING

* Impulsionamento em midias sociais.

2.11 PLANEJAMENTO DE VENDAS

* Funil de vendas digital;
*Politica de desconto por volume.

21 VALIDAGAO DO
PROBLEMA

» Desconhecimento do
publico consumidor de
produtos de skincare
sobre os servigos de
personalizagao por
farmacias de
manipulagao;

* Servigos de
manipulacédo de
cosméticos sdo pouco
divulgados;

* Falta de praticidade nas
vendas de produtos de
skincare personalizados
em farmacias de
manipulagao.

Fonte: A autora (2022)

Primeiramente foi necessario determinar os potenciais clientes, bem como

as suas necessidades e dores. Para isso, foram feitas pesquisas de validacdo do

problema, divididas em duas etapas: o problema direcionado aos usuarios de

produtos de skincare; e o problema direcionado as farmacias de manipulagao.

Ambas as etapas sdo necessarias, ja que a startup atuara como um marketplace,

ligando as farmacias de manipulagdo aos consumidores finais.
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Em seguida, fez-se uma analise dos principais concorrentes do mercado,
levando em consideragdo os servigos disponibilizados e suas vantagens
competitivas. Fazendo o comparativo, foi possivel realizar um posicionamento de

mercado e determinar os principais diferenciais em relagcdo a concorrencia.

2.1 VALIDAGAO DE PROBLEMA

A pesquisa de validagao direcionada aos usuarios de produtos de
skincare, foi realizada de forma quantitativa através de um formulario via google
forms e feita a divulgagcdo em diferentes redes sociais para atingir o maior publico
possivel. J&a a segunda etapa da pesquisa, foi realizada através de entrevistas
diretas com as farmacias de manipulagao de criciuma e regido, buscando entender

suas principais dificuldades nas vendas de produtos de skincare manipulados.
2.1.1 Pesquisa direcionada ao consumidor final

Por meio do formulario de 12 perguntas, foram obtidas respostas de 175
pessoas, sendo 10 questdes de multipla escolha e 2 discursivas.

Primeiramente, foram feitas perguntas sobre género e faixa etaria, sendo
definido o publico-alvo mulheres entre 19 e 50 anos de idade, conforme os graficos
da fig (1).

Figura 1 — Género e faixa etaria do publico-alvo.

Qual é o seu género? Qual é a sua faixa etaria?
175 respostas 174 respostas

@ A 18 anos
@ Entre 19 e 24 anos
Entre 25 ¢ 30 anos
@ Ente 31 e 36 anos
@ Entre 37 e 42 anos
@ Entre 43 e 50 anos
@ Entre 51 ¢ 60 anos
® Acima de 60 anos

@® Masculino
Outro

Fonte: A autora (2022).

Em seguida, as perguntas foram relacionadas as reag¢des da pele a
produtos convencionais, e frequéncia de uso dos produtos de skincare. Os

resultados foram dispostos nos graficos das fig (2).
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Figura 2 — Reacéao da pele aos produtos convencionais e frequéncia de uso.

Como a sua pele reage aos produtos de skincare no geral? Com qual frequéncia voceé utiliza produtos de skincare?
175 respostas 175 respostas

@ Costumo tar problemas como alergia oy

acne
@ Costumo us aralguns produtos € nio ® 1 veznasemana
A vejo resultado ©® 2a3vezes nasemana
‘ ® Reagebem, nunca tive problemas ® 426 vezes nasemana
@ Jitve problema cam produto 30 manos V @ Uso todos os dias
uma vez

@ Costumo tar muitos problemas como
alergiaou acne

Fonte: A autora (2022).

A partir das respostas obtidas, notou-se que a maior parte do publico
mantém uma rotina de cuidados com a pele diariamente, demandando maior
quantidade de produto. Além disso, viu-se que a 45,7% dos usuarios nunca tiveram
problemas com produtos, enquanto os outros 54,3% tém ou ja tiveram problemas ao
menos uma vez, que variam entre alergias ou acne, falta de resultados dos produtos
utilizados, entre outros.

Além disso, nos graficos da fig (3), foram levantadas questbes
relacionadas aos principais produtos utilizados pelo publico-alvo e faixa de
investimento mensal com o objetivo de determinar os produtos de skincare

indispensaveis na plataforma.

Figura 3 — Principais produtos de skincare utilizados e faixa de investimento mensal.

Qual produto de skincare vocé mais usa?  Qual a sua faixa de investimento mensal em produtos de skincare?

175 respostas 175 respostas
@ Hidratante facial
@ Sabonete facial : z ?g:a“
reas
|
. @ Protetor solar ® A6 200 reais
©® Sérum facial @ 726 300 reais
@ Agua micelar @ Acima de 300 reais
@ Agua termal

@ Esfoliante facial

Fonte: A autora (2022).

