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RESUMO

A presente monografia apresenta um estudo sobre um assunto inovador em relagéo
ao método de fazer marketing nas empresas. O marketing digital esta cada dia mais
presente nas relagbes entre consumidores e empresas ofertantes de produtos ou
servigcos, principalmente com o crescimento das midias sociais e a facilidade de
comunicagdo em um mundo conectado através da internet. Observando a
contextualizacdo das empresas do ramo do vestuario de Canela em relagcdo ao
marketing digital e analisando que na atualidade a maioria dos consumidores
possuem 0 acesso a internet e as midias sociais, o estudo busca expor os resultados
que as praticas de marketing digital nas midias sociais podem trazer para as empresas
gue incluem o marketing nas midias sociais nas estratégias de marketing. Essa
monografia serve também como influéncia aos empreendedores visualizarem a
oportunidade de expanséao da rede de clientes e parceiros da empresa, assim como a
geracao de valor agregado ao reconhecimento da marca. A metodologia do presente
trabalho é formada por estudos bibliograficos, assim como um estudo exploratério
sobre o tema. A amostra e o tratamento da pesquisa foram elaborados por meios
probabilisticos, onde a amostragem de 64 empresas respondeu aos questionarios
para o fornecimento de dados, observando que o universo de pesquisa é constituido
por 180 empresas de comércio do vestuario. Apés a aplicacdo e coleta dos
questionarios foram feitas as analises dos dados, onde mostra como os lojistas da
cidade de Canela/RS estéo utilizando as midias socias a favor dos seus negadcios, e
como estas agdes gerando resultados para a empresa. O instrumento de pesquisa
também permitiu visualizar as influéncias que estratégias de marketing digital, como
o marketing de contetdo, causam sobre as vendas totais da empresa. Assim, foi
percebida a pertinéncia e 0os impactos que o0 a utilizacdo das midias sociais podem
gerar sobre as organiza¢cfes da cidade de Canela/RS.

Palavras-chave: Marketing digital. Midias Sociais. Comércio do Vestuario.
Resultados.
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1 INTRODUCAO

O marketing digital como serd possivel observar nesta monografia € um
assunto recente e que pode ter influéncia sobre as decisdes dos consumidores,
levando-os a consumirem os produtos ou servicos. Os resultados podem ser ainda
mais eficazes com a utilizacdo das estratégias de marketing digital nas midias sociais,
visando a captura de melhores resultados para as organizagoes.

De acordo com os estudos de Ferreira Junior e Azevedo (2015), na era da
informacédo ndo se pode pensar em taticas sem estratégias, todas as acdes devem
conter a possibilidade de monitoramento e mensuracdo. O marketing digital é a
ferramenta que permite que o objetivo do marketing seja realizado com preciséo,
buscando atingir um publico-alvo para informar e fazer o cliente lembrar da marca ou
do produto apresentado, levando todas essas informacdes ao ambiente virtual com
responsabilidade ao interagir neste meio com os consumidores.

Devido a notavel participacdo das pessoas nas redes sociais no Brasil,
segundo dados do proprio Facebook, apenas nesta rede social, sdo mais de 102
milhdes de usuarios que compartilham informacfes todos os meses, sendo que 93
milhdes acessam a informacgBes por dispositivos moveis. Nota-se através desses
dados que sdo muitas as pessoas que podem compartilhar e receber informacfes de
forma 4&gil todos os dias. O Facebook divulgou que j4 sdo mais de 3 milhdes de
empresas, entre eles, pequenos, médios e grandes negocios que divulgam a sua
marca na rede social. (FACEBOOK, 2016).

