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RESUMO

O objetivo deste estudo foi apresentar os resultados nas vendas da empresa
Estofados Benjamim, por meio das estratégias de marketing digital aplicadas a rede
social Instagram. Para atingir esse objetivo, foi realizada uma pesquisa exploratoria,
aprofundando o conhecimento sobre o tema e permitindo a formulacao de hipéteses e a
compreensao do problema de pesquisa. O método aplicado contextualizou o ambiente
virtual e social no qual a rede social da empresa de estofados esta inserida.

Foi conduzido um estudo de caso com carater qualitativo, para compreender a
realidade da empresa, focando nas caracteristicas subjetivas do objeto de estudo e na
dindmica das relacfes envolvidas. A pesquisa analisou como as estratégias de marketing
digital impactaram a interagdo com os clientes e as vendas. Os dados obtidos revelaram
gue investimentos em redes sociais, incluindo a criacao de ferramentas de geracao de
valor e a compreensdo da persona, resultaram em aumentos significativos no
engajamento e nas vendas.

As estratégias de marketing digital aplicadas pela Estofados Benjamim, como o
direcionamento de conteudo por meio da persona, o estudo dos 4 Ps, e a anédlise Swot,
mostraram-se eficazes. O estudo identificou que o engajamento com as publicacdes no
Instagram aumentou consideravelmente, refletindo diretamente no crescimento das
vendas.

Conclui-se que, por meio do estudo do publico-alvo, da utilizacdo das ferramentas
de marketing digital e dos investimentos em redes sociais, é possivel alcancar um
crescimento significativo no faturamento anual. A pesquisa demonstrou que uma
abordagem bem planejada e executada no marketing digital ndo sé melhora a interacéo
com os clientes, mas também impulsiona as vendas e fortalece a presenca da marca no
mercado.

Palavras-chave: Marketing digital, Estratégias de Marketing Digital, Planejamento,
Vendas, Redes Sociais, Méveis.
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1. INTRODUCAO

A sociedade atual, globalizada e hiperconectada, € resultado de uma evolucéo
tecnoldgica. Por meio dela que a cada dia se tem a possibilidade de reinventar-se num
infinito de novas tendéncias, que se atualizam rapidamente, alterando a percepcao
individual da realidade, em especial a realidade do consumo.

As marcas precisam caminhar junto a este novo momento, tendo a necessidade
de estarem em constante mudanca para que consigam acompanhar seu publico e assim,

por meio de uma comunicacdao eficiente, oferecer seus produtos ou servicos.

Dessa maneira, revisbes, ao que era considerado tradicional, sdo necessarias.
A comunicacédo ja ndo acontece mais de maneira unilateral (onde nao se esperava por
uma resposta) mas sim, de forma exclusiva para cada publico, fazendo que o dialogo

entre marca e cliente comece a acontecer de fato.

As estratégias de marketing digital oferecem caminhos confiaveis para estes
novos desafios, dando um suporte para as marcas em suas taticas de venda e
comunicacdo. Em especial as pequenas empresas, onde as redes sociais se tornam um
desafio de adaptacdo. Nos pequenos negocios, € comum gue apenas um seleto grupo
de pessoas cuidem de todo o marketing, sem poder contar com uma grande equipe

capacitada, dificultando ainda mais este processo.

O tema desta monografia € a Influéncia das estratégias de marketing digital na
interacdo de clientes e na venda de produtos no contexto de uma empresa de estofados
da Serra Gaucha. Ja a delimitacdo do tema se da na forma que as estratégias de
marketing digital s&o aplicadas na rede social Instagram, e como influenciam nas vendas

da marca da Estofados Benjamim.

Desta forma, a monografia tem como objetivo geral apresentar quais estratégias
de marketing digital tem melhor desempenho em novas interagdes com a empresa e
suas vendas. Serdo apresentados os dados do empreendimento Estofados Benjamim,
uma empresa familiar com mais de 35 anos, localizada no municipio de Farroupilha, Rio
Grande do Sul. A empresa conta com apenas uma pessoa no trabalho com a rede social,

cuidando do planejamento, producéo, edi¢éo, publicacao e retorno dos clientes.

Os objetivos especificos sdo apresentar quais estratégias de marketing digital

foram utilizadas nas redes sociais da empresa, avaliar se o engajamento da rede social



Instagram tem progresso ou retrocesso com a aplicacao das estratégias de marketing

digital e contextualizar o cenario digital em que a empresa esta inserida.

A justificativa para este estudo se da pela importancia de fornecer materiais a
estes pequenos negocios, que tentam cativar seus clientes no cenario digital, tendo

poucas ferramentas em questao de equipe, tempo e por vezes até mesmo conhecimento.

A monografia contribui com estudos a fim de facilitar na construcdo de
estratégias de marketing digital para empresas de pequeno porte, com a finalidade de
conseguirem encontrar informagdes que auxiliem na construcdo de uma comunicacao
efetiva com seus clientes e desta forma, cheguem ao ponto principal na interacdo entre

cliente e empresa: a venda.

Por isso, a questdo que norteard esta monografia é: Como as estratégias de
marketing digital auxiliam no processo de venda por meio do Instagram de uma empresa

de estofados da Serra Gaucha de Farroupilha - RS?

Assim, a monografia se aprofunda no estudo das estratégias de marketing digital
nas redes sociais do negécio familiar, apresentando seus resultados. A seguir, sera
explanado sobre 0 método de pesquisa utilizado e os meios que serdo empregados para
a fundamentacdo dos dados. Também sera falado sobre os conceitos que abrangem a

pesquisa, além dos resultados da mesma.



2. METODOLOGIA

A fim de atingir o objetivo proposto, foi realizada uma pesquisa de caréater
exploratdrio, que enfatiza a descoberta de ideias, trazendo familiaridade e confirmando
as caracteristicas do problema da pesquisa. A pesquisa utilizada sera a exploratoria, que
tem como objetivo oferecer maior familiaridade com o problema, a fim de torna-lo mais
explicito. Seu planejamento pode considerar diversos aspectos relativos ao fato ou
fendbmeno estudado (Gil, 2022).

Também foi realizado um estudo de caso, que de acordo com Yin (2015), é o
método de pesquisa utilizado para considerar parte do universo ou populacao, sem usar
critério estatistico para definicdo da amostra representativa. O estudo de caso permite
gue os investigadores foquem no caso e consigam ter uma perspectiva ampliada do
mundo real, estudando o0 comportamento de pequenos Qgrupos, pProcessos
organizacionais e administrativos e a maturacdo das industrias. Dessa forma, foi
realizada uma entrevista de profundidade, pois permite captar além de dados
subjetividades, comportamentos e significados, o0 que sabem sobre determinado fato,

motivos, o que faziam, fazem ou irdo realizar (Marcelino, 2020).

A abordagem tem carater qualitativo, objetiva descrever e caracterizar
fenbmenos, relacionando-os a outros fatores. Além de focar na descricdo das
ocorréncias, preocupa-se em explica-las com base em modelos contextuais variados,
em vez de modelos empiricos. Assim, o objetivo da pesquisa qualitativa esta intimamente
ligado ao contexto no qual o objeto de estudo se insere, buscando uma compreenséao

aprofundada e contextualizada das ocorréncias observadas (Casarin; S., 2012)

Através do desenvolvimento e contextualizacdo da pesquisa, foi possivel aplicar
a metodologia apropriada ao assunto, utilizando o estudo de caso para contextualizar o

ambiente virtual e social no qual a rede social da empresa de estofados atua hoje.

Foram analisados os dados das percepc¢des do Instagram da empresa. Este
material foi utilizado na elaboracdo de um estudo de caso sobre como as estratégias de
marketing digital influenciam na interagcdo do consumidor com a marca e as vendas da

empresa em sua rede social Instagram.
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3. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo, foi realizada uma revisao bibliografica abrangente que fornecera
a base tedrica essencial para a compreensado dos principais conceitos abordados nesta
pesquisa. Primeiramente, exploraremos o marketing e o marketing digital, analisando
COmMo esses componentes sao cruciais nas estratégias de comunicagcdo das empresas.
Em seguida, foi analisado o impacto das redes sociais, especialmente o Instagram, como
uma poderosa ferramenta de marketing digital que facilita o engajamento dos

consumidores e a promocao das marcas.

Além disso, foi discutido sobre o comportamento do consumidor, destacando os
fatores que influenciam suas decisdes de compra, com foco nas mudangas trazidas pela
digitalizacdo. Também foi abordado o conceito de branding, enfatizando a importancia
da construcdo e gestdo de uma marca forte para gerar valor e criar uma conexao
emocional duradoura com os consumidores. Esta revisdo bibliografica oferecera uma
base soélida para a analise subsequente das estratégias de marketing digital

implementadas pela empresa Estofados Benjamim.

3.1. MARKETING

O marketing ja faz parte da vida de todos. Ele esta presente nos mais diversos
lugares - no que vestimos, consumimos e fazemos. Além disso, um bom marketing ja é
compreendido como um ingrediente principal para 0 sucesso nos negocios.

Conforme Kotler e Keller (2006), o marketing é a identificacdo e cumprimento
das necessidades humanas e sociais, que por meio de relacionamentos lucrativos tém
como objetivo transmitir valor da marca para o cliente, que procuram a troca entre
produtos. Define-se marketing como um processo no qual as empresas constroem
relacionamentos duradouros com seus consumidores, criando principalmente bases de
valor de marca (Kotler, 2014).

As empresas buscam solidificar suas marcas baseando seus principais valores
no marketing. Quando as organizacdes conseguem compreender 0 que seu publico

procura, modificando seus produtos e meios de venda para solucionar problemas de
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seus consumidores, mostram a sua capacidade de marketing, transformando
necessidades particulares ou sociais em possibilidade de negocio (Kotler, Keller, 2006).

Dessa forma, marketing é sinénimo de bom relacionamento com o cliente. E o
guia para a construcédo de um bom planejamento estratégico de uma empresa, indicando
que este deve girar em torno da construcdo desses vinculos, que refletirdo em
lucratividade. O marketing fornece as informacfes necessérias para a elaboracdo deste
plano estratégico, que ajuda a identificar as oportunidades de mercado.

A verséao gerencial, sendo conhecida pela grande massa como a arte de vender
produtos é quando por meio do marketing, o esforco da venda se torna supérfluo. O
objetivo do marketing no foco gerencial é conhecer as necessidades, gostos e desejos
de seus clientes, adequando assim, o produto ao consumidor. Desta forma, a venda
acontece como resultado natural desta soma de esforcos. O marketing faz com que o
cliente esteja disposto a comprar, sendo necessario apos isso, somente ter o produto
disponivel a venda (Kotler, 2014).

Ao iniciar o processo de criacdo das estratégias de marketing, o passo inicial é
analisar a empresa. Seus dados primordiais como missao, valores e propositos sdo todas
as informagdes que mostram o norteamento da empresa, para assim, ter a base de qual
€ a esséncia deste negdécio (Kuazaqui, 2019). O planejamento se inicia com a defini¢cdo
do publico alvo do produto ou servico, entendendo o perfil do cliente, suas necessidades,
preferéncias e comportamentos (Steffen, 2023).

ApGs a identificagdo do publico alvo, inicia o estudo do mercado. Identificando
0S concorrentes - que podem ser aqueles que possuem o mesmo tipo de produto,
utilizam a mesma praca, preco e estratégias (Kuazaqui, 2019). Ao pensar na
concorréncia, o ideal é ter em mente o posicionamento que se tem ao olhar para o proprio
negocio e analisar se 0 concorrente domina o espaco que pretende-se ocupar. Assim,
pode-se assumir uma estratégia para predominar o mercado que ainda nao esta
ocupado, ou ainda, criar uma nova categoria para assim, liderar esta modalidade do ramo
(Reade, Rocha; Oliveira, 2015).

Para auxiliar a analise do proprio negocio, € importante realizar uma auditoria
com fatores e forgas que estéo presentes nos ambientes internos e externos. Os mesmos
serdo importantes nas decisbes do planejamento (Lee; Kotler 2020). Iniciando pela
analise SWOT, que significa: forcas, oportunidades, fraquezas e ameacas. Ela fornece

uma lista das condi¢cBes basicas, internas e externas de uma companhia (Dess; Lumpkin;
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Eisner 2016). As forcas e fraguezas séo correspondentes as caracteristicas da empresa
e seus dados internos, normalmente mostram as informacdes presentes da corporacao.
Nas oportunidades e ameacas vemos os fatores do mercado externo, estas informacoes
tém uma viséo focada no presente e no futuro deste mercado (Polizei, 2014). A figura a
seguir exibe a matriz SWOT na organizacdo dos pontos fortes, pontos fracos,

oportunidades e ameacas.

Figura 01: Matriz SWOT

Pontos fortes Pontos fracos

Oportunidades Ameacas

Fonte: Kuazaqui, 2019

Estes aspectos sédo a base do um planejamento de marketing, que acontece por
meio de uma série de etapas e ferramentas. A partir destas defini¢cbes, parte-se para as
ferramentas que serdo utilizadas para a construcao das estratégias. Estas ferramentas
sao a classificacdo de quatro grupos amplos, denominados como 4Ps do marketing:
produto, preco, praca e promocao. As decisbes baseadas no mix de marketing, como
sao chamados os 4Ps, sdo tomadas para que tenham influéncia sobre os canais

comerciais e consumidores finais. Os 4Ps, sédo a representacdo do olhar que a empresa
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tem quanto as ferramentas de marketing que esta a disposicao para a influéncia dos
seus compradores (Kotler; Keller 2006).

Utiliza-se os 4Ps para que as empresas consigam colocar-se em posicdes
favoraveis no mercado, deixando um conceito claro sobre o seu produto e sua marca,
para que assim, o desafio principal do marketing seja cumprido: atingir o consumidor
(Tybout, 2013). Esta técnica, identifica quais sdo as quatro decisdes que precisam ser
tomadas para a elaboracdo de uma oferta atrativa: 0s recursos que estao inclusos na
parte do produto, o preco, a melhor forma de promové-lo e quais canais serao utilizados
para isso (Kotler, 2024). A figura a seguir exibe a classificacdo detalhada dos 4Ps do

maix de marketing.

Figura 2: Os 4Ps do mix de marketing.

Mix de marketing

Produto Praca
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade ) ( Cobertura
Design / \ Variedades
Caracteristicas / \ Locais
Nome de marca \ Estoque
Embalagem / Transporte
Tamanhos ) \
Servios Prego Promogdo
Garantias Preco de lista Promogao de vendas
Devolucbes Descontos Propaganda

Concessdes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relacdes publicas

Condicoes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler; Keller (2006)

A segmentacédo de mercado, sele¢éo do publico alvo e o posicionamento de valor
da oferta € a esséncia do marketing estratégico. A partir desta etapa concluida, é
necessario divulgar o valor ao mercado. A figura a seguir exibe a sequencia que deve

ser seguida pelas empresas para gerar e entregar valor de marca e produto.
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Figura 3: Sequéncia de criagao e entrega de valor

\
Selecionar o valor \ Fornecer o valor \ Comunicar o valor \

\ AN
\/ Selccaols Posicio- ) Desenvol- ) Desenvol- ) Determi- > Busca > Dmlnbuu;ao> Forca > Promocao
e cllorkas ono / namento / vimento vimento  / nagao / defontes
/mrrcam /donlor / do produto / do servigo /’ de prego /anmcm / Assisténcia / vend's /vonms /
/ /

Segmentacdo / Propaganda /"

Marketing esnatéglco Marketing tatico

Fonte: Kotler; Keller (2006)

Em suma, ha diversas abordagens para o desenvolvimento de estratégias
eficazes de marketing, é preciso estudar cada um dos cendrios e saber escolher qual o
melhor caminho a ser seguido dentro de cada realidade. Tendo em vista seus objetivos,
oportunidades e recursos a serem utilizados, em especial, no atual momento de muita

tecnologia, onde o cenario do consumo se torna um desafio.

3.2. MARKETING DIGITAL

O mercado cada vez mais competitivo exige novas estratégias. Com elas, novos
meios de comunicacdo e divulgacdo comecam a ser explorados pelos mais diversos
empreendimentos. O marketing digital traz uma nova proposta de solidificagéo de marcas
e principalmente vendas. Assim, sente-se a necessidade de acompanhar tais mudangas
para que as marcas consigam prosperar dentro deste cenario desafiador, mas cheio de
oportunidades.

O marketing acompanha a evolugdo do comportamento humano, que por sua
vez acompanha o avanco da tecnologia (Gabriel, 2020). Os recursos tecnoldgicos
passaram a alcancar uma parcela significativa da populacéo global, abrangendo diversos
estratos sociais. Esse fendmeno teve inicio por volta da década de 90, com a
popularizacéo da internet e a disseminacao dos aparelhos celulares (Barros, 2022). Hoje
a internet € uma grande ferramenta de aproximacao, por ser uma rede de computadores
conectados e capazes de comunicar-se entre si com uma velocidade fascinante (Silva,
2023).
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O marketing digital comecou a ganhar mais estrutura em paginas Web e e-mail.
Os individuos comecaram a consumir e buscar informacé&o no ambiente digital e assim,
eram impactados pelas agdes de marketing por meio de banners em buscadores e e-
mail marketing (Gabriel,2020). Atualmente o marketing digital conta com ferramentas
como os sites, redes sociais, anuncios mobile, aplicativos, videos on-line, e-mails, blogs
e outras plataformas. Assim engaja consumidores em qualquer lugar, a qualquer
momento por meio dos mais variados meios com acesso a internet: computadores,
smartphones, tablets, tv’s, por exemplo (Kotler; Armstrong 2023).