Os resultados mostram que o publico costuma ter uma faixa de
investimento mensal que varia até 50 ou 100 reais, ndo pretendendo ter gastos

muito elevados. Em relagdo aos produtos mais utilizados, destaca-se a sabonete
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facial, protetor solar e hidratante, sendo o protetor solar e a sabonete facial os mais
votados.

Foram analisados tdépicos sobre o processo de personalizacdo e
manipulagdo de cosméticos. Sobre esse tema em especifico foram feitas perguntas
sobre o interesse dos consumidores em personalizar um cosmético e o que 0s
impede de comprar manipulados em farmacias, dispostas nos graficos da fig. (4).
Além dessas, gerou-se mais duas perguntas discursivas relacionadas ao
conhecimento dos individuos sobre os servigcos disponibilizados pelas farmacias e as

duvidas em relacdo aos manipulados.

Figura 4 — Interesse dos consumidores em personalizagdo de cosméticos e motivos
que os impedem de comprar.

Vocé tem vontade de personalizar um cosmético? O que te impede de comprar um cosmético manipulado em farmacia?
175 respostas 175 respostas

@ Nao conhego os tipos senvigos de
manipulagdo de cosméticos
@ Ja personalizei, e adoro disponibilizados pelas farmacias de m
@ Nunca personalizei, mas tenho vontade @ Nio acho pritico, acredito que seja
A Nunca personalizei e ndo tenho mais demorado e que de mais “vabal
vontade
@ Ja personalizei e ndo gostei

Fonte: A autora (2022).

Gosto de comprar pela internet e néo
vejo essa possibilidade na maioria da
@ Acho os senigos pouco diwilgados
40% @ Nada me impede, pois costumo comprar
em farmacias de manipulagéo

Comparando as 175 respostas discursivas foi possivel notar o
desconhecimento sobre os servicos disponibilizados pelas farmacias de
manipulacdo e como funciona o processo de personalizagao através dela. Dentre os
20% que conhecem a personalizacdo nas farmacias de manipulagao, cerca de 13%
acreditam que isso soO € possivel através de receita por dermatologistas.

Esse fato é comprovado no grafico da fig (4), mostrado anteriormente,
cujo maior percentual se concentra na alternativa: “ndo conhego os tipos servigos de
manipulacdo de cosméticos disponibilizados pelas farmacias de manipulagao”. E em
seguida, a segunda alternativa mais votada é: “acho os servigos pouco divulgados”.
A terceira alternativa, “ndo acho pratico, acredito que seja mais demorado e que de
mais “trabalho” que comprar um pronto uso” também se mostrou importante ja que
apresentou um percentual proximo a anterior. Essa semelhanca entre as trés
alternativas comprova que a maior parte do publico ndo conhece os servigcos de

manipulacdo de cosméticos, e os que conhecem nao o acham pratico. Apesar disso,
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conforme demonstrado em outro grafico da fig (4), ha um interesse de fazé-lo, ja que

66,3% nunca personalizaram, mas tem vontade.

De acordo com a pergunta: “Qual das opgdes |he parece mais atraente
em relacdo a skincare?’, apresentada na fig (5), as respostas mostraram uma
divisao significativa entre o publico que gostaria de ter um produto personalizado e o

que gosta de praticidade nas compras de skincare.

Figura 5 — Preferéncia do publico em relagao a produto de skincare.

Qual das opgdes Ihe parece mais atraente em relagao a skincare?
175 respostas

@ CGostaria de ter um produto exclusivo,
personalizado de acordo com as
minhas caracteristicas e objetivos

@ Prefiro comprar produtos mais
generalizados de marcas conhecidas

@ Gosto de praticidade, compro produtos
que conheco e de forma mais pratica e
facil possivel

@ O mais importante para mim & o preco,
n&o me importo tanto com a qualidade

Fonte: A autora (2022).

Por fim, foi realizada uma pergunta referente ao principal meio de compra,
cujas respostas tiveram bastante variagcdo. Dessas respostas, trés tiveram

percentuais semelhantes, demonstrado no grafico da fig (6).

Figura 6 — Principal meio de compra de produtos de skincare.

Qual o seu principal meio de compra de produtos de skincare?
175 respostas

@® Internet

® Lojas fisicas de cosméticos
@ Farmacia

@ Supermercado

@ Farmacia de manipulagéo

Fonte: A autora (2022).



Com base nas informagbes da fig (6), observou-se uma grande
proximidade entre compras de produtos de skincare em lojas fisicas e pela internet.
Esse meio de compra pode ser justificado pela resposta da fig. 5, na qual o publico
opta por escolher fazer essas compras de forma mais pratica e rapida possivel,

sendo que ja conhecem o produto que desejam.
2.1.2 Pesquisa direcionada as farmacias de manipulagao

A segunda etapa da pesquisa foi realizada através de entrevistas diretas
com 10 farmacias de manipulagao localizadas nas regides de Criciuma, Igara, Cocal
do Sul, Urussanga, Tubardo e Ararangua, buscando entender suas principais
dificuldades na area de vendas.