As midias sociais sédo plataformas utilizadas por milhdes de pessoas, de
acordo com o site Agéncia Brasil (2018) o numero de usuarios do Facebook, em abril
de 2018, apenas no Brasil chegou em 127 milhdes de usuarios, sendo que 120
milhdes acessam a rede social por smartphones e em nivel mundial o Facebook conta
com 2,2 bilhBes de usuarios. Pode-se notar o crescimento do nimero de usuarios em
relacdo ao ano de 2016 para o ano 2018 no Brasil, de 102 milhdes de usuarios houve
um crescimento chegando em 127 milhdes de usuarios. A segunda e a terceira rede
social mais utilizada também e controlada pelo dono do Facebook, o WhatsApp com
1,5 bilhdo e o Facebook Messenger com 1,3 bilhdo de usuérios. Por meio destas
midias sociais, as pessoas criam vinculos e relagdes sociais, tendo em suas maos
informacdes e noticias em tempo real. Em frente a esta situacdo as empresas podem

usufruir dessa ferramenta como oportunidade de criar e manter relagdes construtivas



14

com seus clientes informando seus valores, produtos e servigcos, aumentando a
lembranca da marca.

Ferreira Junior e Azevedo (2015, p.27) destaca:

Diante de tantos numeros significativos, nao se admite agir no mundo virtual
de forma amadora. Conhecer, estudar, e praticar profissionalmente o
marketing digital € uma necessidade para o sucesso da organizacao.

Com o estudo desses fatores e a repercussédo do marketing digital e avango
das midias sociais, 0 assunto da monografia sera focado em marketing nas midias
sociais, abordando como esta acdo pode trazer resultados para as empresas de
comércio do vestuario da cidade de Canela que investem tempo e dinheiro nessa
ferramenta.

A Pesquisa almeja analisar a importancia do Marketing digital nas midias
sociais e 0s beneficios e resultados que essa acdo de marketing pode proporcionar
para os empreendedores ou organizacfes. O objetivo principal deste estudo é
investigar o impacto que o marketing digital em midias sociais tem sobre as lojas de
vestuario da cidade de Canela/RS e como pode proporcionar 0 crescimento nas
vendas e nos resultados, analisando quais séo as ferramentas de marketing digital
mais utilizadas pelos empresarios do setor do vestuario.

Para a compreensao dos estudos em marketing digital e a sua relevancia
guanto a aplicabilidade no planejamento e estratégias de marketing, a fundamentacao
tedrica sera composta por teorias basicas de marketing, definicdo de marketing digital
e sua pratica através das midias sociais, abordando o desenvolvimento da internet e
0 surgimento das midias sociais. Também fazem parte da fundamentacao tedrica os
planos de marketing digital utilizados na atualidade, expondo ainda, como funciona a
interagéo dos consumidores e as empresas que ofertam os servigos nas plataformas
de midias sociais e quais sdo as ferramentas existentes para o0 monitoramento e
mensuracao dos resultados nas midias sociais.

O instrumento para a coleta de dados, 0 questionario, fornece as informacdes
para retratar como o marketing digital nas midias sociais esta sendo utilizado na
cidade de Canela pelos lojistas, e como utilizam as ferramentas disponiveis
atualmente, verificando se as utilizam para maximizar os resultados e atrair os
consumidores, tanto para construir relagdes com os internautas, tornando-os clientes,

guanto para agregar valor e reconhecimento do cliente sobre a marca.
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Na metodologia de pesquisa sera abordada, os tipos de pesquisa e 0s
meétodos utilizados para a realizacdo da coleta de dados, a definicdo do universo e
amostra da pesquisa assim como o processo de andlise dos dados.

O capitulo 6, ap0s a apresentacdo da metodologia ird expor a apresentacao
e a analise do autor sobre os dados coletados na pesquisa, fazendo uma relacao entre
as questdes que esclarecem o objetivo da monografia.

Por fim, o autor sugere algumas melhorias que as lojas de vestuario da cidade
de Canela/RS podem adotar para melhorar suas estratégias de marketing digital,
concluindo o estudo por meio das suas consideracdes finais desenvolvidas com base

no processo de construcdao da monografia.
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2 ESTRUTURA DO ESTUDO MONOGRAFICO

A estrutura da monografia inicia-se com a elaboracdo do tema da pesquisa,
em sequéncia, a sua delimitacdo, a formulagdo do problema de pesquisa, o objetivo
geral e os objetivos especificos. Para compreender a estrutura do estudo as partes
gue compdem a estrutura seréo definidas e esclarecidas neste capitulo.