Em geral, o marketing digital € voltado para as vendas de produtos e divulgacao
de marcas online, sendo assim, uma nova maneira de organizar as atividades
tradicionais que ja estdo consolidadas. A ideia fundamental € compreender de forma
pratica quem € seu cliente e como ele se comporta em relacdo a suas marcas no
ambiente online (Avis,2022). A inovacao no marketing digital ocorre com as rapidas
mudancas impulsionadas pelo imediatismo da internet. Dessa forma o mercado traz
novas realidades que podem ser trabalhadas pelo marketing digital (Kotler; Keller, 2024).

As razdes pelas quais acontecem as grandes mudancas iniciam pelo
consumidor, que hoje tem o poder em maos por meio da internet. O acesso facilitado
pelos smartphones faz com que o cliente tenha acesso a informacdes gratuitas e
ilimitadas sobre o produto em tempo real (Cancel; Gerhardt, 2023).. Isso altera suas
expectativas, pois nesse novo cenario o cliente pesquisa em varios meios sobre o
produto. Isso faz com que a jornada de compra se torne um caminho com varias
possibilidades, sendo o consumidor quem escolhe onde ela terminaré (Gabriel, 2020).

Assim, o cliente tem o poder de escolha para decidir o que é melhor para ele.
Além de ter a oportunidade de fazer a comparacdo com diferentes marcas do mesmo
produto, pode também valida-lo por meio de opinides de pessoas do mundo todo (Kotler;
Keller, 2024). Da mesma forma, os clientes esperam das empresas igual versatilidade e
rapidez que encontram em suas buscas - almejam por respostas em tempo real e
solugdes instantaneas para seus problemas (Cancel; Gerhardt, 2023).

A intensificacdo de informacdes acontece da mesma forma, por conta do
excesso de ofertas que o cliente recebe diariamente em diferentes canais de
comunicacdo. Sendo assim, a estratégia de marketing digital deve ser ainda mais
assertiva para que este cliente invista seu tempo e atencdo na intervencdo da marca

(Yanaze; Almeida; Yazane, 2022). Portanto, ao iniciar o planejamento das comunicacfes
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digitais, deve elaborar-se um planejamento estratégico, iniciando pela descricdo do
mercado que se esta inserido. Pode-se utilizar a Analise Swot, também os 4Ps, fazendo
assim uma analise do mercado, suas caracteristicas, crescimento e concorrentes (Silva,
2023).

Vistos o cenario em que a marca esta inserida, volta-se o olhar para o
consumidor, a persona. Ela representa de forma mais segmentada, o cliente da marca,
facilitando todo o processo de comunicacao acertiva que se sucedera (Yazane; Almeida;
Yazane, 2022). Para descobrir o publico alvo, ela precisa identificar as predominantes
figuras que consomem sua marca, identificando alguns aspectos: sexo, faixa-etaria,
dados demograficos, escolaridade e as necessidades pelas quais buscam a empresa ou
marca. Para o marketing digital também é necessario contemplar o entendimento dos
habitos digitais da persona para que a geracao de contetdo possa atingi-lo no local e da
maneira correta (Avis, 2022).

O marketing digital oferece um universo de possibilidades. Por este motivo €
necessario filtrar as diferentes redes de comunicacédo disponiveis e selecionar quais sdo
0S meios ideais para encontrar o consumidor (Silva, 2023). A empresa deve escolher
entre diferentes meios e suas propostas, como por exemplo: e-commerce (comércio
eletrénico), um estilo de site que prioriza a venda direta ao cliente; as redes sociais que
permitem a facil interacdo de maneira simples e agil; e a busca organica, que envolve a
ferramenta de pesquisa do Google (Révillion, 2020).

Apbs a definicdo dos ambientes digitais que a marca se fara presente, é
necessario definir os objetivos de comunicacdo e tracar um planejamento de como ela
sera utilizada. A comunicacdo deve acontecer de forma coerente com as politicas da
empresa sendo adaptadas ao momento presente, ao seu publico e também viavel as
ferramentas que estéo disponiveis (Garcia, 2024).

Os avancos tecnoldgicos exigem ainda mais performance das companhias e 0s
antigos modelos de negdcio devem explorar novas capacidades. O ritmo da mudanca é
impressionante e o aumento rapido do comeércio eletrénico tem se intensificado de alguns
anos para ca (Kotler; Keller, 2024). Para compreender melhor este novo cenario, é
preciso voltar ao periodo da Pandemia de 2020. Foi em meio a este contexto de abertura
ao meio digital, que o Brasil e 0 mundo, se depararam com uma grave reclusao que
assolou a economia mundial, o COVID - 19. Devido a sua rapida capacidade de

disseminacao através do contato humano, foram necessarias medidas de isolamento
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social, fazendo com que as pessoas tivessem que se readaptar aos seus trabalhos,
formas de estudo e também de consumo (Abrita, 2021).

A populagéo foi obrigada a permanecer em casa por diversos meses. Os
consumidores cada vez mais se familiarizam com novas formas de comprar, construindo
assim um novo estilo de vida digital. Passaram a contar ainda mais com o e-commerce,
aplicativos de entrega de comida e outras necessidades de consumo (Santos, 2022). As
companhias tiveram de apropriar seus estilos de negdécios para o atual cenéario, em
especial as empresas de pequeno e médio porte, que passaram por desafios na

reestruturacao de seus métodos de venda e logistica.

Informacéo que vai de encontro aos resultados de uma pesquisa elaborada pelo
SEBRAE em 2020 que apontou que esta pandemia mudou o funcionamento de
5,3 milhdes de pequenas empresas no Brasil, 0 que equivale a 31% do total e
outras 10,1 milhdes, ou 58,9%, interromperam as atividades temporariamente

(Nascimento; Bazi, 2021 P.14).

O marketing digital foi uma peca vital nesta situagdo. As empresas tiveram uma
crescente adesdo na utilizacdo de suas ferramentas a fim de que as mesmas
conseguissem passar por este momento de crise. No periodo de 2021 e 2022 houve uma
mudanca significativa no cenario empreendedor. O aumento do comércio eletrdnico
elevou o alcance de produtos e servicos na consolidacdo de pequenos negécios. Tais
aspectos que nao eram percebidos nos anos anteriores. Isso responde ndo s6 a
evolucao tecnoldgica, mas também a novas formas de alcancar e engajar clientes neste
momento de afastamento social (Nobrega, 2023).

O marketing e a internet estéo entrelagados. Hoje estar presente no meio digital
e utilizando das estratégias de marketing digital € sinébnimo de confiabilidade ao olhar do
cliente (Ocana; Silva, 2023). As midias sociais tornam-se assim uma pe¢a fundamental
na etapa de escolha e compra de um produto, trazendo maior comodidade, gerando
facilidade na comparacao de preco e qualidade, além de oferecer uma maior variedade
de opcodes (Silva, 2023).

Hoje sabemos que os desafios sdo muitos e as empresas precisam adequar-se
as novas tendéncias, seguindo as estratégias de marketing digital para que assim,
acompanhem este mercado que permanece em movimento. A importancia maior se da

em estar presente onde o consumidor esté e oferecer a ele facilidades para que a relagéo
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entre cliente e empresa seja nutrida a fim de resultar em vendas. Dessa forma, hoje &
preciso compreender onde o cliente deposita seu tempo e atencéo para que seja possivel

apostar e investir com estratégias nestes novos ambientes.

3.3.INSTAGRAM

O mercado vem trazendo novas ferramentas para o impulsionamento de vendas
e alcance da marca. As redes sociais tém um papel fundamental neste cenario. Elas
vém trazendo ferramentas que auxiliam pequenos empreendedores a estarem presentes
nas midias, divulgando seu trabalho e fazendo da relacédo entre cliente e empresa mais
proxima. As redes sociais séo definidas como o contetdo online de texto, imagem, audio
e video, que sao criados por usuarios das plataformas. Estes realizam interacGes e
conversas sociais, expressando suas opinides e oferecendo protagonismo aos
pensamentos do individuo (Silva; Guimaraes; Barbosa, 2024).

O Instagram é uma plataforma digital, também conhecida como rede social digital
ou rede social on-line, que tem como finalidade o compartilhamento de fotos e videos
entre os usuarios da rede. Além disso, apresenta uma amplitude de conteddos que
permeiam entre frases, mensagens rapidas, fotos, divulgacdo e venda de produtos e
marcas (Casas, 2021). O Instagram implementou um estilo de comunicacdo simples,
rapido e eficaz, trazendo mais autenticidade a comunicacdo das marcas (Marques,
2020).

A importancia do Instagram vem crescendo cada dia mais. Atualmente, sdo mais
de 1,65 bilhdes de usuérios ativos, sendo uma parcela consideravelmente alta da
populacao mundial (O Globo, 2024). O mercado deve ficar atento a estes movimentos ja
gue aqui no Brasil, o consumidor esta cada vez mais presente na rede.

Com base na publicacdo da revista Exame, o Brasil ocupa a segunda
posicao no ranking global de nimero de usuarios do aplicativo Instagram, ficando
atras apenas dos EUA. O mercado brasileiro conta com 66 milhdes de usuarios,
guase a metade dos 110 milh8es de pessoas que usam o aplicativo nos EUA
(Casas, 2021, P.127).

Com a certeza de que o consumidor se faz presente e atuante na rede, o
mercado comecou a utiliza-la para meios de comunicagao e publicidade. O Instagram

permite que o anunciante chegue ao seu publico de maneira simples, rapida e eficaz. A
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plataforma oferece a possibilidade de anuncios patrocinados, que atingem muitas
pessoas, trazendo assim um bom resultado para o anunciante, estes anuncios permitem
que o vendedor determine exatamente o publico que deseja atingir (Trevisan; Rocha,
2020).

Nas midias sociais, 0s anuncios patrocinados e monitoramento de dados
foram estratégias relevantes nestes Ultimos 5 anos. [...] A estrela principal, entre
2018 e 2020, que até hoje segue no topo do ranking € o Instagram, onde mais
de 90% o consideram a rede mais relevante. [...] Quando o0 assunto sao
negocios, 62% afirmam ser o Facebook, seguido pelo Instagram com 49%
(Garcia, 2024).

Os anuncios feitos diretamente na plataforma, sdo uma Gtima estratégia para
atrair novos seguidores e clientes em potencial. Apds o recolhimento de dados, sobre a
empresa e o cliente, por meio do planejamento que sucedem as estratégias, 0os anuncios
sdo uma oOtima ferramenta para o impulsionamento de vendas. Eles podem ser criados
para atrair visitas ao site ou até mesmo ao proprio perfil da empresa, interagir com a
publicacdo e promover maior visualizacdo na publicacdo. Também podem ser criadas
campanhas para um publico personalizado, de forma que atinja a persona daguela marca
(Marques, 2020).

O Instagram vem chamando cada vez mais a atencdo de empreendedores por
conta de suas atualizacfes frequentes. Novas ferramentas ndo param de surgir, como o
story, que torna a interacao facilitada com a audiéncia. Também disponibiliza op¢des de
criacao de enquetes, bate papo, perguntas e respostas deixando ainda mais proxima a
relacdo da empresa com o consumidor (Morais; Brito, 2020).

Além disso o aplicativo promove o agrupamento de informacgdes pelas hashtags,
uma espécie de filtro que consegue acessa-las de maneira mais rapida. Quando se
insere uma hashtag em legenda, ela servird como um link, onde é direcionado para uma
pagina com posts encontrados com o0 mesmo conteudo (Avis, 2022).

Atualmente a plataforma também conta com a ferramenta Reels. Videos que
oferecem uma interacao rapida, muito dindmica e caracteristica. Neles se encontram um
storytelling bem arquitetado que consiga engajar o publico, ou ainda, contando com
histdrias reais que criem conexdes, sempre de forma agil (Rossi; Saccol; Cunha, 2022).

Outra grande revolucao dentro da plataforma foram os videos em formato IGTV, dando
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a oportunidade de postagens de videos com duracdo de mais de um minuto (Morais;
Brito, 2020).

De maneira geral, o Instagram se destaca por suas rapidas atualizacdes de
ferramentas, conteudos, estratégias, tornando o ambiente digital ainda mais dinamico e
desafiador para quem planeja estratégias de marketing digital. Na plataforma temos
também a questdo de engajamento com a rede. Por exemplo: responder a mensagens,
chats e comentarios, verificar notificagbes de mengbes e interagir com elas
(Marques,2020). A plataforma tem o perfil de uma rede social de relacionamento, tendo
como principal objetivo conectar pessoas e fomentar o compartilhamento de contetdo,
ndo excluindo esta etapa também das marcas que integram este ambiente online
(Révillion; Lessa; Neto, 2020).

Quando falamos de conteldo e agilidade no acompanhamento de tendéncias, é
importante ressaltar que uma boa estratégia é a observacdo de referéncias da éarea,
inspirando novas ideias de conteldo que estejam dentro dessas tendéncias
(Marques,2020). Na area de estofados, pode-se ressaltar a empresa do ramo Natuzzi.
Iniciada em 1959 € uma marca pioneira e referéncia para fabricantes de estofados do
mundo inteiro (Natuzzi, 2023). Atualmente, € um exemplo a ser seguido para quem quer
estar atualizado nas redes sociais, em especial no Instagram. Dessa forma, a figura a
seguir exibe o perfil do Instagram da empresa Natuzzi.
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FIGURA 4: Feed Instagram Natuzzi Italiars
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Fonte: Instagram.com (2024) *

As influéncias no Instagram sdo bem comuns como o exemplo acima, ou em
uma pagina institucional. Mas em especial os influenciadores, pessoas fisicas, vem
chamando a atencdo no ramo da publicidade online. Os influenciadores digitais ditam
comportamentos, modas e preferéncias, definindo os habitos de consumo
(Silva;Guimaraes; Barbosa 2024). Dessa forma, os influencers utilizam dos
compartilhamentos para oferecer um parametro sobre percepcdo do publico em rede
social sobre determinado produto, definindo diferentes percepcdes sobre marcas e
conduzindo o consumidor a uma determinada opc¢éao de produto (Trevisan; Rocha 2020).
Para Marques, influenciadores digitais sdo definidos como:

“Tipicamente, um influenciador (influencer) é alguém com muita
popularidade nos sociais media. Habitualmente estd associado ao Instagram,
mas poderd estar também ao YouTube, blog, Facebook ou outro (incluindo as
midias tradicionais). Publica, de forma regular e consistente, conteldos
diferenciados que atraem o seu publico. Pode dirigir-se a grandes publicos ou a
um nicho. Algumas das categorias mais populares séo: jogos, fitness, culinéaria,
moda e beleza, desporto e tecnologia

! INSTAGRAM. Natuzziitaliars. 28 mar. 2024 Disponivel em:
https://www.instagram.com/natuzziitaliars/?hl=pt-br Acesso em: 30 mar. 2024
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E assim por meio de suas recomendacfes e identificacdo entre o usuario e o
influenciador, os consumidores passaram a confiar nas recomendacfes dadas por eles,
mais do que nos canais habituais. (Marques,2020).

Esta rede de influéncia por meio de perfis pessoais, chama-se marketing de
influéncia. As marcas optam por apostar em grupos de pequenos influencers, sendo o
resultado o mesmo, se ndo maior, do que um anico influenciador com muitos seguidores.
Os influenciadores menores, possuem um publico melhor segmentado e engajado e
normalmente séo referéncia em determinado nicho (AVIS, 2022). Como por exemplo o
maior influenciador digital do Brasil, o humorista Whindersson Nunes, liderando a lista
dos perfis mais seguidos pelos brasileiros, procurado por muitas marcas, mas conhecido
pelo seu trabalho com humor (Tilia, 2023). A figura a seguir exibe o perfil no Instagram

de Whindersson, atualmente, o maior influenciador do Brasil.

FIGURA 5: Perfil no Instagram de Whindersson Nunes

whinderssonnunes ] Seguir Enviar mensagem 2

3.060 publicagées 59.4 mi seguidores 2.226 seguindo

Whindersson Nunes
Humorista

ROUPAS E O HEMPG @

@ eohypeculture.com.br + 1

do(a) por lisangelapossan, maisa, instarafaelopes e outras 96 pessoas

&

ONLY FANS MEU CURSO

B PUBLICACOES %) REELS 2 MARCADOS

Fonte: Instagram.com (2024) 2

2 INSTAGRAM. Windersonnunes. 7 abr. 2024. Disponivel em:
https://www.instagram.com/whinderssonnunes/?hl=pt-br Acesso em: 30 mar. 2024
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Porém, no contexto de moveis e estofados feitos na serra gadcha, no Rio Grande
do Sul, é importante pensar em alternativas mais delimitadas. Por exemplo, o perfil da
arquiteta farroupilhense, Vanessa Guerra. Ela atua na regidao desde 2006 elaborando
projetos completos, sendo referéncia regional em arquitetura e design de interiores,
chegando muito mais proximo da persona da empresa, mesmo que cOm menos
seguidores (Sala De Arquitetos, 2022). A figura a seguir exibe o perfil da arquiteta

Vanessa Guerra.