Dessa forma, foram feitas as seguintes perguntas:

1. Quais as principais dificuldades nas vendas de cosméticos manipulados?
2. As vendas tém maior concentracdo em medicamentos ou cosméticos
manipulados?

3. Em relagdo aos produtos de skincare manipulados: de forma geral, as
vendas sao por prescricdo médica ou a procura € do proprio cliente?

4. Qual é o seu principal meio de venda?

5. Suas vendas se concentram em quais regides

6. Em relagédo a entrega do produto: qual é o principal meio?

7. Alguma outra questao que gostaria de comentar em relagao as vendas?

Em relacdo as principais dificuldades nas vendas de cosméticos
manipulados, 50% das farmacias entrevistadas responderam que tem dificuldades
referentes a praticidade, visto que quando um cliente faz a procura para a compra de
um manipulado, acaba desistindo devido ao tempo de espera para ficar pronto e
entdo acaba optando por produtos a pronta entrega. Os outros 50% se referem aos
valores dos cosmeéticos, que devido o ativo utilizado acaba se tornando mais caro.

A pergunta numero 2, obteve 100% das respostas condizentes com a
maior concentragcao de vendas ser em medicamentos manipulados. Além disso, na
area de produtos de skincare manipulados, 75% sao vendidos por receita médica, e

apenas 25% sao por procura do proéprio cliente.
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De acordo com a pergunta numero 4, 50% das vendas ainda ocorrem de
forma presencial e os outros 50% sao através das plataformas WhatsApp e
Instagram, sendo que o local com maior concentragdo de vendas séo as regides em
que as farmacias residem. Nesse sentido, inclui-se a pergunta numero 6,
relacionada a entrega dos produtos, que em 62,5% das farmacias ocorrem por meio
de terceiros como: motoboys, correios e transportadoras. Porém, 37,5% ainda
ocorrem de forma presencial, ou seja, o cliente precisa se deslocar até a farmacia

para fazer a retirada do produto.

2.2 SEGMENTO DE CLIENTES

O presente modelo de negdcio além da necessidade de inclusdo das
farmacias de manipulacdo na plataforma, tem como foco o consumidor final, sendo
assim, o modelo B2B2C -Business to Business to Consumer. Esse modelo de e-
commerce tem como foco conectar farmacias de manipulagédo aos consumidores
finais.

De acordo com a pesquisa de validacdo, notou-se que os potenciais
clientes incluem, consumidores finais: mulheres de diferentes faixas etarias,
variando entre 19 e 50 anos ou mais, que tenham uma rotina de skincare
estabelecida. A partir disso, fez-se a segmentagédo de consumidores como segue:

e Género: Alguns homens realizam a rotina de cuidados com a pele e se
encaixam no perfil de clientes, no entanto o publico predominante € o
feminino.

e Frequéncia de compra: quem tem uma rotina de skincare estabelecida
costuma comprar com frequéncia;

e Objetivo: muitos clientes podem ter objetivos definidos, como acalmar a
pele, limpar ou proteger.

Levando em conta o modelo B2B2C, a empresa deve atender as

necessidades nao s6 do publico final, mas também das farmacias inseridas na

plataforma, assim, sdo consideradas potenciais clientes.
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2.3 POSICIONAMENTO
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O mercado de cosméticos esta em constante mudanga, uma delas € o
aumento na procura de cosméticos personalizados. As marcas de cosméticos sob
medida registraram um crescimento de cerca de 43%, em comparagdo com apenas
1,3% para os fabricantes tradicionais CAMARA (2018). Os numeros da pesquisa
mostram que, cada vez mais, os clientes procuram produtos exclusivos, porém que
entreguem praticidade. Esse tipo de servigo € encontrado facilmente em startups, as
quais comecaram a aparecer no Brasil com mais frequéncia a partir de 2018. A tab.

1 demonstra os potenciais concorrente, seus servigos e vantagens competitivas.

Tabela 1 — Potenciais concorrentes.
Empresa Servigcos Vantagens competitivas

Farmacia de manipulagao; Mais de 40 anos de mercado;

personaliza shampoo e referéncia na manipulacao de
Dermatus o : N .
condicionador a partirde  cosméticos; reconhecimento por
questionario. médicos e dermatologistas.

Desenvolve formula para
produtos de hair care
Just for You através de um questionario
detalhado sobre as
caracteristicas do cliente.