O tema de pesquisa em uma visédo geral é formulado de maneira ampla, sem
favorecer a definicdo de um problema em condi¢cbes de ser pesquisado, exigindo a
necessidade de um estudo e levantamento bibliografico que facilitara que a area de
estudo seja delimitada, assim, proporcionando finalmente a definicdo de um problema.
(GIL, 2010).

Com base na teoria de Gil (2010) é essencial que o autor realize pesquisas
bibliograficas para chegar no problema de pesquisa, a partir do tema em que o autor
deseja desenvolver. Com a pesquisa bibliografica sera possivel buscar clareza para a
area de estudo.

Ja para Marconi e Lakatos (2009, p. 106) a definicdo de Tema consiste em:

E o assunto que se deseja provar ou desenvolver. Pode surgir de uma
dificuldade pratica enfrentada pelo coordenador, da sua curiosidade
cientifica, de desafios encontrados na leitura de outros trabalhos ou da
prépria teoria.

Com embasamento nas teorias de Gil (2010), Marconi e Lakatos (2009),
entende-se que o tema é assunto amplo que se deseja realizar estudos e pesquisas
cientificas possibilitando chegar em um problema de pesquisa. Portanto, o tema
pesquisa deste estudo € o marketing digital nas midias sociais.

Com a escolha do tema em sua amplitude é necessario direcionar os estudos,
com a finalidade de filtrar do tema o que se deseja investigar. E importante que o tema
seja delimitado para que os estudos possam ser realizados de forma assertiva,
cumprindo com os objetivos da pesquisa.

Para Vergara (2005, p. 30) “Delimitacdo do estudo refere-se a moldura que o
autor coloca em seu estudo. E 0 momento em se explicitam para o leitor o que fica
dentro e o que fica fora do estudo”. De acordo com Marconi e Lakatos (2019, p. 239)
“O processo de delimitagdo do tema s6 € dado por concluido quando se faz a sua
limitagdo geografica e espacial, com vistas na realizagdo da pesquisa”.

A delimitacdo do tema, conforme os estudos do autor, Vergara (2005),
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proporciona de forma explicita o que fica dentro do estudo, permitindo dar foco a uma
area a ser estudada.

Portanto, visando limitar o assunto, o tema esté delimitado como: Marketing
digital em midias sociais e os resultados para as empresas de comércio do vestuario
da cidade de Canela/RS.

O problema sera analisado buscando respostas a questdo através da
pesquisa para gerar a compreensao sobre o assunto. Partindo desta contextualizacao
o problema elaborado surge em forma de pergunta que de acordo com Gil (2010) é a
maneira mais facil e direta de formula-lo.

Para Severino (2007, p.62), “problematizagao é tomada em sentido amplo e
visa levantar, para discusséao e reflexdo, as questfes explicitas ou implicitas no texto.”

Compreende-se que a partir do problema de pesquisa séo criadas indagacoes
gue propdem ao autor a busca de respostas para elas, facilitando o entendimento
sobre determinado assunto. Em vista disso, € possivel elaborar o problema de
pesquisa que devem estar explicitos ou implicitos dentro do texto.

Com a evolucao da tecnologia, da internet e o avanco das redes sociais pode-
se observar a alta participacdo das pessoas nas redes virtuais. Refletindo sobre essa
observacédo e sobre uma nova oportunidade de praticar o marketing de forma digital,
aumentando a proximidade com o cliente, surge o seguinte problema: O marketing
digital nas midias sociais pode influenciar nos resultados para as empresas de
comércio do vestuario da cidade de Canela?

Quantos aos objetivos da monografia, podem ser entendidos como as metas
ou resultados que o autor deseja alcancar realizando determinada pesquisa. Marconi
e Lakatos (2011) descrevem que o autor deve sempre lembrar que esta escrevendo
para outros e é necessario clareza e objetividade nos dados coletados durante o
processo da pesquisa. Nos objetivos desta pesquisa encontram-se 0s objetivos gerais
e 0s objetivos especificos que se referem a finalidade da monografia.