FIGURA 6: Perfil no Instagram de Vanessa Guerra

vanessaguerraarquitetura & m Enviar mensagem  +&

2.673 publicagées 37,7 mil seguidores 1.030 seguindo

Vanessa Guerra Arquitetura

€ Arquiteta premiada

%> Mais de 15 anos sendo referéncia na

Serra Gaticha

& Mentora de estudantes e arguitetos recém formados
@ linktree/vanessaguerraarquitetura

Seguido(a) por fernandacigolini.arq, dalmobilefarroupilha, zuccodiego e outras 79 pessoas

DN @ DDO

Mildo 1 Suica cu Expo revestir Expo revestir Casa Batlo A Vanessa

B PUBLICACOES € REELS 2 MARCADOS

Fonte: Instagram.com (2024)3

Ainda em um momento mais presente, entende-se também o conceito de micro
influenciadores como aqueles que ndo tem um numero grande de seguidores, mas
consegue produzir um conteudo muito bem direcionado a um publico especifico. Hoje se
tem resultados positivos quanto a influéncia dos micro influenciadores conseguirem
impactar mais em seu pequeno publico do que um mega influenciador em uma maior

guantidade de seguidores (Conde; Casais, 2023 traducdo nossa). Como é o exemplo da

3 INSTAGRAM. Vanessaguerraarquitetura. 3 mai. 2024. Disponivel em:
https://www.instagram.com/vanessaguerraarquitetura/?hl=pt-br Acesso em: 30 mar. 2024
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arquiteta Bruniele Schneider, especialista em interiores desde 2014, tem seu préprio
escritorio e é criadora de conteudo, focada em design de interiores (Bruniele Schneider,

2022). A figura a seguir exibe o perfil da arquiteta Bruniele Schneider.

FIGURA 7: Perfil no Instagram de Bruniele Schneider

arquitetabruniele Seguindo v Enviar mensagem &  see

677 publicagdes 3.190 seguidores 479 seguindo

Arquitetura e Interiores | Bruniele Schneider
@ arquitetabruniele

Construo experiéncias para vocé viver momentos especiais @
Especialista em Interiores

+ de 400 proj. executados
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@ Ip.brunieleschneider.com
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@
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- .
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Fonte: Instagram.com (2024) 4

De forma geral, o influenciador digital € alguém gque tem o poder no processo de
decisédo de compra. O contetdo produzido por ele € a ponte entre o produtor e o publico
gue é alcancado e influenciado por ele (Avis, 2022). O contato mais proximo com o cliente
também é uma o6tima ferramenta disponibilizada pela rede social. E por meio dos
comentarios, mensagens privadas, discussdes até mesmo em perfis de terceiros, como

de influencers, que a empresa consegue solicitar consultas, obter retornos diretamente

4 INSTAGRAM. Arquitetabruniele. 1 mai. 2024. Disponivel em:
https://www.instagram.com/arquitetabruniele/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/vanessaquerraarquitetura/?hl=pt-br Acesso em: 30 mar. 2024
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de seu publico-alvo (Ausat et al., 2023, p.653 traducao nossa). Pode também ser feita
uma mensuracéo de dados, por meio da analise do numero de visualizacdes, curtidas,
comentarios e compartilhamentos que sdo os sinais do engajamento que o publico tem
com determinada publicacéo (Silveira; Santos, 2023).

A mensuracdo de dados pode oferecer informacfes importantes a empresa,
tendo uma compreensao mais eficaz dos requisitos do cliente e 0 seu contentamento
quanto ao produto ou contetdo da marca. A andlise dos insights pode ajudar a empresa
a compreender ainda mais as relacdes dos clientes quanto as suas novidades e
lancamentos, identificando rapidamente potenciais problemas que precisam de
resolugéo imediata (Ausat et al., 2023 tradugdo nossa).

Os efeitos das midias sociais, em especial do Instagram sao muito positivos nas
pequenas empresas. Por meio de ferramentas de facil utilizacdo, € possivel reduzir
custos nos investimentos de marketing, onde a empresa pode usar de sua equipe interna
para este trabalho. Tendo ainda um bom plano estratégico, oferece um impacto favoravel
no aumento de valor da marca e de conversado de vendas online. Além de expandir os
conhecimentos da empresa sobre o0 seu publico-alvo e seus interesses, adequando cada
vez mais o produto ao cliente. (MODAK et Al., 2024 p.64, traducao nossa)

Em suma, a rede social Instagram vem oferecendo um ambiente dinamico e
desafiador para os pequenos negoécios, sendo necessaria a constante adaptacdo as
rapidas mudancas que o meio digital oferece. A compreensdo profunda do
comportamento do consumidor por meio do Instagram é sem dulvidas, uma grande
revolucdo para pequenas empresas que dependem de orgamentos enxugados para o
marketing digital. Aproveitar ao maximo essas oportunidades de fato, € um grande

desafio.

3.4. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor vem passando por diversas mudancas ao
longo do tempo. Os estimulos feitos pelos avancos tecnologicos e a popularizacdo das
redes sociais, mudaram de forma significativa as preferéncias e formas de consumo.
Desta forma, o mercado e as etapas no processo da compra atual, precisa ser

compreendido pelas empresas que visam crescer e prosperar em vendas.
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O comportamento do consumidor sdo 0S processos nos quais o individuo
seleciona, compra produtos, servicos, ideias ou experiéncias que satisfazem suas
necessidades e desejos (Solomon, 2016). Entender o comportamento do consumidor faz
com que a empresa compreenda as motivagdes dos consumidores, como tomam suas
decisGes de compra e quais sdo os fatores externos e internos que exercem influéncia
nestas acfes. Também como ocorrem as aquisicoes de produtos ou servicos e como
realizam o descarte destas mercadorias (Merlo; Ceribeli, 2013).

Para compreender o que o0 leva o cliente a consumir, quais sdo suas
necessidades e como aciona-las da forma correta, Abraham Maslow desenvolveu uma

hierarquia de necessidades sobre como os individuos alcangcam as experiéncias que

almejam:
A estrutura hierarquica de Maslow implica que a sequéncia de
desenvolvimento é fixa — isto &, precisamos atingir determinado nivel para
ativarmos uma necessidade no nivel superior subsequente. Os
profissionais de marketing adotaram essa perspectiva porque ela
especifica (indiretamente) determinados tipos de beneficio que as
pessoas podem procurar nos produtos, dependendo de seus diferentes
estagios de desenvolvimento mental ou espiritual ou de sua situacao
econdmica. (Solomon, 2016. pg.21).
IMAGEM 8: Piramide de Maslow
NECESSIDADES DE NiVEL SUPERIOR
A
Produtos relevantes Exemplo
Hobbies, viagens, educagéo Experiéncias Enriquecedoras Exército dos EUA - *Seja tudo o que deseja”.
EGOCENTRISMO
Carros, mévels, cartdes de crédito, lojas, Prestigio, Status, Royal Salute Scotch - 0 que os ricos
clubes de campo, bebidas alcodlicas Ruﬁ;ﬁo acrescentam a riqueza”.
PERTENCIMENTO
Amor, Amizade, Pepsi - “Vocé faz parte
Vestudro, acesséros, clubes, bebldas Aceitagao dos Outros da geragao Pepsi”.
Seguros, sistemas de alarme, SEGURANCA Allstate Insurance - “Vocé estd em
aposentadoria, Investimentos Sensagdo de Seguranga, Abrigo, Protecdo boas maos com a Allstate”.
Remédios, artigos de primeira FlS!OibGlA Aveia Quaker - *Faca a coisa certa”.
necassidade, genéricos Agua, Sono, Alimento

NECESSIDADES DE NIVEL INFERIOR

Fonte: SOLOMON (2016)
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Necessidades sdo todos os requisitos fisiologicos necessarios para a
sobrevivéncia, que se tornam desejos quando direcionadas a objetos especificos para
satisfazé-los. Os desejos sdo moldados pela sociedade que cada um esta inserido,
dessa forma, responder apenas as necessidades do cliente ja ndo é o bastante - a
empresa precisa moldar o desejo do cliente antes mesmo que ele exista (Kotler; Keller,
2006). O processo para compreender o comportamento do consumidor € complexo e
multidimensional. A decisdo do consumidor dependera de diversas etapas, sendo
influenciada por fatores como: demograficos, estilo de vida e valores culturais (Hawkins,
2018).

O processo que envolve a compra depende de varios fatores comportamentais
do ser humano. Sendo ele racional, baseando suas acfes no intelecto, utilizando
comparacoes de lucros e perdas. Também é emocional, respaldando-se tanto no seu
consciente como no inconsciente, fundamentando a agdo em uma emocao. E como um
ser social, podendo agir conforme a influéncia de um grupo a fim de sentir-se parte dele
(Silva; Lanini, 2023).

Para compreender tal processo, inicia-se um estudo dos fatores psicoldgicos que
interferem na vida, em especial, nas atitudes como consumidor. Neles temos diferentes
teorias que as norteiam: a teoria da aprendizagem, onde as pessoas aprendem novas
atitudes e comportamentos, refletindo em novos héabitos de compra; a teoria da
consisténcia cognitiva: o consumidor busca coeréncia em suas ideias, ressignificando

seus habitos de compra (Lima; Reis; Trevisan, 2020).

Partindo para os fatores sociais, que falam sobre o pertencimento. O ser
humano tem a necessidade e caracteristica primordial de compatibilizar-se a um grupo.
Um dos mecanismos que guiam nossos comportamentos de consumo sao as motivagoes
sociais e a ideia de que consumindo determinado produto -se sentira ou fara parte do

grupo, direcionando as preferéncias de consumo (Andrade; Bueno, 2020).

J& os fatores pessoais sdo 0s que estdo ligados as caracteristicas individuais,
como a idade, estagio de desenvolvimento, estilo de vida, ocupacao e valores pessoais,
como a ambicdo. Estes influenciam no comportamento da compra, pois Sao
caracteristicas pessoais do cliente e o levara a diferentes horizontes quanto as suas
escolhas (Lima; Reis; Trevisan, 2020). O contexto de compra também exerce influéncia

no consumidor. Os fatores situacionais séo as influéncias externas, 0s possiveis riscos
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percebidos. S&o sensiveis e normalmente ocorrem no momento decisivo da compra

como por exemplo, um produto com preco injusto (Kotler; Keller, 2006).

Dessa forma, entende-se que o lugar onde a persona vive, com quem se
relaciona e os seus habitos diarios irdo definir suas preferéncias. Compreender cada
uma destas motivacdes é primordial. O processo de compra inicia com o reconhecimento
de uma necessidade ou desejo, assim criando um “problema” que precisa ser resolvido
por meio do consumo. Os problemas podem surgir diante situacdes especificas e a
natureza da situacao pode interferir no seu comportamento também (Hawkins, 2018). Os
problemas dos consumidores, sendo eles de ordem fisiologica até a autorrealizacao,
devem ser resolvidos pela marca, que tem como objetivo oferecer um produto que supra

essa necessidade ou desejo (Tybout, 2013).

Os fatores que mais impactam na decisdo de compra sao os precos e facilidade
de acesso. Estes motivos associados ao desenvolvimento do uso da internet, em
especial e-commerce que obteve grande crescimento durante a pandemia. (Nascimento,
2023). No processo de decisdao de compra, a percepcao sobre as opgoes e experiéncia
de consumo séo decisivas para a finalizagédo da escolha do produto. O consumidor que
hoje tem acesso a diferentes meios, recorre a grupos onde consiga encontrar opinides,
sendo elas especializadas ou ndo. De forma que expressem suas experiéncias para que
assim, o cliente seja capaz embasar sua decisdo de consumo. Tais comentarios
conseguem transmitir maior credibilidade ao cliente que ndo pretende mais ser refém

apenas das publicidades provindas da marca (Andrade; Bueno,2020).

O consumidor acima de tudo, quer entender tudo sobre o produto e ter a certeza
de que esta fazendo a escolha certa. Utilizando da curiosidade como um mecanismo de
defesa, evita possiveis arrependimentos na hora da compra. Por isso, inicia uma jornada
de pesquisa para que consiga compreender a mercadoria como um todo: preco,
variedades, condicbes de pagamento, caracteristicas técnicas e os diferenciais para
cada um dos produtos para fazer uma pré-selecao (Silva; Lanini, 2023). As redes sociais
participam ativamente deste processo, 0s estilos de consumo e as comparacgdes entre
marcas e produtos sdo feitas dentro da propria rede do Instagram. A experiéncia de
consumo reflete diretamente na inclinacdo de compra das demais pessoas. Ndo apenas
opinides nos sites de busca, mas também as redes sociais atingem diretamente o

comportamento de compra do consumidor (Silva; Floriano, 2024).
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Assim compreende-se que o consumidor enfrenta uma jornada que parte desde
o conhecimento de sua necessidade ou desejo até o conhecimento total do produto. Mais
do que isso, 0 processo de compra passa por diversos meios, subindo ainda mais o nivel
de exigéncia das empresas que precisam compreender o mercado e o consumidor para

assim, gerencia-los.

Hoje, as empresas estdo cada vez mais focadas em desenvolver estratégias que
proporcionem uma experiéncia satisfatoria e integra para seus clientes. Para isso é
necessario investimentos que instiguem a interacdo constante com o consumidor
permitindo uma analise detalhada dos feedbacks recebidos. Assim, é possivel identificar
quais aspectos precisam ser ajustados e quais podem ser aprimorados. Assim, as
empresas conseguem ndo apenas atender as expectativas dos clientes, mas também
supera-las promovendo um relacionamento mais proximo e eficiente. (Lima; Reis;
Trevisan, 2020).

A compreensdo do comportamento do consumidor acontece por meio de
diversas estratégias de estudo deste cliente, alinhadas as taticas eficazes de
aprimoramento de marca e comunicacdo. A adaptabilidade da empresa é um fator
essencial para que ela consiga continuar com propostas inovadoras ao mercado,
compreendendo as expectativas dos consumidores, assim sera mais facil construir uma

relacdo de fidelidade com ele (Bedendo, 2024).

O entendimento que abrange o comportamento do consumidor € essencial para
as empresas que buscam o sucesso dentro do mercado atual. Os avancos nas compras
online e o uso ampliado das ferramentas em vendas nas redes sociais, mudaram a forma
como os consumidores interagem com as marcas e tomam as decisdes de compra. Os
consumidores estdo cada vez mais informados e exigentes, realizando pesquisas
detalhadas antes de qualquer aquisi¢do. Portanto, é imprescindivel que as empresas
estejam presentes e atuantes no ambiente digital, oferecendo informacdes transparentes

e relevantes para atrair e fidelizar seus clientes.

Uma marca forte e bem posicionada pode interferir na percepcéo e na decisao
de compra dos consumidores. As conexdes podem ser criadas a partir de diferentes
meios como por exemplo, uma identidade visual convidativa que atraia e gere
identificacdo com o cliente de forma instantanea. Compreender os desejos e
necessidades dos clientes pode ser uma grande vantagem para também gerar melhores
conexdes com seu publico.
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3.5.COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: BRANDING

Em um contexto de competitividade eminente, as empresas precisam apostar
em diversas alternativas que gerem identificagao entre cliente e empresa de uma forma
rapida e intuitiva. A marca tem uma valiosa funcédo dentro da empresa no contexto de
fidelizacdo de clientes. E possivel por meio dela gerar conexdes emocionais e assim,
influenciar nas preferéncias e decisdes de compra. As empresas enfrentam a demanda
nao apenas pela conquista, mas pela manutencao da constancia de compra dos clientes.
Assim, o Branding surge como uma ferramenta essencial para o desenvolvimento na
consolidacédo de estratégias que levem o cliente a escolha final em sua marca (Silva;
Mendes; Marsoli; Pereira, 2024).

As marcas tém o poder de sinalizar o seu nivel de qualidade. Dessa forma,
consumidores satisfeitos optam na maioria das vezes,0 pelo mesmo produto ou marca.
A fidelidade é importante pois transmite previsibilidade e seguranca nas demandas, além
de criar barreiras cada vez maiores entre os clientes e marcas concorrentes. A fidelidade
também é sinbnimo de valor agregado. A confianca que um produto de qualidade oferece
ao cliente é capaz de fazé-lo pagar mais pelo produto do que troca-lo pelo do concorrente
mesmo que com precos mais atrativos. Dessa forma o branding pode ser visto como um
meio para garantir essa vantagem competitiva (Kotler; Keller, 2006).

Conforme Tybout e Calkins (2017) o processo de Branding envolve a criacao de
um nome, simbolo que identifigue e diferencie um produto de todos outros, estando
totalmente ligado as diferencgas. Tal processo tem como objetivo colocar a confiabilidade
da marca diretamente no produto, mostrando ao consumidor “quem é o produto”.
Facilitando ainda mais na tomada de deciséo, pois 0 branding envolve a criacdo de
estruturas mentais que ajudam o consumidor a organizar seu conhecimento sobre
produtos e servicos. A tatica envolve de forma primordial a diferenciagcdo entre as
marcas, criando diferencas claras umas das outras (Kotler; Keller, 2006). Sendo assim,
o branding € uma ferramenta completa que pensa na marca da empresa num todo,
aumentando o valor da marca e solidificando ainda mais uma boa percepcéo do

consumidor com a empresa:
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“O branding hoje se preocupa com definicdes de
identidade de marca que orientam as decis6es em grande parte dos processos
organizacionais, como sele¢éo e treinamento de colaboradores, relacionamento
com parceiros e fornecedores, parcerias com o trade e intermediarios,
desenvolvimento de produtos ou servicos, atendimento direto ao consumidor
(vendas ou servicos), interfaces virtuais, servicos de pés-venda e todos os outros
pontos de contato.” (Bedendo, 2024. P.12).

A identidade da marca é o primeiro passo do branding. Nela é estabelecido quais
sdo as caracteristicas exclusivas e prioritarias que impactam o consumidor de maneira
positiva. Também se incorporam elementos vindos do posicionamento da empresa e
construcdo de ideologia (Bedendo, 2024). Ainda na identidade temos a parte visual, o
logotipo, que é o elemento base da marca. Pode ser representada por cores, simbolos e
tipografias que caracterizam a marca. O logotipo precisa ser claro e simples, lembrando
que seu formato sera visto de diversas escalas, desde a tela de um smartphone até um
outdoor (Amaral; Antero, 2021).