Maior engajamento em redes
sociais; mais de 1 milhdo de
férmulas produzidas; prioriza o
uso de ingredientes naturais.

Desenvolve formula para

produtos de hair care Otimizagao de formulas com
através de um questionario base em comentarios; a entrega
Meu Q RN
detalhado sobre as costuma ser mais rapida; tem
caracteristicas do cliente e parceria com bancos.

local que reside.

Personaliza produtos de
hair care através de um
questionario e por
atendimento via WhatsApp

Fonte: A autora (2022).

Catalogo de produtos variado;
preco mais acessivel do
mercado.

Long Hair

O diferencial do presente modelo de startup em relacdo a concorréncia, €
atuar como uma facilitadora na comercializacdo de produtos de skincare

personalizados, visto que cada cliente tem perfil, carateristicas e objetivos
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diferentes. A utilizagcdo de questionario para criar uma férmula Unica de acordo com
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os itens mencionados anteriormente, proporciona a cada individuo um produto que
se adeque a seu tipo de pele e que traga resultado tdo bom quanto marcas
reconhecidas, por pregos mais acessiveis.

Apds o questionario inicial a plataforma faz o direcionamento a farmacias
de manipulagdo mais préximas, possibilitando a escolha entre 0 menor precgo, regido

ou farmacia de preferéncia. O pagamento é feito dentro da propria plataforma.

2.4 PROPOSTA DE VALOR

A startup sugere facilitar o processo de compras de produtos de skincare
personalizados em farmacias de manipulagéo, de forma funcional, ja que a falta de
praticidade é a principal dificuldade do cliente.

A proposta tem como base a inovagao e tecnologia, tanto no meio de
compra através da plataforma quanto no questionario de direcionamento a férmula
ideal. Isso proporciona que cada mulher expresse a sua individualidade, obtendo um
produto exclusivo para o tipo de pele e objetivo que se deseja. Além disso, objetiva-
se a inclusdo de qualquer individuo que apresenta dificuldades de encontrar o
produto ideal para a pele, e a aqueles que desejam produtos de qualidade

semelhante aos de marcas renomadas, porém com pregos mais acessiveis.

2.5 CANAIS E RELACIONAMENTO COM CLIENTES

A venda para o consumidor final sera feita diretamente pela plataforma
online, de forma pratica e segura, sendo a entrega final feita pela farmacia de
manipulacéo a que é feito o pedido.

Em contrapartida, a captacdo das farmacias de manipulacdo para a
ferramenta é feita através dela mesma, de representantes comerciais e vendas
online, isto é, atendimento em reunides tanto presenciais como remotas.

Visto que o publico-alvo compreende mulheres entre 19 e 50 anos que
mantém uma rotina de skincare diaria, um dos meios utilizados para alcanga-las sera

as midias sociais. Essa forma de comunicacao foi escolhida, levando em conta o
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uso frequente dessas midias e o poder de influéncia que se tem através delas,
sendo mais facil levar as informagdes ao consumidor.

A ideia é que o cliente faga a compra sozinho dentro da plataforma, por
esse motivo ela deve utilizar uma linguagem adequada e de facil entendimento,
tornando a experiéncia do usuario o mais funcional possivel. Ha a inclusdo de
campos que auxiliem na utilizacdo da propria plataforma, como duvidas
frequentes,.feedbacks e atendimento ao consumidor via telefone e e-mail. Esse
mesmo meio de atendimento € utilizado para as farmacias, afinal, deve-se satisfazer
as suas necessidades.

Nesse mesmo segmento € necessario manter a proximidade com o
consumidor final, enviando eventuais e-mails ou mensagens, para atualiza-lo de
novidades, datas comemorativas, ou apenas para fazer com que se sinta lembrado.
O ultimo item reforca a individualidade e exclusividade presente na proposta de valor
do modelo do negdcio, ou seja, o cliente se sentira exclusivo ndo sé pelo que o
produto oferece, mas sim pela forma como a empresa se comunica com ele.

Como o préprio produto ja induz uma formula exclusiva, as caracteristicas
e informacdes dos consumidores serdo armazenadas e utilizadas nas proximas
compras feitas por ele, e para oferecer novos produtos, promogdes e novidades que

seja compativel com o seu perfil, tudo isso de forma automatizada.

2.6 FONTES DE RECEITA

A startup atuara como um marketplace, onde o consumidor final podera,
através da plataforma, realizar a compra exclusiva dos trés produtos principais e
mais importantes da rotina de skincare: sabonete facial, hidratante, e protetor solar.
Essa personalizagao, sera feita a partir de um questionario, em que devera conter as
caracteristicas da pele do usuario, informagdes relacionadas a rotina, e o objetivos
desejados com o produto. Por fim, o sistema ira direciona-lo as opg¢des de farmacias
de manipulagdo disponiveis na regiao desejada, juntamente com os valores dos
respectivos produtos. Assim, o consumidor tera a possibilidade de escolher a
farmacia em sera produzido o cosmético, de acordo com os seus critérios.