Com base nos estudos de Gil (2010), o objetivo geral indica o que se pretende
como produto final. Entretanto, ndo foi formulado levando em consideracdo o que
requerem os procedimentos de coleta de dados. Entdo, é essencial formular os
objetivos especificos, que indicam exatamente os dados que pretende obter.

Segundo Vergara (2005, p.25), “O objetivo final, se alcangado, da reposta ao
problema. Objetivos intermediarios sdo metas cujo atingimento depende do objetivo

final.”
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Com base na ideia de Vergara (2005), pode-se entender qual a finalidade do
objetivo dentro de uma pesquisa, 0 objetivo deve ser claro para que ele possa
responder ao problema em questéao.

Marconi e Lakatos (2009) abordam que o objetivo geral de uma pesquisa esta
ligado a uma visdo abrangente do tema, vinculando-se a proépria significacdo da tese
apresentada pelo projeto de pesquisa. A partir das ideias dos autores supracitados, o
objetivo geral consiste em:

Investigar o impacto que o marketing digital em midias sociais tem sobre as
empresas da cidade de Canela e como pode proporcionar o crescimento nas vendas
e nos resultados, analisando quais séo as ferramentas de marketing digital e como
estdo sendo utilizadas pelos empresarios de Canela.

Para entender os objetivos especificos, Marconi e Lakatos (2009) apresentam
a ideia que os objetivos especificos trazem uma funcéo intermediaria e instrumental
gue permite atingir o objetivo geral, como também aplicar situacfes particulares, ou
seja, 0s objetivos especificos devem responder ao objetivo geral.

Gil (2010, p. 100) define objetivos especificos como:

Os objetivos especificos tentam descrever, nos termos mais claros possiveis
exatamente o que serd obtido num levantamento. Enquanto os objetivos
gerais referem-se a conceitos mais ou menos abstratos, os especificos
referem-se a caracteristicas que podem ser observadas e mensuradas em
determinado grupo.

Para que o objetivo geral seja respondido, os objetivos especificos que se
relacionam a ele s&o:

A) Realizar pesquisas sobre marketing digital e midias sociais.

B) Descrever como as empresas do vestuario de Canela/RS estdo
estruturadas diante do marketing digital nas midias sociais.

C) Mostrar situacdes que podem gerar resultados nas organizacdes
provocados pela utilizacdo do marketing digital nas midias sociais.

D) Verificar os indicadores que demonstram que o marketing digital nas midias
sociais influencia diretamente nos resultados dos negoécios dos empreendedores e
como é que esta tecnologia esta sendo utilizada nos ultimos anos.

E) Identificar quais midias sociais séo utilizadas com maior frequéncia entre
as empresas e que auxiliam no alcance de resultados como vendas, novos clientes e

interessados no produto.
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Com o tema, a sua delimitacédo, seguido da problematizacdo e a definicdo do
objetivo geral e seus objetivos especificos apresentados, a explanacédo da estrutura
do estudo procede com a justificativa da pesquisa.

A justificativa com base nos estudos em Severino (2007), é a parte do trabalho
em que o autor expde a contribuicAo que se pretende alcancar, mostrando a
relevancia do assunto estudado, destacando as limita¢cdes do assunto estudado para
deixar claro a necessidade da continuidade das pesquisas. Para Roesch (2005, p. 98-
99), a justificativa é definida como:

Justificar é apresentar razdes para a propria existéncia do projeto! Esta se¢ao
€ importante porque, por um lado, obriga o autor a refletir sobre sua proposta
de maneira abrangente e, por outro, o faz situar-se na problematica. Em
termos gerais, é possivel justificar um projeto através de sua importancia,
oportunidade e viabilidade. Estas dimens&es muitas vezes estdo interligadas;
entretanto, é possivel fazer algumas distin¢des.

Ao analisar a ideia dos autores Severino (2007) e Roesch (2005), pode-se
entender que a justificativa € o momento do projeto monografico em que o autor ira
descrever a importancia de seu estudo para os leitores, assim expondo a relevancia
e necessidade do assunto a ser explorado. Compreendendo a finalidade da
justificativa, é exposta a relevancia em que o marketing digital nas midias possui para
as empresas.