Dentro da identidade da empresa podemos ressaltar o slogan, uma frase curta
e de impacto. E usada juntamente com a logo marca. O efeito do slogan se da em sua
repeticdo que gera o efeito de familiaridade e ressalta os aspectos mais importantes de
uma marca. Com o tempo, é possivel que o cliente saiba de qual marca se trata sem
precisar falar em seu nome (Kotler, 2021). A figura a seguir exibe a logo marca e o slogan

da marca Rexona, referencia em identidade da empresa.

Imagem 9: Slogan Rexona

Rexona

Nao te abandona.

Fonte: Site Rexona
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Dessa forma o branding tem sua construcéo sob diversos pilares. A identidade
€ algo unico de cada empresa e precisa representar suas fortalezas internas aos seus
consumidores. Assim, neste processo de construcdo é importante fazer a definicdo do
gue norteia a empresa e o que faz dela ser singular e humanizada. Por meio da missao,
visao e valores, pode-se fornecer o direcionamento e inspiracao para as acdes dentro da
identidade da marca.

Conforme Evangelista e Almeida (2024) a misséo é a esséncia da marca, aquilo
gue ela se propde a ser e oferecer ao mercado. A missao pode ser atualizada conforme
os horizontes da empresa se expandem, mas deve ser clara e concisa. Deve ser capaz
de comunicar o que € de fato importante para a organizacdo. Ja a visdo é tudo que se
almeja dentro da marca, € o componente que falard sobre sua construcdo e evolucgdao,
mantendo sua perspectiva de negdécio alinhada com seus propdsitos de crescimento
(Aaker, 2015).

Os valores da empresa serao os pontos de referéncia. S&o aqueles que norteiam
as acdes e comportamento dos colaboradores, criando um ambiente uniforme, onde
também a forma de se comunicar com o cliente tera uma linearidade mesmo que em
diferentes franquias (Evangelista; Almeida 2024). Com estes pilares definidos, cria-se
uma uniformidade ndo s6 na parte visual da empresa, mas também nas experiéncias
que o cliente tera quando estiver em contato com a mesma. Muitos fatores séo capazes
de influenciar a percepcdo do consumidor perante a marca. No ambiente virtual também
€ necessario pensar na experiéncia do cliente. O consumidor avalia a marca de forma
completa, procurando que os seguintes atributos sejam cumpridos, para que assim
ganhem sua confianca, chegando ainda mais perto da decisdo de compra. A imagem a
seguir exemplifica 0s componentes para uma empresa ser visualmente atraente no meio

online.
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Imagem 10: Imagem do varejista on-line

Dimensio Co mponentes

Utilidade Boas ofertas de produtos e informacoes, valores,

alinhada com os interesses

Prazer Divertida, atraente, agradavel de pesquisar
Farilidade de Site flexivel, facil de usar e navegar
uso

Confiabilidade | Reputagdo, seguranca das informagdes

Estilo Util, amigavel, inteligente, calmo
Familiaridade Propaganda on-line e off-line, familiaridade geral
Negociacdo Entregas e transacgdes rapidas e flexiveis

Fonte: Hawkins (2018)

A percepcédo dos consumidores sobre os atributos da loja virtual deve ser
construida dentro destes padrdes para que assim o0 consumidor possa ter uma conexao
afetiva com a marca, impulsionando a acdo da compra por meio dos seus aspectos
funcionais (Hawkins, 2018). Isso € chamado de experiéncia de consumo, que pode
acontecer no meio fisico ou digital, em especial, com o crescimento da procura por
compras em ambiente digital, as empresas devem ampliar suas formas de seguranca e
pos venda, tendo a certeza que o produto chegara da forma correta, no momento certo,
sem defeitos e oferecer um 6timo atendimento pés venda. Dessa forma, ao demonstrar
preocupacao por meio de informacbes completas sobre os produtos, exceléncia no
atendimento, produzir conteddo que gerem conexao entre a marca e o consumidor, cria-
se uma boa experiéncia de venda, fazendo com que a fidelizacdo também ocorra de
forma mais natural (Alves; Moura; Camargo, 2022).

Destaca-se, entdo, a importancia crucial de uma gestao eficaz de marca para
assegurar uma identificacao rapida e intuitiva entre cliente e empresa. Em um ambiente
de alta competitividade, a marca se torna um elemento essencial para a fidelizagao dos

clientes:
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“A marca é o resultado do processo de branding. Ela é

percebida quando, ao ser questionado, um consumidor demonstra uma certa
lembranca da marca. E nessa lembranca que reside o valor da marca. Se ela for
lembrada de maneira positiva por muitas pessoas, a marca terd um grande valor.
[..]JToda a perspectiva de valor da marca é, portanto, resultado de uma
lembrangca na cabe¢a de um consumidor, bem como as associacfes
provenientes dessa lembranca. A tarefa de um gestor de marcas é criar

lembrancgas consistentes, positivas e duradouras.” (Bedendo, 2019. p.30).

A criacdo de conexdes emocionais que influenciam suas preferéncias e decisées
de compra. O branding portanto, surge como uma ferramenta indispensavel para
consolidar estratégias que orientem os consumidores a escolherem determinada marca,
estabelecendo uma diferenciacéo clara e memoravel. Dessa forma, o branding se revela
uma ferramenta completa que considera a marca da empresa em sua totalidade,

aumentando seu valor e solidificando uma percepcao positiva entre os consumidores.

35



4. ESTUDO DE CASO

Neste capitulo, foi apresentado o estudo de caso da empresa Estofados
Benjamim, uma empresa de estofados localizada na Serra Gaucha, para analisar a
eficacia das estratégias de marketing digital na interacdo com clientes e no aumento das
vendas. O estudo de caso permitira uma investigacdo detalhada sobre como as
ferramentas de marketing digital foram implementadas e seu impacto no desempenho
da empresa, proporcionando uma compreensao pratica das teorias abordadas na

revisao bibliografica.

Através da andlise de dados coletados de entrevistas com a dire¢cdo da empresa,
bem como da avaliagio do engajamento e desempenho nas redes sociais,
especialmente no Instagram, este capitulo busca demonstrar a relacédo direta entre os
investimentos em marketing digital e o crescimento da empresa. Este estudo de caso
oferecera insights valiosos sobre as melhores praticas e desafios enfrentados pela
Estofados Benjamim, evidenciando a importédncia de estratégias bem planejadas e

executadas no contexto do marketing digital contemporaneo.

4.1.ESTOFADOS BENJAMIM - HISTORIA

Neste capitulo, apresentamos o conteldo da entrevista realizada com o Sr. Nelci
Benjamim Bet, proprietario da empresa Estofados Benjamim. As perguntas realizadas
se encontram no apéndice deste trabalho. A entrevista teve como objetivo explorar a
histéria da empresa, enfatizada nos desafios de venda durante sua trajetéria, as
estratégias empresariais adotadas, as dificuldades enfrentadas e as perspectivas futuras
da empresa no mercado.

A empresa Estofados Benjamim atua na producdo de Estofados a mais de 36
anos. A empresa, localizada em Farroupilha no Rio Grande do Sul, vem aderindo a novas
tecnologias em seus produtos, como também na comunicacao, inserindo-se cada vez
mais no universo das redes sociais e das vendas online sem perder a tradicdo da
gualidade e do tom familiar que a empresa é conhecida.

Em 1987, o empreendimento teve seu inicio. Nelci Benjamim Bet aos 21 anos

iniciou sua trajetoria profissional em empresas do setor moveleiro, onde aprendeu a

36



manusear e construir estofados. De forma empirica, Benjamim percebeu que o mercado
apresentava uma demanda crescente por estofados. Assim iniciou uma pequena reforma
de estofados no pordo da casa de um de seus irmaos, no bairro Medianeira em
Farroupilha. Dessa maneira a empresa iniciou seu progresso, realizando reformas de
pequenos estofados e estofaria automotiva. A marca comecou de maneira simples, com
um logotipo criado em uma grafica local, resultando na producao de alguns cartbes de
visita para serem distribuidos aos clientes. O entrevistado comenta que até entdo néo
havia conhecimento sobre o poder da marca ou estratégias de imagem.

Logo Benjamim percebeu a necessidade de possuir um espaco proprio para a
expansdo de suas atividades. Adquiriu um terreno e iniciou a construcao da sede da
empresa. Ao longo de aproximadamente seis a oito anos, foi edificado um novo local
mais amplo, destinado as reformas e a producédo. Nesse periodo, a empresa comegou a
fabricar alguns modelos de sofas novos para uma clientela restrita, visando aumentar a
oferta de servicos que era limitada na época. A empresa recebeu uma nova socia,
Teresinha Verona Bet, que desempenhou um papel crucial na area contabil e na abertura
da primeira loja da empresa.

Esta loja comercializava alguns modelos de sofas revendidos de outras marcas,
metros de tecido, puff's e diversos materiais relacionados a estofados. Com o
estabelecimento da loja, surgiu a necessidade de atualizar a logomarca. Por volta de
2008, com o auxilio de uma empresa de artes visuais, a logomarca foi reformulada,
apresentando tracos mais modernos e iniciando o posicionamento da empresa no
mercado por meio de sua identidade visual. A imagem a seguir exibe a logomarca da
empresa Estofados Benjamim atualizada no ano de 2008.
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Imagem 11: Logomarca Estofados Benjamim
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Fonte: Acervo Estofados Benjamim

As vendas eram extremamente baixas e tanto a loja quanto a empresa possuiam
pouco volume de servico. O entrevistado atribui essa situacdo a baixa demanda,
resultado da falta de recursos para publicidade, que na época se restringia a radio, jornal
e alguns panfletos distribuidos pelos proprios proprietarios. Sendo uma empresa jovem,
a falta de credibilidade constituia um grande obstaculo, uma vez que o publico mais
tradicional da cidade preferia empresas com maior experiéncia no setor. Para solucionar
a escassez de servicos, a empresa comecou a investir em feiras na regido metropolitana
de Porto Alegre, realizando vendas diretas ao consumidor final. Nesse processo,
descobriram um novo mercado, o que resultou em um aumento significativo nas vendas.
Esse crescimento permitiu que a empresa abandonasse as reformas e se dedicasse
integralmente a producéo de estofados. Foi nesse periodo que a primeira linha de sofas
foi desenvolvida. Sem estudo prévio de mercado, baseando-se exclusivamente nas
recomendacdes populares sobre modelos bem-sucedidos em vendas.

Com o aumento da demanda, surgiu a necessidade de um novo local para a
producdo. Com auxilios governamentais, a empresa adquiriu um terreno na area
industrial da cidade, visando a expanséo da producdo. Em 2012, inauguraram 0 novo
espaco, que passou a abrigar tanto a producdo quanto o escritério administrativo da
empresa. Neste novo momento, 0 empresario comenta sobre a decisao de investir em
inovacédo. Por meio de programas oferecidos pelo SEBRAE (Servigo Brasileiro de Apoio

as Micro e Pequenas Empresas), obtiveram consultorias sobre inovacdo em vendas e
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produtos, revolucionando toda a parte visual da empresa, incluindo catalogos e outros
materiais de comunicacdo. Com a crescente demanda no novo espaco, tornou-se
necessério fechar o showroom, que permanecia no local antigo, e transferi-lo para o novo
pavilhdo, ampliando as vendas na cidade.

Novas oportunidades surgiram na praca do Rio de Janeiro e as primeiras vendas
fora do estado comecaram a ocorrer. Utilizando-se de representantes e comunicacao via
e-mail e telefone, foi possivel estabelecer uma boa relacdo entre a empresa e os lojistas,
construindo uma presenca soélida nesse novo mercado. Dada a natureza distinta desta
praca, foi necessario desenvolver uma nova colecéo, com ideias vindas das referéncias
trazidas pelos representantes, que apontavam as tendéncias regionais ao Sr. Benjamim,
responsavel pela confec¢do dos novos modelos e atualizacédo da linha.

Em 2017, uma grave crise assolou o estado do Rio de Janeiro, afetando
drasticamente as vendas da empresa. Devido a alta inadimpléncia, muitos contratos
foram encerrados neste periodo, exigindo a busca de um novo mercado para que a
empresa pudesse continuar prosperando.

Diante de grandes desafios, a empresa voltou-se novamente para o mercado de
estofados do Rio Grande do Sul. Agora com uma marca ja consolidada e reconhecida
pela qualidade de seus sofas, concentrou-se especialmente em Porto Alegre, onde as
vendas continuavam intensas. Com a entrada de novos representantes, foi possivel
expandir também para o estado de Santa Catarina, ampliando o alcance da empresa
mais uma vez. O entrevistado comenta que, no entanto, o mercado continuava a
apresentar dificuldades para prosperar. As vendas eram baixas e a inovacao era um
desafio, uma vez que a empresa nao dispunha de suporte em termos de pesquisa ou
acompanhamento para inovagoes.

Em 2020 a empresa experimentou uma grande mudanga em seu cenario de
vendas, durante a pandemia de COVID-19. Houve uma significativa procura por
estofados, o que alavancou os negocios da empresa de forma notavel. A demanda era
tdo alta que ndo havia matéria-prima suficiente para a confec¢cado dos produtos. Além
disso, a empresa ingressou no mercado de exportacdo. Com o aumento dos fretes
internacionais e a escassez de produtos, as empresas buscaram novos mercados, e uma
linha renovada e exclusiva foi criada para atender ao mercado internacional. Esse foi um
grande passo para a empresa que evoluiu significativamente com essa experiéncia. A

imagem a seguir exibe o modelo de exportacéo criado no ano de 2020.

39



Imagem 12: Modelo Algarve criado para linha de exportacéo

Fonte: Acervo Estofados Benjamim

A urgéncia na producdo tornou-se uma constante e com a utilizacdo do e-
commerce, 0 publico tornou-se ainda mais imediatista. Consequentemente, lojistas e
representantes passaram a utilizar meios de comunicagdo mais ageis para interagir com
a empresa. Nesse cendrio, 0 empresario relembra que percebeu a necessidade de
ampliar os meios de comunicacdo, incluindo o uso do WhatsApp e do Instagram.

A empresa iniciou um novo momento, caracterizado por uma maior presencga no
meio digital. Foi langado um site e uma conta no Instagram expondo mais sobre a marca
e 0s produtos, que possuiam uma maior variedade juntamente com uma solida
confiabilidade. Iniciaram-se as vendas online e os lojistas que anteriormente dependiam
exclusivamente das visitas dos representantes, passaram a optar pelo atendimento por
meio de comunicacao online. Dessa forma, as vendas via WhatsApp comegaram a surgir
e a se expandir também para clientes finais. As transportadoras facilitaram cada vez mais
as questdes relacionadas a cotacdo de fretes, o que auxiliou no impulso das vendas
diretas ao cliente.

No periodo pos-pandemia, surgiu um cenario desafiador para o setor de
mercado, com a reducdo das vendas devido ao retorno dos eventos presenciais. Em
resposta, a empresa passou a investir na constru¢do de uma nova linha, focada em

aumentar a qualidade e alcancar um novo publico, ampliando assim os horizontes da
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praca comercial. Conforme a nova linha estava sendo desenvolvida, todos os materiais
de divulgacédo foram renovados, incluindo a logomarca da empresa, para melhor refletir
esta transicdo. A imagem a seguir exibe a logomarca da empresa Estofados Benjamim
atualizada no ano de 2021.

Imagem 13: Logomarca atual da empresa Estofados Benjamim
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Fonte: Acervo Estofados Benjamim

Com a linha atualizada e uma comunicacéo revitalizada por meio das redes
sociais - que anteriormente alcancaram apenas o publico da cidade sede - a empresa
conseguiu expandir para novas regiées e aumentar o reconhecimento da marca.

Em 2022, ja preparada para o langamento dos novos modelos, a empresa
enfrentou um incidente grave: um incéndio que destruiu toda a estrutura de producéao,
incluindo a linha de montagem e os modelos de langamento. Foi necessario realizar uma
reestruturacado completa da empresa, recriando os moldes dos estofados e organizando-
0S em um novo espaco. Devido as redes sociais, a empresa conseguiu manter sua
imagem intacta, evitando que o incidente afetasse negativamente a percepcédo dos
clientes. Foi por meio das conexfes virtuais com 0s consumidores que a empresa
conseguiu manter as vendas e superar esse momento de crise interna. Além disso,
novos modelos foram desenvolvidos para incrementar a linha de langamentos.

No inicio de 2023, a empresa inaugurou um novo showroom direto da fabrica,
focado na venda direta de seus produtos. A demanda por estofados na cidade,
especialmente por produtos de boa qualidade e preco justo foi atendida pelo showroom
direto da fabrica, permitindo que a empresa se reestabelecesse no mercado regional. A
maior parte das vendas ocorre por meio do Instagram, que também é utilizado para
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demonstrar os produtos e reforcar a qualidade e confiabilidade da marca. Nos anos de
2023 e 2024, houve um aumento significativo na procura pelo showroom, o que
impulsionou o crescimento das vendas e da produgéo da empresa. Além disso, produtos
de decoragao de outras marcas foram adicionados, ampliando o espago e oferecendo
mais opcdes aos clientes.

O entrevistado comenta que o atual desafio da empresa € aumentar as vendas,
simultaneamente ao crescimento fisico da empresa e do showroom. “Percebemos que o
mercado enfrenta uma crise invisivel, e por isso € crucial manter os pés no chao.
Entendemos que o estofado ndo é um produto de primeira necessidade, e que os clientes
podem adiar a compra em tempos de crise.” Ele comenta que reconhecem o potencial
significativo em termos de qualidade e criacdo de novos modelos. No entanto, desde o
inicio da empresa até o momento atual, tem-se enfrentado dificuldades para inserir novos
produtos no mercado e iniciar as vendas imediatamente apés o lancamento. Para futuros
investimentos ideais, os planos do empreendimento séo investir em midia para expandir
a marca para outros estados do pais onde ainda nao estédo presentes. Além disso, o
empresario gostaria de investir em consultorias de vendas e inovacao de produtos, a fim
de capacitar as equipes de representantes e desenvolver produtos que norteiam ou
sigam as tendéncias de mercado de forma agil. Também uma das metas internas € a
modificacao dos espacos fisicos das lojas e a atualiza¢do visual da marca, para atrair o
publico de alto padréo (linha A).