Tendo isso em vista, o modelo de negdcio é classificado como B2B2C -

Business to Business to Consumer, devido ao marketplace ser entre pessoa fisica e
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CNPJ. Nesse caso, considera-se como clientes tanto o consumidor final quanto as
farmacias de manipulagao.

Para que seja possivel adequar o preco do produto, é importante
considerar os custos, fixos e variaveis envolvidos, e a proposta de valor oferecida.
Por ser um marketplace, o preco a definir ndo sera do produto, mas sim o percentual
cobrado em cima dele caso a venda seja realizada por meio da plataforma.

De acordo com a proposta de valor, ha uma questdo sentimental
envolvida no produto oferecido: a autoexpressao feminina e liberdade de escolher o
melhor para a sua pele. Além dessas, foi proposto a praticidade ao passar pelo
processo de personalizacdo, sendo que o consumidor passara pelo processo de
forma rapida e do lugar em que estiver. Deve-se levar considerar a base tecnoldgica
contida no processo, isso remete a inovagao, também considerada no processo de
precificacao.

Além do valor, definiu-se como estratégias a precificagdo competitiva.
Essa estratégia ira analisar os pregos dos concorrentes e realizar comparativos para
ndo se manter muito acima do geral.

Para que o negédcio obtenha renda para continuar funcionando, um
componente essencial € a definicdo do tipo de fonte de receita. No caso do presente
marketplace, foi estabelecido a transagdo de pagamento unico, ou seja, a transagéo
ocorre pontualmente e € pago apenas uma vez por compra. Ja em relagdo a
geracao das fontes de receita, utiliza-se uma taxa de corretagem de 17% sobre o
valor da compra, pois trata-se de um servico de intermediagdo entre consumidor

final e vendedor.

2.7 ATIVIDADES CHAVE

Uma das atividades necessarias para compor o modelo de beautytech,
em questao inclui o desenvolvimento de software para a criagdo e atualizagdo de
servicos da plataforma, e a criacdo de questionarios para a personalizacdo do
produto de skincare desejado, utilizando inteligéncia artificial. Além disso, a
plataforma deve ser de facil entendimento pois a ideia € o consumidor final
manusea-la sozinho, sendo necessario um suporte técnico para casos de duvidas e

problemas.
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Por fim, a principal atividade da empresa sado as vendas, visto que sera
necessario tanto para atrair os consumidores para a plataforma quanto para incluir

as farmacias de manipulacdo na mesma.

2.7 RECURSOS PRINCIPAIS

Tendo em foco a tecnologia, é fundamental a presenga de
desenvolvedores de software, programadores, técnicos de suporte, e equipamentos
digitais.

Conta-se com apoio de ao menos um designer, para a criagdo da
interface da plataforma e publicacbes de marketing, e de vendedores internos e
externos.

Além desses, a inclusdo de gestores, para fungdes de planeamento,

organizagao e controle empresarial, € indispensavel.

2.8 PARCEIROS CHAVE:

Para atrair clientes e manter o negdcio, sdo necessarias parcerias,
principalmente na parte de divulgagdo, a fim de atingir o consumidor final. Como
muitos clientes de farmacias de manipulagdo sao indicados por médicos, a parceria
com esses torna-se viavel, ja que ao indicar um paciente a realizar a compra através
da plataforma, o médico também podera ser divulgado nela.

A divulgagao através de parcerias pagas com influenciadores digitais,
esta inclusa no modelo, visto que o publico-alvo se sente motivado a consumir
produtos expostos em suas midias sociais. Além disso, engloba-se empresas de
publicidade, e clinicas de estética por permuta de indicagcdes e anuncios.

Compreende-se ao modelo, parcerias com empresas de representacao
comercial, objetivando o auxilio na captagao de farmacias para a plataforma.

Os fornecedores de equipamentos de tecnologia também s&o parceiros,

iISSO porque, a empresa necessita de seus servicos.
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2.9 ESTRUTURA DE CUSTOS

O marketplace é envolvido por custos fixos e variaveis, dos quais os fixos

foram estimados e feito uma média de mercado, representados na tab (2).

Tabela 2 — Custos fixos.

Custo médio mensal Custo médio anual
ltem (R$) (R$)
Quadro de funcionarios
(aproximado) 4000 48000
Licenca software 27,43 329,16
Hospedagem em nuvem 45 540
Marketing 2000 24000
Total 6072,43 72869,16

Fonte: Da autora (2022).

O quadro aproximado de funcionarios inclui prolabore, e um funcionario
para desenvolvimento e manutencdo da plataforma, sendo incluso taxas, INSS,
provisdes de 13°e férias.