O marketing que utiliza a internet como ferramenta para sua atividade é
chamado de marketing digital, visando o objetivo de criar relagdes com os clientes e
gerar a sua fidelizacao, sendo uma forma dinamica de melhorar o relacionamento com
a empresa. A presenca de empresas na internet ja se tornou uma necessidade, ndo
sendo apenas um diferencial competitivo, mas além desta visdo, uma estratégia que
pode influenciar na sobrevivéncia da organiza¢do. (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO,
2015).

Por meio das ferramentas digitais € possivel observar as necessidades dos
clientes e esclarecer as suas duvidas, gerando uma relacdo que possibilite que a
empresa crie uma reputagdo importante para os clientes que consequentemente
proporcionara negociagcdes com maiores resultados e de maior lucratividade para a
empresa. (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015).

Pode-se observar que a presenca das pessoas na web é cada vez maior e

acaba se tornando uma necessidade para as empresas, possibilitando alavancar seus
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negocios. Turchi (2019, p.71) ressalta a importancia do marketing nas plataformas

digitais:

O crescimento do marketing nas plataformas digitais j& ndo € mais uma
tendéncia, pois ja passou a fazer parte da estratégia da grande maioria das
empresas. As motivagdes para ingressar no universo virtual sdo inameras.
Em primeiro lugar, pela constatacdo de que mais da metade da populacio
brasileira (cerca de 139 milh8es atualmente) estd presente na web e, em
comparacdo com o restante do mundo, representa uma das nacdes de
internautas que mais tempo se dedica a navegar na rede.

Percebe-se que no Brasil, de acordo com Turchi (2019) a participacédo das
pessoas no mercado digital esta cada vez maior, onde as pessoas estao investindo
tempo navegando na internet. E desta premissa que se visualiza a oportunidade e a
importancia de gerar conteddos de marketing na internet, possibilitando a
maximizacdo do engajamento de pessoas. Engajando as pessoas, a marca, o produto
ou servico de cada empresa torna-se mais conhecido pelo seu publico-alvo.

Para Ferreira Junior e Azevedo (2015, p. 68) “As redes sociais permitem que
marcas e consumidores convivam diariamente num ambiente Unico, gerando uma
série de oportunidades e riscos”

Analisando a ideia de Ferreira Junior e Azevedo (2015), pode-se destacar a
relevancia da presenca das organiza¢cdes nas midias sociais de uma forma que a
empresa possa estar em um mesmo ambiente que os clientes, ou seja, 0 ambiente
virtual por meio das redes sociais utilizadas pela sociedade, encontrando uma forma
agil e facilitada de expor os produtos e servigos a um grande publico.

As midias sociais tém grande importancia nas estratégias de marketing,
devido a participacdo de internautas e ndo as aproveitar nas estratégias de marketing
€ um erro, pois uma empresa que nao esta presente nas midias sociais pode correr o
risco de ser alvo de comentérios dos internautas sem que ela saiba. (TORRES, 2009).

Segundo o site da Fecomercio SP (2017), Pedro Guasti, presidente do
Conselho de Comércio Eletronico da Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e
Turismo do Estado de S&o Paulo (Fecomercio SP) e CEO da Ebit, explica que a
empresa Via Verde, especializada em produtos saudaveis e naturais, aumentou a
receita da marca em 10%, e o comeércio eletrbnico passou a representar de 5 a 10%
do faturamento total. Pedro Guasti destaca que estar presente no ambiente on-line
ajudou a empresa a aumentar o movimento das lojas de rua, identificando crescimento

de 10% a 15% de clientes que viram a marca na internet e compraram em outros
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pontos.

A presente monografia pretende analisar os impactos que o marketing digital,
manifestado através das midias sociais, podem ter sobre as vendas nas organizacfes
e se essas acoes de marketing proporcionam o crescimento das vendas. A motivacéo
da pesquisa € proveniente da razdo que o Marketing digital € um assunto recente e
relevante para o auxilio de administradores e empreendedores agregarem seus
conhecimentos sobre marketing utilizando desta ferramenta para gerar beneficios e
resultados aos empreendimentos.