Os empresarios acreditam que os meios de comunicacao tradicionais ainda séo
validos, mas reconhecem o potencial das redes sociais para expandir a marca e ampliar
os horizontes da empresa, impulsionando as vendas. Olhando para o futuro, acreditam
gue ja superam o pior momento que poderiam passar. Agora o objetivo esta voltado a
crescer mais e se adaptar ao mundo globalizado, onde as mudangas ocorrem
rapidamente e exigem que estejam sempre atentos, mantendo a marca revitalizada por

meio do acompanhamento das tendéncias de mercado.

4.2. MENSURACAO DE DADOS FINANCEIROS

Neste capitulo, apresentamos o conteudo da entrevista realizada com a Sra.
Teresinha Verona Bet, sécia da empresa Estofados Benjamim. A entrevista teve como

objetivo explorar a questdo econbmica da empresa, focada nos indices de venda
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regionais e nacionais. Bem como, reconhecer quais estratégias de comunicacao eram
utilizadas nestes diferentes momentos e como se reproduziram nas vendas do
empreendimento. As perguntas realizadas na entrevista, encontram-se no apéndice
deste trabalho.

Teresinha entrou na empresa a fim de liderar a parte financeira. Dessa forma,
foram feitos questionamentos sobre faturamento da empresa, que sera expresso em
forma de porcentagem de maneira que ndo seja hecessario expor 0os numeros reais da
empresa. Ao iniciar o questionario a socia informou que os registros da empresa se
iniciam apenas a partir do ano de 2016, por conta do incidente com o incéndio as demais
informacdes foram perdidas. Sendo assim, sera exposto a partir desta data.

No ano de 2016 a praga do Rio de Janeiro ainda estava em alta. O faturamento
da empresa era 60% destinado as vendas para este estado. A comunicacdo com 0
cliente final ndo acontecia, pois 0 mesmo dirigia-se a loja fisica e comprava diretamente
com o lojista. Os outros 40% destinavam-se a venda no estado, em especial na serra
gaucha e na regido metropolitana. A comunicagédo com os representantes destas regides
acontecia por e-mail, ligacdes e algumas mensagens por WhatsApp. No ano de 2017,
onde houve a crise no estado do Rio de Janeiro, foi possivel percebé-la por meio do
faturamento anual que obteve uma queda de 6% comparado ao ano de 2016, resultando
em uma nova procura por clientes. Ja no ano de 2018, a crise tornou-se ainda mais
severa com a retirada quase que total do mercado do Rio de Janeiro - houve uma queda
de 23% no faturamento anual em comparacao ao ano de 2016 - assim se sucedeu no
ano de 2019 também.

No ano de 2020 e 2021 com a pandemia, foi possivel retomar com as vendas e
sentir o mercado aquecer, com mais de 34% no aumento de vendas comparado ao ano
de 2016. A empresaria comenta que a empresa conseguiu reerguer-se diante da crise
gue assolava a empresa ha dois anos. Foi neste contexto que a empresa foi inserida no
meio digital, por meio da rede social Instagram. No ano de 2022 que houve o incéndio,
os resultados financeiros da tragédia foram percebidos de imediato, com a queda de
33.7% no faturamento anual comparados com o ano anterior. E foi neste momento que
a empresaria afirmou que os investimentos em rede social iniciaram. Em 2023 ja com as
estratégias de marketing sendo aplicadas, o uso pleno das redes sociais e a abertura do

showroom da empresa, houve um crescimento de 8% no faturamento anual, cerca de
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45% destas vendas foram provindas da venda direta ao consumidor final, por meio das
redes sociais da empresa.

Hoje o empreendimento ainda ndo esta com o faturamento anual fechado, porém
a empresaria afirma que o crescimento segue acontecendo, em especial das vendas
diretas ao consumidor final, que hoje ja representam cerca de 56% do faturamento

mensal da empresa.

4.3. MENSURACAO DE DADOS REDE SOCIAL
4.3.1. CONTEUDO

A empresaria Teresinha cedeu em entrevista, informacdes sobre a rede social da
empresa, publicacdes e conteudo. Os dados que serdo expostos foram analisados a
partir do ano de 2019 até maio de 2024.

O Instagram, rede social que foi analisada no seguinte trabalho iniciou em 2019
apenas com duas publicacées naquele ano, fotos sobre feiras em que a empresa esteve
presente, que obtiveram baixo engajamento. Ja no ano de 2020 iniciaram publicacfes
mais pontuais como: post celebrando Dia das Mées, Dia dos Namorados, Dia dos Pais,
para marcar presenca nestas datas. A empresaria salienta que inicialmente ndo havia
estratégia nem planejamento para as publicacdes e publicavam por verem que outras
paginas também o faziam. Foi neste cenario também que postaram as primeiras fotos
de modelos da linha vigente. Nestas publicacdes foram utilizadas legendas, hashtags e
direcionamento para o site da empresa a fim de converter a visualizagdo para uma visita
ao novo site da marca. N&o existia uma frequéncia, cerca de uma publicacdo por més
eram feitas.

Ja no ano de 2021, Teresinha comenta sobre o aumento de posts, que haviam
em torno de quatro a cinco publicagbes mensais. Neles jA& se traziam maiores
informacdes sobre a empresa como a qualidade, conforto, elegancia e outros atrativos
dos produtos. No ano de 2021 também houve um maior alinhamento na pagina do
Instagram da empresa, onde as publicagbes combinavam melhor entre si e falavam
sobre uma diversidade maior de produtos. Até este momento néo se tinha um olhar para
0 publico ideal da empresa e de como melhor se comunicar. A imagem a seguir exibe o

feed da empresa Estofados Benjamim no ano de 2021.
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Imagem 14: Feed do Instagram da empresa no ano de 2021
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O ano de 2022 manteve a linearidade nas publicacbes e a constancia no
calendario de postagens. Também o inicio da criacdo de videos. Foi neste momento que
também foram postados conteddos sobre a reestruturacdo da empresa apos incéndio
gue foram recepcionados pela audiéncia de forma calorosa. Foi por meio dos resultados
de insights que foi possivel mensurar melhor para qual publico direcionar as publicacdes,
gual linguagem utilizar e de que forma se posicionar em rede social para atingir estas
pessoas. Foi a partir do ano de 2023 que estes dados foram melhor utilizados.

No ano de 2023 iniciaram-se 0s maiores investimentos na pagina. Videos

interativos, contendo a presenca de pessoas apostando na humanizagdo da marca. Os

5 INSTAGRAM. estofadosbenjamim. 20 abr. 2024. Disponivel em:
https://www.instagram.com/estofadosbenjamim/?hl=pt-br
https://www.instagram.com/vanessaguerraarquitetura/?hl=pt-br Acesso em: 30 abr. 2024
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conteudos haviam sido pensados para despertar o desejo do cliente em diferentes tipos
de conforto. Os videos e uma imagem mais limpos marcaram este ano, que inseriu fotos
do showroom da empresa, mostrando os estofados em ambiente montado com produtos
da loja. A imagem a seguir exibe o feed da empresa Estofados Benjamim no ano de
2023.

Imagem 15: Feed Instagram Estofados Benjamim 2023
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“‘No ano de 2024 segue-se com a ideia dos videos que sédo a preferéncia dos
clientes”, diz Teresinha. O investimento aumentou no ano de 2024 pois 0 numero de
vendas mostrou a empresa o resultado do investimento feito na rede social Instagram.
Neste ano, houve aumento na frequéncia das postagens e na qualidade do
planejamento, que trouxe narrativas sobre a histéria da empresa, qualidade dos sofas e
expbs mais a variedade de produtos da marca. A imagem a seguir exibe o feed da
empresa Estofados Benjamim no ano de 2024.

6 INSTAGRAM. estofadosbenjamim. 20 abr. 2024. Disponivel em:
https://www.instagram.com/estofadosbenjamim/?hl=pt-br Acesso em: 30 abr. 2024
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Imagem 16: Feed Instagram Estofados Benjamim 2024
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Ao longo dos anos, os conteudos foram alterados para que a empresa obtivesse maior

éxito em suas vendas.

4.4 MENSURACAO DE DADOS REDE SOCIAL

Neste capitulo, foi explorada a importancia da mensuracéo de dados nas redes
sociais como um componente vital para avaliar e otimizar estratégias de marketing digital.
A mensuracdo de dados envolve a coleta, andlise e interpretacdo de métricas que
indicam o desempenho das campanhas e o comportamento dos consumidores nas

plataformas digitais.

" INSTAGRAM. estofadosbenjamim. 20 abr. 2024. Disponivel em:
https://www.instagram.com/estofadosbenjamim/?hl=pt-br Acesso em: 30 abr. 2024
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Foram abordadas as principais métricas utilizadas nas redes sociais, como taxa
de engajamento, alcance, impressoes, cliques, conversdes e retorno sobre investimento.
Também foram observadas as ferramentas e técnicas disponiveis para a analise desses
dados, destacando como a mensuracao precisa pode informar decisdes estratégicas e

aprimorar a eficacia das campanhas de marketing digital digital.

4.4.1. INVESTIMENTO E RESULTADOS

A empresaria Teresinha cedeu em entrevista informacg6es sobre a rede social da
empresa, investimentos e resultados. Os dados que seréo expostos foram analisados a
partir do ano de 2019 até maio de 2024.

No ano de 2019 ainda ndo havia investimentos na rede social, apenas algumas
postagens, inclusive, sem a pretensédo do retorno em vendas. A ideia inicial era estar
presente narede - os numeros de engajamento ndo sao mais encontrados na plataforma.
Ja no ano de 2020, com o aumento significativo na quantidade de publicacfes ja se tem
uma maior audiéncia para os mesmos. O engajamento das publica¢des tinha uma média
de 140 contas alcancadas por publicacdo. Na sequéncia, no ano de 2021 houve um
aumento na frequéncia das publicacdes - o alcance de contas, porém, obteve uma queda
para uma média de 80 contas por publicacdo. Foram investidos o total de R$490,00 em
impulsionamento de publicacdes na rede social. Uma Unica publicacao foi impulsionada
com o alcance de 3.715 contas. Vale ressaltar gue mesmo com um aumento no alcance,
nao obtiveram conversas iniciadas por meio do investimento feito.

O ano de 2022 iniciou com mudancas no visual do feed da empresa. J& foram
notados aumento nos resultados - o alcance organico passou para uma média de 583
contas - as curtidas também obtiveram resultados positivos com 0 aumento de 861.54%
em publicacdes pagina, também de maneira organica. Neste ano, o primeiro video foi
impulsionado com resultado de 18.2 mil visualiza¢des - videos sem impulsionamento
tinham uma meédia de 2.030 visualizacdes. O valor total investido em impulsionamento
neste ano foi de R$700,00. A imagem a seguir exibe os resultados da rede social

Instagram da empresa Estofados Benjamim no ano de 2022.

Imagem 17: Resultados da Rede Social Instagram no ano de 2022
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O ano de 2023 foi marcado pelos videos impulsionados no Instagram. Os
insights organicos também continuaram a crescer com uma média de 1.600 pessoas
alcancadas por publicacéo - ja nos videos impulsionados o alcance teve uma média de
3.400 pessoas. As curtidas tiveram uma queda de 82.40% comparado ao ano de 2022
nas fotos publicadas, em oposi¢do, os videos obtiveram o aumento de 183.02% no
engajamento comparado ao ano de 2022. Quanto aos investimentos, o valor total
investido foi de R$1599,17 no ano de 2023. A imagem a seguir exibe os resultados da

rede social Instagram da empresa Estofados Benjamim no ano de 2023.

Imagem 18: Resultados da Rede Social Instagram no ano de 2023
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No ano de 2024 que sera analisado de janeiro a maio, permaneceu-se com a
frequéncia nas publicacbes. A média de alcances organicos para videos foi de 2.500
contas, enquanto os videos impulsionados obtiveram uma média de 44 mil alcances. Ja
as curtidas em fotos, tiveram uma queda de 60.71%. O investimento total até o més de
maio foi de R$3440,00. A imagem a seguir exibe os resultados da rede social Instagram

da empresa Estofados Benjamim dos meses de janeiro a maio de 2024.

Imagem 19: Resultados da Rede Social Instagram de janeiro a maio de 2024
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4.5.MENSURACAO DE DADOS REDE SOCIAL

Neste capitulo, foi discutida a importancia da mensuracéo de dados nas redes

sociais e como ela se integra as estratégias de marketing digital. A analise de métricas
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como taxa de engajamento, alcance, impressoes, cliques e conversdes fornece insights
valiosos sobre o comportamento dos consumidores e a eficacia das acdes de
marketing.

Além disso, foram exploradas as principais estratégias de marketing digital,
destacando como a coleta e analise de dados informam e aprimoram essas
estratégias. Foram analisadas as ferramentas e técnicas utilizadas para mensurar o
sucesso das campanhas, bem como a importancia de um planejamento estratégico
baseado em dados concretos. Este capitulo fornece uma visdo abrangente de como a
mensuracao de dados e as estratégias de marketing digital se complementam,
permitindo as empresas adaptar suas acdes e alcancar resultados mais eficazes no

ambiente digital.

4.5.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

A empresaria Teresinha cedeu em entrevista informacg6es sobre a rede social da
empresa, sobre o publico-alvo e as estratégias e ferramentas utlizadas para o
descobrimento de seu publico. Os dados que serdo expostos foram analisados a partir
do ano de 2019 até maio de 2024.

Para melhor compreender os indicadores foi realizada uma anélise completa da
empresa, com ferramentas que melhor entenderam as bases da companhia para que
assim, a comunicacdo acontecesse de maneira efetiva nas redes sociais do
empreendimento. Foi montado os dados primordiais da empresa: a missdo, Visao e
valores da empresa, que foram elencados conforme a Tabela 1.

Tabela 1 - Misséo, Viséo e Valores da empresa

Missao
Fornecer estofados de qualidade, confortaveis e personalizados,
priorizando o atendimento humanizado proximo aos clientes, lojistas
e fornecedores, garantindo satisfacéo e durabilidade de cada produto.
Viséo
Sermos reconhecidos nacionalmente como referéncia em estofados e
decoracdo de interiores personalizada, destacando-nos pelo
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excepcional servico e inovacdo, mantendo sempre um toque familiar

e humano que nos diferencia no mercado.

Valores Qualidade: garantindo a excelente qualidade de cada produto desde
a selecdo do material até o acabamento.

Atendimento Humano: valorizar um relacionamento proximo e
personalizado com cada cliente para proporcionar uma experiéncia
Unica e calorosa.

Tradicdo e Inovacdo: combinar décadas de experiéncia acumulada
com inovacgao continua para se adaptar as tendéncias e necessidades
do mercado.

Familia: manter os principios de uma empresa familiar e tratar cada
cliente como parte da nossa histéria.

Transparéncia: atuar com ética e transparéncia em todas as nossas
interacfes e processos.

Sustentabilidade: buscar praticas que respeitem o meio ambiente e
promovam a sustentabilidade em nossas linhas de producéo.

Fonte: Acervo Estofados Benjamim

Também foi criada a analise SWOT para que fosse possivel identificar as forcas
e fraguezas da marca, identificando o que seria necessario mudar para que a
comunicacdo acontecesse de forma assertiva e resultasse em maior numero de

conversao de vendas:

Forcas:
e Tradicdo e Historia: com mais de trés décadas de atuagdo no mercado,
comecgando com servigos de reparo e evoluindo para uma produgéo completa de

estofados.

e Reconhecimento pela Qualidade: os produtos sdo renomados pela exceléncia e

resisténcia, estabelecendo uma base fiel de clientes.
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Atendimento Personalizado: estabelecimento de relagbes préoximas e
humanizadas com consumidores, revendedores e fornecedores, com supervisao
direta do proprietério.

Administracdo em Ambiente Familiar: a gestdo familiar promove um clima
acolhedor e confiavel, consolidando a marca com principios sélidos.

Diversidade de Produtos: disponibilizacdo de uma ampla gama de estofados, que

inclui sofas, poltronas, puff’s e outros.

Fraquezas:

Limitacbes na Presenca Online: a participacdo tardia nas midias sociais e a
pequena quantidade de vendas pela internet restringem a divulgacdo e
atualizacao da marca.

Enfase no Atendimento Presencial: a preferéncia por interacdes personalizadas
pode dificultar a entrada em mercados distantes.

Falta de Automatizacao: a producéo ainda é bastante manual, o que pode gerar
custos elevados e limitar a capacidade de crescimento.

Falta de equipe amplificada: utilizacdo de poucas pessoas para muitos servigcos
os tornando, por vezes, ineficientes e com pouca agilidade

Falta de investimento em marketing: pouco investimento em marketing desde a
equipe, até o investimento nos meios de comunicacdo impedindo a divulgacao

qualificada.

Oportunidades:

Digitalizacdo em Ascensao: reforcar a presenca online e incorporar vendas
através dos meios de comunicacdo para potencializar consideravelmente a
abrangéncia e os resultados comerciais.

Tendéncias de Personalizagdo: aproveitar a crescente procura por moveis
personalizados e exclusivos no mercado de decoracao.

Aliancas Estratégicas: estabelecer parcerias com designers e influencers para
expandir a visibilidade da marca.

Expansdo Geogréfica: explorar novos mercados regionais e nacionais,

capitalizando sobre a qualidade e reputacdo da empresa.
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Oferta de servicos: oferecer uma gama maior de produtos na loja, que possam
complementar a venda do estofado ou ainda servicos de consultoria de design de
interiores, indicando produtos proprios do showroom.