Como trata-se de um marketplace cuja entrega é responsavel por cada
farmacia vendedora, ndo ha custos de frete. No entanto, ha outros custos variaveis,
sendo eles:

e Energia: varia conforme o tempo de utilizagdo, sendo R$0,66 kWh;

e Gateway de pagamento: tem uma taxa fixa R$0,99 por transacdo, e uma
taxa que varia de 4,49% a 16,37% sobre o valor da transagao,
dependendo do numero de parcelas.

Considerando que a taxa de comissdo de marketplace no Brasil varia
entre 16% e 20%, determina-se que a plataforma cobrara 17% do valor liquido da
venda realizada pela farmacia de manipulacido, descontadas as taxas de frete. Para
que seja possivel custear mensalmente a proposta startup, s&o necessarias

aproximadamente 510 vendas, levando em conta um ticket médio de R$70,00.
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2.10 PLANEJAMENTO DE MVP
Fez-se um plano de ac&o para o desenvolvimento do MVP, ao longo das
20 semanas disponiveis. O planejamento foi realizado mediante o modelo do 5W2H

conforme apresentado na tab (4).

Tabela 4 — Planejamento de MVP conforme o modelo 5W2H.

Quanto
2 ? ? ? ? ?
O que* Por que” Onde* Quem?  Quando? Como? custa?
Pesquisas
Desenvolver  Determinar o referentes
questlongrlo ge tipo de UNISATC Académico 01/08 a aos Estl_rn,alc_jo
personalizagdo produto a ser 15/08 produtos/via no inicio
dos produtos desenvolvido google
forms
Determinar o
preco de
cada produto Via e-mail,
Precificagao para gada UNISATC Académico 15/08 a  presencial Estl_m,a(_jo
dos produtos farmacia 05/09 ouchamada no inicio
inclusa de video
Organizar e
orientar

Planejamento  etapas das UNISATC Académico 05/09 a Planilha Estmng
de vendas vendas 19/09 excel no inicio

Dlstrlbglgap_do Alcanggro UNISATC Académico 19/09a Via m_|d_|as Estl_rn,alc_jo
questionario  consumidor 30/11 sociais no inicio

Fonte: A autora (2022).

2.11 PLANEJAMENTO DE MARKETING E VENDAS

Tendo em vista que o publico consumidor é ativo nas redes sociais e que
o servigco ocorre de forma virtual, o marketing se dara através de impulsionamento
nas midias sociais, ressaltando a proposta de valor e a dor a ser resolvida pelo
marketplace em questao.

O funil de vendas se dara em conjunto com a estratégia de marketing
proposta, demonstrado na fig (7).
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Figura 7 — Demonstrativo do funil de vendas.

ALCANCE EM MIDIAS PRO SPECCAO

SOCIAIS

S
>

RESOLVENDO A DOR
DO CLIENTE

S
rd

ORCAMENTO DAS
FARMACIAS

FECHAMENTO DO
NEGOCIO

Fonte: Da autora (2022).

Por meio do impulsionamento em midias digitais o publico tera o primeiro
contato com a startup. Ao despertar o interesse na publicagdo, o individuo acessara
o link exposto, e ira responder o questionario, contendo algumas informagdes
pessoais para o posterior contato da empresa, e assim seguindo para a proxima
etapa do funil.

Ao receber o questionario e descobrir o interesse do possivel cliente, a
empresa entra em contato fazendo o atendimento personalizado, e propondo
resolver o problema oferecendo o servigo, ou seja, mostrando os orgamentos de
diferentes farmacias para a formulagao desejada. Por fim, o fechamento do negécio,
o consumidor torna-se cliente.

Outra estratégia de venda que sera utilizada é a de desconto por volume,
isto €, quanto mais produtos o cliente comprar, maior sera o desconto. Isso
aumentara o valor médio por pedido, e incentivara o cliente a comprar em maior
volume.

Ja em relacdo as farmacias de manipulacao, a prospeccao sera feita de
forma direta através de ligagdes e e-mails demonstrando no primeiro contato como o
servico de marketplace podera elevar as vendas. Em seguida, segue para a

negociagao sob comissdes de venda e por fim o fechamento da parceria.
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3 EXECUGAO DO MVP E DISCUSSOES

A primeira etapa da execugdo ocorreu-se atraves de um questionario de
personalizagdo e intencdo de compra através do google forms e divulgado em
midias sociais para ter maior alcance do publico-alvo. O questionario € composto
primeiramente por informacgdes pessoais do comprador, sendo: nome completo,
telefone para contato e e-mail. Em seguida, compde-se de perguntas referentes a
rotina, pele, cuidados, e objetivos com o produto, conforme a fig (8) e fig (9),

respectivamente.