Eventos de lancamento: eventos com designers, arquitetos e profissionais da area
da decoracdo para lancamento de novos produtos e linhas, para que tenham
conhecimento da diversidade de produtos que a loja oferece, ampliando parcerias

futuras.

Ameacas:

Competicdo: disputa com grandes marcas e empresas de producdo em massa
gue oferecem precos mais acessiveis.

Flutuagbes Econdmicas: instabilidade na economia, capaz de prejudicar o poder
aquisitivo dos consumidores.

Tendéncias de Mercado: rapidas mudancas nos estilos e decoracdo que
requerem constante atualiza¢do dos produtos.

Custos de Producéo: elevacado nos custos de materiais e producéo, influenciando

os valores finais dos produtos.

Relacdo com Fornecedores: problemas na cadeia de suprimentos podem

impactar a fabricacéo e entrega dos estofados.

Para melhor organizacao interna, foi criado os 4 P’s da empresa com o intuito de

criar um claro conceito sobre o produto e marca, para assim atingir o consumidor final:

Produto:

A companhia disponibiliza uma variedade completa de méveis estofados, como

sofas, poltronas e pufes, reconhecidos por sua excelente qualidade e resisténcia. Os

itens sdo criados com um toque artistico e adaptados para satisfazer as demandas

individuais de cada consumidor. A marca enfatiza a importancia do contato humano em

todas as fases do processo, assegurando um atendimento proximo e personalizado. A

7

producdo € cuidadosamente coordenada pelo dono, Benjamim, que supervisiona de

perto a interacdo com o cliente e o suporte técnico.

Nome da marca: Estofados Benjamim
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e Variedades: Estofados reclinaveis, retrateis, fixos, poltronas, pufes, cabeceiras e
cadeiras.

e Qualidade: Feitos de forma artesanal e materiais de primeira qualidade de
mercado, a qualidade € o destague da marca, priorizando a estrutura interna do
estofado garantindo assim, a confiabilidade na durabilidade do sofa.

e Design: O design dos produtos é feito internamente, baseado em referéncias
nacionais e internacionais, segue as tendéncias de mercado, valorizando o
conforto individual do cliente.

e Caracteristicas: A caracteristica primordial dos estofados € a qualidade e o
conforto, reconhecidos por estes pontos, € 0 setor com maior investimento da
empresa.

e Embalagem: Os estofados sdo embalados de forma que a prioridade seja a
segurancga para que nao tenha extravios em seu transporte, dessa forma investe-
se em materiais de boa qualidade.

e Tamanhos: A empresa oferece uma grande variedade de tamanhos, produzindo
sob medida, além disso, oferece esclarecimento destas guias de forma clara aos
vendedores

A imagem a seguir exibe os guias de tamanho da empresa Estofados Benjamim,
indicando sua organizacéo quanto ao “P” relacionado a “Pre¢o” do mix de marketing.

Imagem 20: Guia de tamanhos Estofados Benjamim
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Dimensodes

PRODUTOS CODIGO CxPxA DESCRICAO
FLOREMNCE.2.120 292X110%110 2 mod 120cm
FLORENCE.2.110 272X110%110 2 mod 110cm
FLOREMNCE.2.100 252X110%110 2 mod 100cm
FLORENCE.2.090 232X110X110 2 mod 90cm
FLOREMNCE.2.080 212X110%110 2 mod B80cm
.B26 BRACO 26cm O
Assento retratil ¢/ mola bonel, espuma D28 Soft /Enco
IMPERADOR

IMPERADOR.2.120
IMPERADOR.2.110
IMPERADOR.2.100
IMPERADOR.2.090

292X120X110 2 mod 120cm

272X120X110 2 mod 110cm

252X120X110 2 mod 100cm

232X120X110 2 mod 90cm

, IMPERADOR.2.080  212X120X110 2 mod 80cm

' IMPERADOR.1.CHS  210X120X110 Chesy mod 70
.B26 BRACO 26cm O

Assento retratil ¢/ mola bonel, espuma D28 Soft /Encosto
MARSALA

MARSALA.2.120 292X118X¥118 2 mod 120cm
MARSALA.2.110 272X¥118X¥118 2 mod 110cm
MARSALA.2.100 252X118X118 2 mod 100cm
MARSALA.2.090 232X¥118X¥118 2 mod S0cm
MARSALA.2.080 212X118X¥118 2 mod 80cm

Fonte: Acervo Estofados Benjamim

e Servicos: Sao oferecidos servigcos de confeccao de estofados novos sob medida.
Atendimento especializado, medicdo e acompanhamento em domicilio antes da
finalizacdo do pedido, além da entrega e montagem apds a confeccdo do
estofado.

e Garantias: As garantias oferecidas sédo de 6 meses para o estofado parte externa
e de 1 ano para parte interna de estrutura, com facil auxilio da empresa, caso
necessario.

e Devolucdes: As devolucdes podem acontecer no prazo de 7 dias apds o
recebimento da mercadoria, simples e facil, sem burocracias, diretamente com o

vendedor.

Preco

Os estofados ocupam uma posicdo no segmento de preco médio-alto do
mercado, demonstrando a qualidade superior e a possibilidade de personalizacéo
oferecidas. O publico-alvo, formado por individuos com idades entre 28 e 40 anos,
normalmente ja tem sua casa propria e investe em produtos de maior qualidade. O
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cliente assim, fica pré-disposto a aplicar um valor maior em produtos que assegurem
seguranca, conforto e longa durabilidade. A estratégia de precificacdo se baseia na
percepcao de valor, na qualidade dos materiais e no atendimento personalizado
fornecido pela empresa.

e Preco: O preco dos estofados fica qualificado em uma linha média - alta, que
afirmam a sua qualidade, e adequam-se bem ao publico que o procura.

e Descontos: Os descontos sédo premeditados em situacdes de pagamento a vista
ou compra de produtos a pronta entrega. Para lojistas, existem descontos

exclusivos para diferentes condicdes de pagamento.

e Prazo de pagamento: Sao oferecidas condi¢des diferenciadas de pagamento para
o consumidor regional, em especial da cidade sede, incentivando ao consumidor

investir em produtos que sejam do comeércio local.

Promocéo

A estratégia de comunicacdo da marca tem como foco a humanizacédo e a
exceléncia dos produtos. Nas redes sociais, busca-se estabelecer uma relacdo proxima
com os consumidores, destacando a diversidade e a qualidade dos estofados. A
administracdo das midias é realizada internamente, com taticas simples e contetdo

elaborado pela equipe da empresa.

O destaque € para a valorizacao da tradicdo familiar, o cuidado com os detalhes
e o atendimento personalizado. Ademais, a filha dos proprietarios costuma marcar
presenca nas plataformas digitais, fortalecendo a imagem de proximidade e atencéo aos
clientes. As acdes promocionais também devem incluir participacdes em feiras e eventos
locais, proporcionando uma experiéncia direta ao publico que evidencia a qualidade e

personalizagao dos produtos.

e Promocéao de vendas: Anualmente acontece uma grande feira de estofados, onde
os produtos sao vendidos com os maiores descontos do ano. A divulgacgao inicia
antecipadamente, para que 0os consumidores possam se preparar. Além disso, 0s
modelos a pronta entregam tem énfase, se tratando de preco ja que possuem
descontos especiais. Datas comemorativas como Dia dos Pais (venda de
poltronas do papai), Dia das Méaes (venda de poltronas de amamentac&o), Natal

e aniversario da empresa possuem um foco especial nas divulgacdes nas redes.
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e Propaganda: Realizada em especial por meio das midias sociais, onde o produto
€ exposto de forma que mostre conforto para o cliente, também, é investido em

divulgacao com radio e jornal regional.

e Marketing direto: Enviar catalogos impressos com a linha completa de produtos,
criar listas de transmissdo para enviar novidades e ofertas diretamente aos
clientes. Utilizar o WhatsApp para atender consultas e pedidos de clientes de

forma rapida e personalizada.

Praca

Os estofados sao principalmente vendidos em lojas fisicas, onde os
consumidores podem experimentar os produtos e conversar diretamente com oS
vendedores. Apesar de ainda estar em fase de desenvolvimento, a presenca online da
marca funciona como uma vitrine para mostrar os produtos e se conectar com os clientes.
As redes sociais, em especial o Instagram e WhatsApp, séo utilizadas para fornecer

atendimento ao cliente e fortalecer o relacionamento.

e Canais: Principal ponto de venda onde os clientes podem experimentar 0s
produtos, conversar com vendedores e finalizar compras. o Instagram e
WhatsApp sao utilizados para atendimento ao cliente, comunicagéo e promocao
dos produtos. Ja o site, funciona como uma vitrine digital dos produtos, sem a
opcdo de vendas online, mas com informacfes detalhadas e contato para

atendimento.

e Cobertura: As lojas fisicas estdo localizadas em regifes estratégicas, atendendo

principalmente o publico local e regional.

e Variedades: Diversos modelos, tamanhos e estilos de estofados para atender
diferentes preferéncias e necessidades dos clientes. Poltronas, variagdo em
design, material e funcionalidade, desde poltronas classicas até reclinaveis. Puffs:
Modelos variados em cores, tamanhos e estilos, funcionais e decorativos.
Personalizacdo: Opcgdes de personalizacdo em cores, tecidos e acabamentos,

permitindo aos clientes criar produtos exclusivos.

e Local: Showroom Localizado em areas comerciais de alta visibilidade, onde os
produtos sao expostos de forma atraente. Parcerias com Lojas de Mdveis:

Presenca em lojas de moveis selecionadas que compartilham dos valores e
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qualidade da marca. Feiras e Eventos: Participacdo em feiras de moveis e eventos

de decoracao para aumentar a visibilidade e atrair novos clientes.

e Estoque: Um centro de distribuicdo centralizado na sede da empresa que gerencia
o estoque de produtos acabados e materiais. Producao sob encomenda para itens
personalizados, garantindo que o0s produtos atendam exatamente as
especificacdes dos clientes.

e Transporte: Parcerias com Transportadoras, Contratos com transportadoras
especializadas para entregas em regiées mais distantes, mantendo a integridade

e a qualidade dos produtos.

Com essas etapas concluidas, foi possivel obter um cenario concreto da
empresa, capaz de entender melhor a persona a qual se direcionava e também qual
comunicacao deveria ser utilizada, especialmente nas redes sociais. Durante os anos de
2019 a 2021, ndo havia conhecimento sobre qual seria o publico a ser encontrado na
rede social da empresa. Dessa forma, iniciou-se o estudo sobre o mesmo por meio da
analise dos insights e resultados obtidos pelas publica¢cdes no Instagram, juntamente
com uma analise empirica dos clientes que frequentavam o showroom da empresa,

verificando seus pontos em comum e compreendendo o perfil desse publico.

Dessa forma, inicialmente avaliou-se a idade dos clientes que frequentavam a
loja e percebeu-se que, em média, os clientes tinham entre 28 e 40 anos, sendo, em sua
maioria, casais que estavam indo para sua primeira casa, realizando reformas ou
mudando-se para uma casa maior. O que auxiliou muito nesse processo, comenta a
empresaria, foram os dados obtidos via rede social, quanto aos dados demograficos, que
mostraram informacdes sobre idade, género e localizagdo, colaborando para a
especificacdo da persona. A imagem a seguir exibe os resultados da rede social
Instagram da empresa Estofados Benjamim quanto a dados demograficos da Rede
Social Instagram de 2022 a 2024.

Imagem 21: Resultados demogréaficos da Rede Social Instagram de 2022 a 2024
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Além desses dados, foi realizada uma observacéo empirica baseada nas vendas

feitas diretamente ao consumidor final, entendendo seus estagios de vida, situacao

61



financeira, interesses e habitos. Comparando os pontos em comum, foi possivel chegar
a um consenso sobre a persona com a qual se comunicavam nas redes sociais e para a

qual vendiam.

O publico-alvo da Estofados Benjamim é predominantemente feminino, com
idade entre 30 e 65 anos, casadas, e com uma renda familiar mensal variando de
R$6.000,00 a R$20.000,00. Sao moradores da regido da Serra Gaucha, especialmente

em cidades como Farroupilha, Caxias, Bento Gongalves, Garibaldi e Carlos Barbosa.

Os consumidores desse segmento sdo caracterizados por um comportamento
de compra que valoriza a durabilidade e a qualidade dos produtos, com intervalos de 3
a 8 anos entre compras de grande valor, como sofas reclinaveis retrateis, que tém um
valor médio entre R$5.000,00 e R$15.000,00. Preferem realizar suas compras em lojas
fisicas, ainda que utilizem o Instagram tanto para lazer quanto para pesquisa antes de

efetuar uma compra significativa.

No site da empresa, os visitantes passam em média de 10 a 25 minutos, focando
principalmente nas paginas de estofados reclinaveis retrateis. Apos esse periodo, muitos
clientes entram em contato via e-mail ou WhatsApp para obter mais informacdes ou

realizar a compra.

Além disso, esses consumidores tém interesse por produtos que oferecam
conforto e durabilidade, refletindo seus hobbies como viagens em familia e momentos
de lazer. Buscam solucionar problemas anteriores relacionados a experiéncias
frustrantes com estofados, buscando garantias de qualidade e durabilidade em suas
novas aquisicdes. A preferéncia é por produtos sob medida e exclusivos, adaptados as

suas necessidades especificas.

A fidelidade do cliente é alta, com retornos frequentes a empresa devido a
experiéncias satisfatorias e recomendacdes positivas de amigos, familiares e colegas,
evidenciando a eficacia do "boca a boca" como um importante motor de vendas na
regiao.

Com a juncéo dessas informacdes, foi possivel definir a persona da marca, a
pessoa que representa os consumidores em geral da empresa: Juliana Ferreira
representa o cliente ideal para a empresa de estofados, valorizando qualidade, conforto
e durabilidade. Seu comportamento de compra e estilo de vida estado alinhados com os

valores da marca, tornando-a uma promotora natural dos produtos e servi¢os oferecidos.
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Caracteristicas Fisicas:

Idade: 45 anos

Género: Feminino

Estado Civil: Casada

Renda Familiar: R$15.000,00 mensais

Localizagdo: Farroupilha, Serra Gaucha

Habitos e Estilo de Vida:

Férias: Juliana gosta de passar as férias em destinos tranquilos, como Gramado
e Canela, onde pode aproveitar o clima ameno e a beleza natural da Serra

Gaucha. Ela também aprecia viagens internacionais ocasionais para destinos

como Italia e Franca, valorizando cultura e gastronomia.

Lazer: Nos fins de semana, Juliana gosta de passeios em familia, como
piqueniques no parque, visitas a vinicolas locais e eventos culturais. Ela também
valoriza momentos de conforto em casa, assistindo filmes ou lendo livros em seu

sofé reclinavel.

Preferéncias de Conforto: Juliana da grande importancia ao conforto no dia a dia.
Prefere automoveis espacosos e confortaveis, casas amplas e bem decoradas, e

roupas duraveis e confortaveis.

Estilo de Vida: Leva uma vida calma e estavel. Juliana trabalha como
administradora em uma empresa local, e seu marido € engenheiro. Ambos
buscam manter a seguranca e o conforto da familia, priorizando estabilidade

financeira e bem-estar.
Comportamento de Compra

Produtos Preferidos: Juliana valoriza a durabilidade e a qualidade dos produtos.
Seus produtos preferidos sao sofas reclinaveis e retrateis, que combinam conforto

e praticidade para a familia.

Canais de Compra: Prefere comprar em lojas fisicas, onde pode testar os produtos
e conversar com os vendedores. Utiliza as redes sociais e o0 site da empresa para

pesquisa inicial, mas a decisao final e a compra ocorrem presencialmente.
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Frequéncia de Compra: Realiza compras de grande valor, como sofas, a cada 8
anos. Compras menores, como almofadas e acessorios, sao feitas a cada 1 a 2

anos.

Valor Médio das Compras: Entre R$7.000,00 e R$12.000,00 para sofas e
estofados.

Comportamento Online: Juliana passa de 10 a 25 minutos no site da empresa,
pesquisando produtos e enviando mensagens para obter mais informagdes. Usa

redes sociais para acompanhar novidades e lancamentos.
Interesses e Preferéncias

Interesses Pessoais: Viagens, momentos de lazer em familia, decoracdo de

interiores, gastronomia e cultura.
Hobbies: Cozinhar, ler, assistir filmes e séries, e cuidar do jardim.

Estilo de Vida: Valorizacdo da estabilidade e conforto, com preferéncia por

produtos de alta qualidade e durabilidade.

Marcas Favoritas: Prefere marcas que sdo conhecidas pela qualidade, como Tok

& Stok, Tramontina, e marcas locais de moéveis artesanais.

Necessidades e Desafios

Problemas a Resolver: Juliana ja teve experiéncias frustrantes com estofados de
baixa qualidade. Agora, busca produtos que garantam durabilidade e conforto a

longo prazo.

Necessidades Especificas: Procura por sofas personalizados que se encaixem
perfeitamente na sua sala de estar, com detalhes especificos que agreguem valor

ao ambiente.

Desafios: A logistica e a limitagdo geogréfica da empresa podem ser um
obstaculo, mas Juliana valoriza a proximidade e a possibilidade de contato direto

com o proprietario para resolver eventuais problemas.
Feedback e Avaliagbes

Fidelidade: Juliana é uma cliente fiel, sempre retorna a empresa para futuras
compras. Ela estd satisfeita com a qualidade e o atendimento, e costuma

recomendar a empresa a amigos e familiares.
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e Comportamento de Pagamento: Prefere pagar a vista para obter descontos, mas

esta disposta a parcelar em poucas parcelas quando necessario.
Referéncias e Recomendacdes

e Influéncia de Amigos e Familiares: Juliana confia nas recomendagdes de amigos
e familiares. O “boca a boca” na regido é uma ferramenta poderosa para a

empresa, e Juliana frequentemente indica a marca para sua rede de contatos.