Figura 8 — Perguntas referentes a produtos e rotina.

& docs.google.com & docs.google.com
Qual foi a dltima vez que fez esse(s) *
i & i * a
Qual(is) produto(s) vocé deseja procedimento(s)?
personalizar?
Sua resposta

[:] Hidratante facial
[J Limpador facial

D Protetor solar Como € a sua alimentagao? *

O Sem restrigdes (livre)

Como definiria a sua pele quanto a * (O Pouca caloria
oleosidade?
(O Balanceada

Extremamente seca .
O (O Vegetariana ou vegana

O Seca
() Normal
Como ¢é a sua hidratagéo diaria? *
() oOleosa
(O Extremamente oleosa O Néo bebo dgua
O Mista (O Menos de 1 Litro
(O Entre1e2Litros
(O Entre 2e 4 Litros
Costuma fazer algum procedimento na i

pele? Se sim, qual(is)? (O Acima de 4 Litros

Fonte: A autora (2022).
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Figura 9 — Perguntas referentes a pele, cuidados e objetivos.

@ docs.google.com

Possui algum tipo de alergia? Se sim,
qual(is)?

Sua resposta

Vocé faz uso de algum medicamento? Se
sim, qual(is)?

Vocé passou por algum procedimento
cirtrgico recentemente? Se sim, qual(is)?
Quando?

Qual(is) efeito(s) deseja na(s) sua(s)
férmula(s)?

[:l Hidratagdo continua
[C] Controle de oleosidade

D Antiacne

@ docs.google.com

Qual textura vocé deseja no(s) seu(s) “
produto(s)?

O Balm

O Toque seco (hidratante e protetor solar)
O Sérum (apenas hidratante)

O Gel (limpador e hidratante)

O Creme (hidratante e protetor solar)

O Logdo (hidratante e limpador facial)

O Espumante (limpador facial)

Qual a intensidade da fragrancia? *

(O Nenhuma

O Suave

(O Moderada

(O Intensa

Alguma guestdo que n&o foi mencionada
anteriormente que gostaria de
especificar/acrescentar?

Fonte: A autora (2022).

Apds o recebimento do questionario devidamente preenchido, foi feito

contato, via telefone, com duas farmacias de manipulagédo da regido para realizagéo

dos orgamentos. As informagdes que compde o questionario foram enviadas para as

farmacias, para estarem orgando uma formulagao ideal para cada caso.

Em seguida, os orgamentos foram encaminhados para os consumidores,

possibilitando a escolha da opg¢do que mais o agradou. Por fim, o pagamento foi

realizado via pix, e repassado para a farmacia escolhida, descontado a taxa de

servigo de 17% sobre o valor da compra.

A entrega do produto foi acordada entre a farmacia vendedora e o cliente.

Dependendo da farmacia escolhida, tem a possibilidade de retirada na loja, por

responsabilidade do cliente, ou receber em casa, sendo essa responsabilidade da

farmacia.



3.1 ANALISE DE USABILIDADE

Foram obtidas 6 respostas de intengdes de compra a partir do
questionario de personalizacdo, em 24 horas, mostrando que existe procura nesse
segmento. Fez-se o orgamento com 2 farmacias de manipulagdo da regido, para 2
dos 6 clientes que responderam o questionario, sendo que em uma das farmacias
houve possibilidade de negociagao do valor por se tratar de 2 produtos, de acordo
com a fig (10).

Figura 10 — Orgcamento de melhor custo-beneficio.

Me chamo f B e sou responsavel
por prosseguir com seu atendimento.

SEU ORCAMENTO E VALIDO POR 7
DIAS

Segue orgcamento, conforme sua
solicitagao:

ORC:0098-069593-0

CREME: 30G - QTD. POTES: 1|
PROTETOR SOLAR FPS 40
Valor R$: 45,00

CREME: 15G - QTD. POTES: 1| CREME
CLAREADOR NOTURNO - ACIDO
MANDELICO; NIACINAMIDA PC; ALPHA
ARBUTIN; ACIDO TRANEXAMICO:
PHYSAVIE; ALPHA BISABOLOL,; GEL
CREME

Valor R$: 35,00

Fonte: A autora (2022).

Encaminhado o orgamento, a compra foi realizada via pix, conforme os

comprovantes da fig (11), acrescentado um percentual de 17% da taxa de servigo.
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Figura 11 — Comprovantes de transferéncia encaminhados ao marketplace.