A patrtir disso, os conteudos da pagina foram produzidos de forma mais dinamica,
com o intuito de atender a esse publico, buscando manter o requinte e ressaltando os
tracos da qualidade dos produtos. Os proprietarios afirmam que o direcionamento
baseado nas informagfes acima iniciou por volta de janeiro de 2023. Com a devida
organizacao, foi possivel comecar a postar conteudo baseados na persona da marca,
para gerar maior identificacdo e, principalmente, retorno em vendas. Esses dados
também ajudaram nos investimentos em midias sociais, jA que tinham uma base mais
sélida, sabendo para quem direcionar seu conteddo. A imagem a seguir exibe os
resultados da rede social Instagram da empresa Estofados Benjamim quanto ao

direcionamento de impulsionamento das publicacdes no Instagram da empresa.

Imagem 22: Direcionamento de impulsionamento das publica¢cdes no Instagram

Estofados Benjamim
Editar publico X Editar publico X

Interesses Editar

-
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Otimo
Idade 20 . - 42 anos

PUBLICO 2023 - 2024 .
Género

Localizagdes Editar Tudo @

[==]
]
]
i

Masculino

Fonte: Instagram Estofados Benjamim

BN

Foi solicitado a empresa se tinham alguma estratégia de pds-venda. Eles
comentam que tém algumas ideias em andamento, porém é uma area que ainda néo foi
muito bem explorada. Ja entregaram alguns pequenos brindes para clientes que
finalizaram a compra, mas logo esquecem e alguns clientes recebiam esse atendimento
pds-venda e outros néo.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Com base nos dados obtidos por meio das entrevistas realizadas com o0s
membros da direcdo da empresa Estofados Benjamim, compreende-se que a
comunicacdo da empresa aconteceu de forma efetiva, mesmo sem investimentos, no
inicio de sua trajetoria. Os proprietarios comentam que, no comec¢o do empreendimento,
os clientes eram de sua cidade. Isso mostra que a comunicac¢ao boca a boca, iniciada
pelos préprios empresarios e, em seguida, por clientes satisfeitos, possibilitou a
construcdo de uma reputacdo na comunidade onde estavam presentes.

Por meio do atendimento e qualidade no servi¢o prestado, foi possivel construir
uma imagem positiva que reverbera confiabilidade e credibilidade. E possivel fazer uma
analise acerca do marketing ja presente na comunicacdo da empresa, mesmo que de
forma organica, pois, para Kotler (2014), marketing é sinbnimo de bom relacionamento
com o cliente. Este deve girar em torno da construgcado desses vinculos, que refletirdo em
lucratividade.

No momento em gue 0s empresarios comentam sobre a ampliacdo de sua praca
para Porto Alegre e, logo em seguida, para o Rio de Janeiro, entende-se que a
comunicacdo antes utilizada, dentro da prépria cidade, ja havia chegado ao seu limite,
precisando de maiores investimentos para que conseguisse atingir novos clientes. Dessa
forma, iniciaram novas pracas. Estas demonstram também um investimento em
comunicacgdo, por meio de atividades em feiras comerciais e 0 contato com novos
vendedores. Foi necessario assumir uma nova comunicac¢ao, com um publico diferente,
utilizando novos meios de comunicagéo como o e-mail.

Foi neste cenario também que a marca necessitou investir em uma nova linha
de estofados, com modelos novos, para que 0os mesmos se adaptassem melhor ao
publico que agora atendiam. Assim, compreende-se que a empresa ja tinha
investimentos em marketing, que, conforme Kotler e Keller (2006), o marketing também
€ compreendido como o entendimento da empresa sobre o que o publico procura,
modificando seus produtos e 0os meios de venda para que possam solucionar problemas
de seus consumidores. Esta reconstrucdo de imagem e produto é entendida como
capacidade de marketing.

E possivel também analisar que, durante os anos de 2017 a 2019, houve uma

crise ha empresa, com mais de 20% de queda no faturamento anual. Este episédio pode
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ser compreendido pela falta de um acompanhamento de mercado, das necessidades e
desejos dos consumidores. Com a incerteza do mercado, a empresa, tendenciosa a
travar os gastos, parou com seus investimentos em novas linhas, pragas ou em materiais
de comunicacéo.

Com a evolucéo dos anos, percebe-se que a comunicagao organica e regional
ja néo surtiu efeito suficiente para que as vendas obtivessem resultados positivos no
faturamento. Kotler e Keller (2024) comentam sobre esse movimento que deve acontecer
nas companhias, onde os negdcios devem permanecer em movimento, revisitando-se e
explorando novas capacidades, para que assim seja possivel manter-se no mercado.

Durante o momento da pandemia, € possivel analisar mudancas significativas
no comportamento do consumidor. Com o fechamento de lojas fisicas, conforme afirma
Santos (2022), os consumidores se familiarizaram com novas formas de comprar,
assumindo um novo estilo de vida digital. A necessidade de evitar a exposicao ao virus
fez com que os consumidores procurassem alternativas que garantissem seguranca e
entrega agil dos produtos diretamente em suas casas. O processo de compra, conforme
Hawkins (2018), inicia com o reconhecimento de uma necessidade ou desejo, criando
“‘problemas” que devem ser solucionados por meio do consumo. Durante esse periodo,
as pessoas foram capazes de reconhecer novas necessidades, como, neste caso, a
demanda de um novo sofa em casa. Isso porque, em meio a uma rotina agitada e a falta
de tempo para descanso, ou ainda pouco tempo para ficar em casa, ndo era possivel
perceber possiveis “problemas” existentes dentro dela.

Tendo isso em vista, € possivel compreender que o consumidor passou mais
tempo em casa e pdde reconhecer que o sofa precisava ser trocado. E possivel
comprovar este movimento do comportamento do consumidor agregado a efetivacdo da
compra por meio dos dados obtidos. No ano de 2020 e, em sequéncia, no ano de 2021,
houve um aumento no faturamento anual de 34% comparado ao seu melhor faturamento
contabilizado (2016). Isso comprova que a mudanca nos habitos do consumidor, sua
rotina, afeta diretamente os comportamentos de consumo.

Também foi neste periodo que a empresa iniciou suas operagdes no meio digital,
porém, a equipe nao foi capaz de capitalizar as tendéncias emergentes e inseri-las como
conteudo na rede. Dessa forma, percebe-se que houve um alcance consideravel de
contas em suas publicagbes no Instagram, porém, ndo obtiveram nenhuma conversa

iniciada com clientes, sendo assim, sem vendas vindas do movimento por rede social.
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Pode-se analisar uma acédo semelhante no ano de 2021, onde a frequéncia das
publicacbes aumentou, porém, 0 engajamento por publicacdo teve uma queda de
42,86%. Isso pode ser explicado por meio da analise de estratégias utilizadas. Conforme
Garcia (2024), a comunicagdo no meio digital deve acontecer de forma coerente, flexivel
e adaptada ao momento, alinhada com seu publico e viavel as ferramentas disponiveis.
Com isso, é possivel compreender que, mesmo com uma maior quantidade de conteudo
disponivel na rede da empresa, 0 mesmo néo foi capaz de impactar o consumidor.
Mostrando que a quantidade de publicacbes ndo € a solugcdo para aumentar o
engajamento, mas sim, uma maior qualidade nestes posts, que poderiam ser objetivas
por meio de planejamento estratégico e ferramentas capazes de fornecer informacoes
sobre a persona da marca.

No ano de 2022, a fabricante de estofados enfrentou um grande desafio diante
do incéndio que resultou na queda de 33,7% no seu rendimento anual. Apesar disso, a
reacao positiva do publico em relacdo as iniciativas de reestruturacdo, aliada a uma
sélida estratégia de marketing digital, possibilitou uma notavel recuperacéo. Seguindo a
linearidade na frequéncia de suas postagens e iniciando investimentos na producao de
conteudo em video, a empresa observou um aumento consideravel na visibilidade
organica e nas interacfes. O seu primeiro video impulsionado alcancou 18,2 mil
visualiza¢des, um numero relevante se comparado com a média de 2.030 visualizacfes
dos videos nao impulsionados.

Além disso, o investimento de R$ 700,00 em promogé&o auxiliou a empresa a
atingir uma média de 583 novas contas, resultando em um aumento de 861,54% no
namero de curtidas em suas publicacées. Também pode-se ressaltar que 0s posts que
envolviam conteldos mais sensiveis, sobre a reestruturagdo da empresa, obtiveram um
maior engajamento. Pode-se compreender esta agdo do consumidor por meio do autor
Bedendo (2019), que explica que as conexdes emocionais influenciam a forma como o
cliente compreende a marca e impactam na sua decisdo de compra. Isso também explica
0 aumento da venda direta, refletida no ano de 2023 com 45% dos pedidos totais da
empresa; a decisdo de compra acontecia por meio do Instagram.

Em 2023, a fabricante de moveis estofados adotou um conjunto solido de
estratégias de marketing online, que resultou em um aumento significativo nas vendas.
A transicdo para videos interativos e a humanizacdo da identidade da marca foram

elementos-chave para atrair e envolver os consumidores. Analisa-se que foi possivel
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humanizar melhor a marca por meio da criacdo de uma das ferramentas de marketing:
Missao, Visédo e Valores da empresa, onde colocou-se como missdo um atendimento
humanizado, refletindo no conteddo postado no Instagram. Conforme Evangelista e
Almeida (2024), a missdo da empresa é o que ela se propde a oferecer ao mercado,
fazendo dela singular e humanizada.

Os conteudos foram meticulosamente planejados com o objetivo de despertar o
desejo dos clientes por diferentes formas de conforto, exibindo os estofados em
ambientes reais através de imagens do showroom. Isso reflete o comportamento do
consumidor, que também é emocional, baseando-se tanto no consciente como no
inconsciente, como afirma Solomon (2016). Assim, pode ser compreendido que quando
o cliente pode ter uma visdo ndo apenas do estofado, mas ambientado refletindo o
conforto e 0 aconchego de um lar por meio de diversos elementos, e ainda, o conforto
gue ele oferece a quem o experimenta, € possivel fazer com que o consumidor sinta o
desejo de ter ndo apenas o estofado, mas aquela sensacédo de conforto que a cena
mostrada no video do Instagram da empresa oferece.

Essa abordagem mais visual e proxima do cliente impulsionou consideravelmente
0 engajamento, com um aumento de 183,02% no envolvimento com 0s videos em
relacdo ao ano anterior. Conforme Kotler e Armstrong (2023), as estratégias digitais,
guando aplicadas, sao capazes de engajar clientes por meio de comunicacao assertiva,
o que foi 0 caso da empresa. Com a criacao da persona, conseguiu-se entender qual
comunicacao utilizar para que o cliente se sentisse conectado, compreendido e inserido
na marca. Além disso, com a criacao da persona, compreende-se que foi possivel lapidar
o atendimento, compreendendo melhor a realidade do cliente e direcionando os
produtos, valores e op¢des de acordo com as vivéncias deste consumidor.

Os investimentos em impulsionamento tiveram resultados positivos, atingindo
em meédia 3.400 pessoas por video promovido, enquanto o alcance organico alcangou
em média 1.600 pessoas por postagem. O investimento total em marketing digital foi de
R$ 1.599,17. Conforme Marques (2020), os anuncios criados na plataforma do Instagram
podem ser feitos de forma personalizada, de maneira que atinjam diretamente o publico-
alvo da marca. A partir disso, analisa-se que ap0s o mapeamento da persona da
empresa com dados demogréficos, interesses, idade, género e outros, foi possivel
segmentar seu publico-alvo com eficacia e melhor utilizar este investimento, explicando

0 aumento no alcance das publicacdes e ainda na conversdo em vendas.
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Como consequéncia da utilizacdo dessas estratégias, a empresa experimentou
um crescimento de 8% no faturamento anual em 2023. Um fator determinante desse
crescimento foi o aumento das vendas diretas ao consumidor final através das redes
sociais, representando cerca de 45% do total. Isso comprova a afirmacao de Silva (2023),
gue comenta sobre as midias sociais e sua evolucdo quanto as vendas, que hoje séo
uma peca fundamental na etapa de escolha e compra de um produto, trazendo maior
comodidade, gerando facilidade na comparacgéo de precos e qualidade, além de oferecer
mais variedades de produtos, com o0 aumento da frequéncia e qualidade das postagens.
O consumidor se sentiu mais seguro e p6éde conferir melhor a variedade da marca,
resultando em um numero maior de vendas. A abertura do showroom também teve um
papel importante na consolidagdo da marca no mercado local, oferecendo aos
consumidores a oportunidade de conhecer os produtos pessoalmente antes de comprar.

Entretanto, a queda brusca nas curtidas em fotos, com a reducédo de 82,40% em
comparacao com o ano anterior, tem relacédo direta com a mudanca de tendéncias. Para
Marques (2020), quando se trata de conteudo, agilidade e acompanhamento de
novidades, é importante ter a compreensao que uma boa estratégia é o ato de seguir
referéncias da area para que inspirem novas ideias de contedado que estejam dentro das
tendéncias. Dessa forma, entende-se que a empresa ndo buscou bons exemplos para
as postagens de fotos, bem como o cliente ndo se sentiu conectado com este conteudo.
Sendo assim, compreende-se que 0 mesmo precisa de uma revisdo para que, assim
como os videos da empresa, possa alcancar este cliente e impacta-lo a fim de que ele
se engaje com a publicacdo e esta interacdo seja convertida em vendas.

Em 2024, analisou-se que houve uma mudanca significativa no comportamento
do consumidor, com uma crescente preferéncia por conteudos em video. Os videos se
tornaram a principal forma de engajar os clientes, destacando a historia da empresa, a
qualidade dos produtos e a variedade oferecida. Aumentou-se a frequéncia das
postagens e melhorou-se o planejamento de conteudo, resultando em uma maior
interacdo com os clientes nas redes sociais. Além disso, a percep¢ao dos consumidores
sobre os atributos da vitrine virtual, que é o Instagram da empresa, foi construida de
forma mais clara, atraente, amigavel, alinhada e com informacgbes claras. Conforme
Hawkins (2018), por meio destes padrdes o consumidor passa a ter uma conexao afetiva
com a marca, impulsionando a agédo de compra por meio de seus aspectos funcionais,

através da experiéncia de consumo, o que explica o crescimento do faturamento do ano
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de 2024, em especial das vendas feitas diretamente pelas redes sociais. Até o momento,
o faturamento anual de 2024 ainda néo foi fechado, mas o crescimento das vendas ao
consumidor final continua a acontecer. Essas vendas representam atualmente cerca de
56% do faturamento mensal da empresa, um aumento significativo em comparagéo aos
anos anteriores.

Estrategicamente, a empresa intensificou seus investimentos em marketing
digital, especialmente no Instagram, devido aos resultados positivos alcancados. Até
maio de 2024, o investimento anual total foi de R$3.440,00, direcionado principalmente
para o impulsionamento de videos. Os materiais impulsionados alcancaram uma média
de 44 mil contas, demonstrando eficacia em atingir um publico mais amplo e
potencialmente interessado nos produtos da empresa. O aumento nos investimentos em
marketing digital e a utilizacdo estratégica de videos foram decisivos para impulsionar
esse crescimento. A narrativa mais forte e o aumento na frequéncia das postagens
ajudaram a reforcar a presenca da marca no mercado e a atrair mais consumidores. A
queda nas curtidas em fotos pode ser um reflexo da mudanca de preferéncia do
consumidor por conteddos mais dinamicos, como videos.

Em sintese, a trajetéria da empresa Estofados Benjamim revela a importancia
de uma comunicacdo eficaz e adaptavel, capaz de evoluir com o mercado e as
preferéncias dos consumidores. Foi analisado que estratégias organicas e locais, como
0 boca a boca, sao Uteis na construcao de reputacdo. Entretanto, em momentos de crise,
investimentos em marketing eram necessarios para que fosse possivel continuar
prosperando; ao contrario, nos cenarios onde a empresa nao destinou investimentos ao
marketing, os dados de faturamento obtiveram quedas significativas. Também foi por
meio da aplicacdo das estratégias de marketing e marketing digital na plataforma do
Instagram que a empresa pode perceber aumentos consideraveis no faturamento e nas
vendas diretas aos consumidores, bem como a elevacgéo nos indices de engajamento na

rede social.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Esta monografia abordou a influéncia das estratégias de marketing digital na
interacdo com clientes e na venda de produtos, focando no contexto de uma empresa de
estofados da Serra Gaucha. Com base no cruzamento de dados da revisao bibliografica
e do estudo de caso presentes neste trabalho, foi possivel concluir que, por meio da
utilizagcéo das ferramentas de marketing digital e dos investimentos em redes sociais, a
empresa Estofados Benjamim obteve crescimento no faturamento anual e na interacéao

de clientes nas midias sociais.

Os dados das entrevistas com a direcdo da Estofados Benjamim apontam que a
comunicacdo da companhia demonstrou eficacia desde o comeco, mesmo sem gastos
relevantes em marketing. No inicio, a empresa se apoiava no boca a boca, conquistando
a clientela local por meio da exceléncia no atendimento e na prestacdo de servigos
personalizados. Essa abordagem espontanea contribuiu para a consolidacdo de uma
reputacdo solida na regido, evidenciando a confiabilidade e a credibilidade da
organizacdo. O sucesso inicial da Estofados Benjamim pode ser atribuido a capacidade
de estabelecer bons relacionamentos com os clientes, enfatizando o principio de Kotler
e Keller (2006), onde o marketing eficaz envolve a construcdo de vinculos duradouros

gue podem ser criados de forma organica.

Por meio da analise dos dados de faturamento e investimento na empresa, é
possivel compreender que, para um negocio que estava iniciando, a comunicacéo
organica funcionou bem. Considerando a época em que a empresa foi fundada, o boca
a boca e a indicacdo de clientes satisfeitos foram capazes de criar demanda para a
empresa apenas por um periodo de tempo. A medida que a empresa evoluiu, foram
necessarios investimentos para que a marca continuasse a ser conhecida no mercado.
Foi possivel perceber que, quando a empresa realizou investimentos em uma nova

praca, os resultados no faturamento aumentaram.

Conclui-se que o investimento em comunicacdo nado se trata apenas das midias
em geral, mas, conforme Kotler (2014), é quando ele atinge o publico-alvo, o impacta e
€ capaz de converter esse contato em vendas. Isso porque 0s proprietarios diziam nao
ter investimentos em comunicacgdo quando, na verdade, os investimentos feitos também

foram capazes de expandir a marca, abrir novas pracgas, consolidar clientes e dar mais
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visibilidade e credibilidade a empresa, validando este investimento como aplicacdo em

marketing.

Nos anos de 2017 a 2019, durante uma forte crise, foi possivel compreender que
nao foram feitos investimentos para aumentar o alcance da marca ou manter os produtos
dentro das tendéncias vigentes. Conclui-se que esta crise poderia ter sido superada por
meio de estudos de mercado e de um planejamento para enfrentar possiveis ameacas,
como citado por Dess, Lumpkin e Eisner com a ferramenta da analise SWOT, que

facilitaria este processo.

Nos anos de 2020 e 2021, o aumento do faturamento aconteceu de maneira
organica, com a procura aumentando sem maiores investimentos. Entende-se que o
aumento das vendas néo foi resultado de esforcos da empresa para qualificar-se e
renovar-se para atender o cliente, mas sim para suprir uma grandiosa demanda de
mercado. Neste caso, como citado por Kotler e Keller (2006), os fatores situacionais
interferiram nas preferéncias de compra dos consumidores, alterando seus habitos de

consumao.

No ano de 2022, devido a um incidente, a receita anual foi menor em
comparacao aos anos anteriores. No entanto, nos anos de 2023 e 2024, os investimentos
em redes sociais mudaram significativamente o faturamento anual da empresa. Esses
investimentos incluiram a criacdo de ferramentas de geracao de valor para a marca e a
compreensao da persona da empresa. Como resultado, as redes sociais obtiveram
grande éxito, com aumentos relevantes nas porcentagens de engajamento, alcance de
contas e visitas ao perfil. Estes dados também confirmam as falas de Marques (2020),
gue comenta sobre a ferramenta de anuncios no Instagram e reforca sua eficacia no
aumento das visitas ao perfil da marca, na interacdo de consumidores e na progressao

de vendas.

Nos anos iniciais da marca na plataforma do Instagram, havia uma frequéncia

nas postagens, porém sem resposta de engajamento. NOosS anos seguintes, com a
utilizacado das ferramentas de marketing (Analise SWOT, 4 Ps, Estudo da Persona),
foram produzidos materiais de maior qualidade para a rede, resultando em melhores
resultados tanto no engajamento quanto nas vendas. Isso confirma a afirmacéo de
Modak et al., que comenta sobre os bons resultados que o Instagram pode oferecer no
aumento do valor de marca e na conversdo em vendas por meio de um bom
planejamento estratégico na rede social. A vista disso, entende-se por que as vendas
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realizadas por intermédio das redes sociais aumentaram mais de 50% nos anos de 2023
e 2024.

E assim, pode-se afirmar que o objetivo geral deste trabalho, que é apresentar
quais estratégias de marketing digital que obtiveram melhor desempenho em novas
interagcbes com a empresa e suas vendas, foi atingido. Compreende-se que todas as
estratégias foram importantes para o impulsionamento de vendas, mas em especial o
conhecimento da persona da marca, facilita a producédo de conteldo, comunicacao
assertiva, e no melhor direcionamento do contetdo para o publico-alvo da marca,

revertendo em maior nimero de vendas.

Quanto as publicacdes em redes sociais, durante o ano de 2022, logo ap6s o
incidente, foi possivel perceber que os consumidores interagiam mais em publicactes
que tinham conteldo sobre o restabelecimento e recuperagcdo da empresa, tendo mais
engajamento. Isso mostra que o publico tende a interagir mais com publicacfes que tém
narrativas reais, que envolvam pessoas e tenham um tom sensivel. Podemos observar
esse tipo de comportamento em publicagcdes de Dia dos Pais, Dia dos Namorados e Dia
das Maes, onde envolviam os membros da empresa e, assim, tinham mais engajamento
com a publicacdo. Conforme Alves, Moura e Camargo (2022), contetdos que geram
conexao entre a marca e o consumidor criam uma boa experiéncia de venda, fazendo

com que a fidelizacdo também ocorra de forma mais natural.

Perante o cruzamento de dados das referéncias bibliograficas e o estudo de caso,
foi possivel analisar que existe uma relagéo direta entre o faturamento da empresa, o
engajamento de consumidores na pagina e o investimento feito no Instagram. A medida
que as estratégias foram sendo aplicadas da maneira correta e 0s investimentos
direcionados para o publico ideal, os insights obtiveram resultados muito melhores do

gue os anteriores, e o faturamento da empresa acompanhou esses resultados.

Dessa maneira € possivel afirmar que os objetivos especificos foram alcancados.
Sendo eles: apresentar quais estratégias de marketing digital foram utilizadas nas redes
sociais da empresa, sendo elas: a escolha pela utilizacdo da rede social Instagram,
Analise SWOT, o estudo da Missao, Visdo e Valores da empresa, 4 Ps e 0 Estudo da
Persona. Também, avaliar se 0 engajamento da rede social Instagram teve progresso ou
retrocesso com a aplicacao das estratégias de marketing digital. O objetivo foi alcangado
por meio dos dados de insights que tiveram aumento significativo a partir da utilizacéo
das estratégias citadas.
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Teve como objetivo especifico também contextualizar o cenario digital que a
empresa esta inserida, hoje a empresa esta ativa na rede social Instagram, oferece
atendimento via Whatsapp e site como expositor de produtos, tudo isso, fazendo a
utilizacdo de estratégias de marketing digital, e ainda, convertendo a comunicagdo com

os clientes em faturamento.

bY

Essa analise responde a questdo norteadora da presente monografia,
demonstrando que o emprego das estratégias de marketing digital favoreceu o aumento
de vendas na empresa Estofados Benjamim, por meio do uso adequado das ferramentas

de marketing digital e do investimento focado na persona da empresa.

Também € valido salientar que outros investimentos de marketing, como
abertura de pracas, criacdo de novas colecdes e criagdo de material fisico como
catalogos, também favoreceram o impulsionamento de vendas. No cenério atual,
preciso vincular esses diferentes tipos de investimentos para que a empresa consiga se
manter renovada, dentro das tendéncias, ao passo que cria conexdes com seus clientes,
engajando-os até chegar ao momento decisivo da compra pelas midias digitais. No
entanto, para continuar melhorando e consolidando esses resultados, algumas acdes

estratégicas adicionais podem ser consideradas.

Primeiramente, é crucial manter e aprimorar o estudo da persona. O
conhecimento aprofundado do perfil do consumidor permite a criacado de contetdos mais
direcionados e eficazes, que realmente atendam as necessidades e desejos do publico-
alvo. Investir em ferramentas de andlise de dados e feedback dos clientes pode fornecer
insights valiosos para ajustar campanhas e produtos, bem como investir em acdes de
pos-venda, que, conforme Alves e Moura (2022), podem oferecer uma melhor

experiéncia ao cliente e fazer com que a fidelizagdo aconteca de forma natural.

Em segundo lugar, diversificar os canais de marketing digital pode trazer
beneficios adicionais. Além do Instagram, explorar outras plataformas como Facebook,
Pinterest e até mesmo o TikTok pode aumentar o alcance e o engajamento com
diferentes segmentos de publico. A empresa também pode considerar a implementacao
de um site e-commerce para que os clientes possam fazer suas compras diretamente

pelo site, dando mais facilidade e liberdade de escolha ao cliente.

Terceiro, investir em campanhas de remarketing e retargeting pode ajudar a
converter visitantes do site e seguidores das redes sociais em clientes efetivos. Essas

estratégias permitem que a empresa se mantenha presente na mente dos consumidores,
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lembrando-os dos produtos e ofertas disponiveis. Além disso, a empresa pode
considerar a realizacdo de parcerias estratégicas e colaboracdes com influenciadores e
outras marcas complementares. Essas parcerias podem aumentar a visibilidade da
marca e atrair novos publicos. Conforme Avis (2022), o influenciador digital pode

impactar a decisdo de compra, sendo a ponte entre o produtor e o0 consumidor.

Por fim, a importancia da qualidade no atendimento ao cliente ndo pode ser
subestimada. Oferecer um servico de atendimento eficiente e personalizado, tanto online
guanto nas lojas fisicas, garante a satisfacdo do cliente e pode aumentar as taxas de
fidelizacdo e recomendacoes, reforcando o trabalho de branding da empresa. Bedendo
(2024) destaca a importancia de ter um cuidado voltado para a selegéo e treinamento de
colaboradores no atendimento com parceiros e fornecedores, bem como no atendimento

direto ao consumidor.

Ao seguir essas direcdes, a empresa Estofados Benjamim pode ndo apenas
manter o crescimento observado nos ultimos anos, mas também alcancar novos
patamares de sucesso e reconhecimento no mercado. Com base na analise dos dados
e nas mudancas observadas na interacdo dos clientes e nas vendas de produtos, é
evidente que as estratégias de marketing digital implementadas tiveram um impacto

significativo no desempenho da empresa de estofados da Serra Gaucha.
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8. APENDICE A — ROTEIRO DE PERGUNTAS

Como comecou a sua trajetoria na industria de estofados?
Quais foram os primeiros desafios enfrentados ao iniciar a empresa?

Como foi a evolucdo da empresa desde sua fundacao até os dias de hoje?

P w0 NP

Quiais estratégias a empresa adotou para expandir sua presenca no

mercado?

5. Quais foram os principais marcos ou decisdes estratégicas que impulsionaram
o crescimento da empresa ao longo dos anos?

6. A empresa teve momentos de crise econbmica? Quais foram os maiores
desafios enfrentados nestes cenarios?

7. Como a empresa adaptou suas estratégias de marketing e vendas para
enfrentar esses desafios?

8. Quais séo os critérios para escolher novos modelos a serem lancados e como
é feita a avaliacdo de mercado antes do lancamento?

9. Como a empresa utiliza as redes sociais, como o Instagram, para fortalecer
sua marca e aumentar as vendas?

10. Quais foram os resultados observados com o uso de estratégias de marketing
digital?

11.Quais os desafios enfrentados ao migrar de estratégias de marketing

tradicionais para o ambiente digital?

12.Quais sao os planos futuros da empresa?

13. Como a empresa conseguiu manter ou recuperar suas vendas apos periodos

de queda no faturamento?

14. Como foi a decisdo de integrar a empresa ao meio digital, especificamente

através do Instagram? Quais foram os resultados dessa estratégia?

15.Quais desafios a empresa enfrentou ao migrar para o ambiente digital e como

foram superados, foram criadas novas ferramentas?

16.Quais estratégias de comunicacao foram adotadas na rede social Instagram?

17.Quais foram os resultados do faturamento ao longo dos anos da empresa?
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18. Quais foram os resultados de interacdo em rede social da empresa ao longo

dos anos?

19. Quais foram as melhorias feitas no marketing da empresa? Quais ferramentas

estao sendo utilizadas?

89



9. APENDICE B — ENTREVISTAS

https://www.youtube.com/watch?v=0twKNK3v1TO

https://youtu.be/L5Fa5CYWdNY
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10.APENDICE C — TERMO DE AUTORIZACAO: USO DE DADOS EM PESQUISA

FUNDAGAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
TERMO DE AUTORIZAGAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS

Prezado(a) entrevistado(a):

Pelo presente instrumento, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja autorizagao e cedéncia do deli>0i_"f"enlo
elou imagem, gravado (em audio e/ou video) ou registrado via correio eletronico, de sua pessoa, para fins de
utilizagdo na elaboragao de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COMO497E - dos cursos da area da
Comunicagao Social (Habilitaggo em Jornalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda), do Centro de
Ciéncias Sociais - CCSO, da Universidade de Caxias do Sul

Este € um Termo de Autorizagao e Cessao de Direitos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais (Lei
9.510/1998). Salientamos que o seu depoimento sera analisado como um todo pelo Aluno Entrevistador e Professor
Orientador do Trabalho Académico, podendo ou n3o ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos & disposigao para qualquer esclarecimento por meio do email _ caaarnt@ucs.br.

Professor(a) _Carlos Antdnio de Andrade Arnt_ — Orientador(a) do Trabalho Académico

6. Pelo presente Termo de Autorizagao e Cessao de Direitos Autorais, TeresinhaVeronaBet________ -
CEDENTE, RG: . CPF n° . residente na cidade de
5o FATTOUPIING, i« arnsisspissnss R/S, cede e transfere, em carater exclusivo, a Fundagdo Universidade de Caxias do Sul -

CESSIONARIA, estabelecida na Rua Francisco Getulio Vargas, 1130, em Caxias do Sul/RS, inscrita no CNPJ sob
n® 88.648.761/0001-03,a titulo gratuito, de forma definitiva, irevogével e irretratavel, os direitos autorais patrimoniais
decorrentes do depoimento e/ou imagem, gravado (em &udio e/ou video) ou registrado via correio eletronico, de sua
pessoa, que prestei ao(a) aluno(a) entrevistador(a), __Laura Verona Bet, na
cidade de Farroupilha , em_03__/ 06_/ 2024___, como subsidio & elaboragéo de
Trabalho Académico da disciplina - Monografia || - COM0497E, dos cursos da area da Comunicagao Social
(Habilitagao em Jornalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda), do Centro de Ciéncias Sociais — CCSO,
da Universidade de Caxias do Sul.

7. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor Ihe aprouver, o direito de utilizar, no
todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processo ou técnica,
traduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o mencionado depoimento no referido Trabalho
Académico.

8. A cessao e transferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo serdo
validas no Brasil e em todos os demais paises.

9. A CESSIONARIA se compromete, desde ja, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando minha fala
com nome ficticio ou simbolo néo relacionado @ minha verdadeira identidade, caso seja de minha vontade,
conforme assinalado nas opgdes abaixo, bem como nao disponibiliza-lo a terceiros.

Mtorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
() nao autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.

10. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 5°, X e XXVIII, “a", da Constituigao Federal
nada podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse instrumento. '

Caxias do Sul IZZ d deZOZH .

(assinatura do Entrevistado/Cedente) CPF n®
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Prezado(a) entrevistado(a):

Pelo presente instrumento, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja autorizagéo e cedéncia do depoimento
elou imagem, gravado (em &udio e/ou video) ou registrado via correio eletrénico, de sua pessoa, para fins de
utilizaggo na elaboragao de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COMO497E - dos cursos da area da
Comunicagdo Social (Habilitagao em Jornalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda), do Centro de
Ciéncias Sociais ~ CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

Este & um Termo de Autorizagéo e Cesséo de Direitos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais (Lei
9.610/1998). Salientamos que o seu depoimento seré analisado como um todo pelo Aluno Entrevistador e Professor
Orientador do Trabalho Académico, podendo ou nao ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde j&, agradecemos e ficamos a disposigao para qualquer esclarecimento por meio do email _ caaamt@ucs.br.

Professor(a) _Carlos Anténio de Andrade Arnt_ — Orientador(a) do Trabalho Académico

1. Pelo presente Termo de Autorizagao e Cessao de Direitos Autorais Nelci BenjamimBet_____ -
CEDENTE, RG:_ , CPF n° —  residente na cidade de
.... Farroupilha................. R/S, cede e transfere, em carater exclusivo, a Fundagao Universidade de Caxias do Sul -

CESSIONARIA, estabelecida na Rua Francisco Gettlio Vargas, 1130, em Caxias do Sul/RS, inscrita no CNPJ sob
n°88.648.761/0001-03,a titulo gratuito, de forma definitiva, irrevogavel e irretratavel, os direitos autorais patrimoniais
decorrentes do depoimento e/ou imagem, gravado (em audio e/ou video) ou registrado via correio eletronico, de sua
pessoa, que prestei ao(a) aluno(a) entrevistador(a), _ Laura Verona Bet na
cidade de Farroupilha . em_03__/_06_/ 2024__, como subsidio & elaboracéo de
Trabalho Académico da disciplina - Monografia || - COM0497E, dos cursos da area da Comunicaga@o Social
(Habilitagao em Jornalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda), do Centro de Ciéncias Sociais — CCSO,
da Universidade de Caxias do Sul.

2. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor Ihe aprouver, o direito de utilizar, no
todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processo ou técnica,
traduzir para qualquer idioma, incluir em base de dados o mencionado depoimento no referido Trabalho
Académico.

3. A cessZo e transferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo seréo
validas no Brasil e em todos os demais paises.

4. A CESSIONARIA se compromete, desde ja, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando minha fala
com nome ficticio ou simbolo n&o relaciocnado a minha verdadeira identidade, caso seja de minha vontade,
conforme assinalado nas opgdes abaixo, bem como nao disponibilizé-lo a terceiros.

}){aulorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
() ndo autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.

5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 5° X e XXVIII, "a", da Constituigao Federal, nada
podendo reclamar diante da concordancia expressa nesse instrumento.

Caxias do Sul, , de de 2074 .

(assigét[/a do Eptrevistado/Cedente)
CPF n°
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