Comprovante de Comprovante de
transferéncia transferéncia

23 NOV 2022 - 12:04:30 23 NOV 2022 - 12:05:29

Valor R$ 5265  Valor R$ 40,95
Tipo de transferéncia Pix  Tipo de transferéncia Pix
=} Origem =} oOrigem

Nome L Nome = o =
Agéncia 0001  Agéncia 0001
Conta =  Conta =

=] Destino =] Destino

Nome Maria Alice Heleodoro Santos  Nome Maria Alice Heleodoro Santos
Agéncia 0001 Agéncia 0001

Fonte: A autora (2022).
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Em seguida, descontando os 17% de taxa, o pagamento foi enviado a

farmacia de manipulagao vendedora, conforme a fig (12).

Figura 12 — Comprovante de transferéncia encaminhado para a farmacia de

Comprovante de
transferéncia

23 NQV 2022

Valor

12:08:35

Tipo de transferéncia

=] Destino

Nome

CNPJ
Instituigao

Tipo de conta

=] Origem

Nome

Maria Alice

manipulacao.

Comprovante de
transferéncia

23 NOV 2022 -12:07:39
Valor R$ 45,00

Pix Tipo de transferéncia

=] Destino

CIA DE MANIPULACAO FARMACIA DE MANIPULACAO

Nome

m \ LTDA - MTDA

H B = CNPJ 5]

JOP SICREDI SUL § Instituigio COOP SICREDI SUL St

Heleo:

Conta corrente Tipo de conta Conta corrent

=} Origem

loro Santos Nome Maria Alice Heleodoro Santos

Fonte: A autora (2022).
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Por fim, a forma de entrega acordada entre a farmacia e o cliente foi

retirada na loja, por responsabilidade do mesmo.
3.2 MELHORIAS PREVISTAS

Com o objetivo de realizar possiveis melhorias no servigo, bem como
validar a usabilidade do marketplace por parte do cliente, elaborou-se um
questionario de satisfacdo para os dois primeiros clientes do servico, demonstrado
na fig (13).

Figura 13 — Questionario de satisfagao.

Vocé acredita que esse tipo de Vocé indicaria esse servigo a algum
servi¢o pode ajudar nas suas amigo?
compras de cosméticos?

@® Sim
® Nao

@® Sim
® Nao

Fonte: A autora (2022).

Além do questionario, solicitou-se um feedback, com o objetivo de captar

propostas de melhoria e pontos fortes do negécio, conforme a fig (14).

Figura 14 - Feedbacks

Conte como foi a sua experiéncia, pontos
positivos e pontos a melhorar?

Uma experiéncia inovadora, que consegue relacionar
cliente e produto proporcionando uma compra rapida,
Gtil e incrivel.

Acho 6timo para ter um produtor que realmente
supre as necessidades que a minha pele precisa, e
nao apenas algo genérico.

Fonte: A autora (2022).
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Levando em conta, a avaliagdo e o feedback dos clientes, confirma-se
que o método utilizado € valido e aplicavel, suprindo as necessidades e dificuldades
dos usuarios. No entanto, tem-se como proposta futura a ampliagcdo do segmento
para, além das farmacias de manipulacdo, empresas independentes de cosméticos
personalizados, sendo o primeiro marketplace nessa area. Além disso, a inclusao de
outros tipos de cuidados personalizados na plataforma, ndo apenas para pele, mas

também salude e bem-estar.

4 CONCLUSOES

As farmacias de manipulagdo sdo opcgdes favoraveis para atender a
demanda de cosméticos personalizados, no entanto, carecem no quesito de
marketing. A pesquisa de validacao realizada mostrou dificuldades das farmacias de
manipulacdo nas vendas de cosméticos, sendo reconhecidas principalmente por
indicagdo médica. Em contrapartida, a maioria dos consumidores de cosméticos
afirmam n&o conhecer os servigos disponibilizados pelas farmacias de manipulagao
€ que deveriam ser mais divulgados.

De acordo com o estudo do MVP, tanto as duas vendas, como as seis
intencbes de compra obtidas por meio do marketplace de cosméticos proposto,
comprovaram a necessidade do servico e o interesse do publico consumidor,
mostrando a possibilidade de um novo segmento no mercado de marketplace. Vale
ressaltar que esse modelo de negdécio € de extrema importdncia no cenario
tecnolégico, faciltando ndo s6 a compra do consumidor final, mas também
realizando as fungdes de marketing e prospecc¢éo para o vendedor.

A partir dos resultados obtidos, e tendo em vista que, o mercado de
cosméticos personalizados tende a crescer nos proximos anos, tem-se como
projecdo expandir o presente marketplace para outras empresas independentes de
cosmeéticos personalizados, para além das farmacias de manipulagdo. Outra
proposta de expansao é amplificar o nicho de produtos, incluindo: skincare, haircare,
e suplementos vitaminicos proprios para cada situagdo. O leque de opcoes,
proporcionara ao consumidor uma experiéncia mais completa, deixando de ser um

mercado exclusivo da beleza e incluindo areas da saude e qualidade de vida.
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