Apoés a observacéo da estrutura da monografia, para que os objetivos sejam
compreendidos, € necessario realizar um aprofundamento tedrico sobre o marketing,
assim como a evolucédo da internet e dos dispositivos moveis que facilitam o acesso a
essa rede de comunicacdo, como também as praticas de marketing na internet,
visualizando as ferramentas que fazem com que as empresas aproximem-se do seu
cliente e possam criar relacbes duradouras e despertar interesses na marca, nos
produtos ou servigos ofertados. No referencial tedrico também serd apresentado a
teoria dos Oito P’s do marketing digital, o advento dos aplicativos e dos smartphones
e como o marketing entra nesta tecnologia, visualizando as métricas que podem ser
utilizadas para mensurar as acdes de marketing na internet, seguido das ferramentas

de monitoramento dessas acoes.
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3 EVOLUCAO DO MARKETING

O marketing digital € uma estratégia de marketing que busca atingir um
publico especifico, que tenha interesses comuns aos que determinada empresa
oferece. O local utilizado para a interacdo entre o vendedor e o consumidor é a
internet, que possibilita a troca de informacgdes de forma instantanea.

A internet é um elemento essencial e também um influenciador sobre a marca
e 0s negodcios de uma empresa. E necessario que atualmente todas as empresas
saibam da relevancia de estar presente neste ambiente que ja se tornou ferramenta
de competitividade.

Torres (2009, p.61) descreve a influéncia da internet sobre uma empresa:

A internet se tornou um ambiente que afeta o0 marketing de sua empresa de
diversas formas, seja na comunicacdo corporativa seja na publicidade, e
continuarg afetando o marketing mesmo que vocé néo invista um centavo em
marketing digital.

Como a internet € um meio que pode gerar impactos sobre os negécios, as
empresas podem aliar essa ferramenta ao seu favor. Se as empresas ndo investirem
seu tempo ou até mesmo valores monetarios no marketing digital, podem estar
perdendo a oportunidade de interacdo com os consumidores, sem saber o que elas
comentam sobre seu produto ou sobre sua empresa.

As estratégias de marketing alinhadas as estratégias de marketing digital
podem trazer resultados satisfatorios para as empresas. Segundo Turchi (2019, p.
74), “O grande desafio é planejar agdes de marketing contemplando os varios meios
e tecnologias existentes relacionadas a estratégias digitais.”

Portanto, é necessario que as empresas tenham a percepc¢ao da influéncia da
internet sobre 0s seus negocios e que saibam utilizar a web como ferramenta aliada
as estratégias de marketing da empresa, utilizando as tecnologias existentes a seu

favor.

3.1 CONCEITOS DE MARKETING

O Marketing € uma ferramenta estratégica que busca identificar e solucionar

as necessidades dos clientes ou consumidores. Para Kotler e Keller (2012, p.3), “O
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marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais”.

De acordo com Las Casas (2019), o termo marketing é uma palavra originada
do inglés que significa acdo no mercado e ele é utilizado ndo apenas como propulsor
de vendas, mas também para coordenar os processos de troca. O marketing pode ser
aplicado para corrigir os mercados e aumentar a conscientizacdo dos compradores
sobre um determinado produto.

Através do marketing, as empresas conseguem perceber qual é o problema
do seu consumidor e atendé-los de forma que sua necessidade seja suprida. Kotler e
Keller (2012), definem que o marketing esta baseado em identificar e satisfazer as
caréncias humanas, enquanto, Pinheiro e Gullo (2013), trazem uma definicdo de
marketing semelhante, porém enfatizam na troca de valores entre o vendedor e o
consumidor.

Para Pinheiro e Gullo (2013, p.152):

O marketing é um processo humano, social e administrativo que facilita a
troca de valores entre um comprador e um vendedor, ambos em busca da
satisfacdo de suas necessidades e desejos.

Nesse processo de trocas de valores ha outros elementos que fazem parte
dessa permuta, ndo apenas a moeda e sim elementos como tempo, energia, atencao
entre outros beneficios (Pinheiro e Gullo, 2018). Analisando a ideia do autor
supracitado, o marketing faz com que as trocas entre empresas e consumidores sejam
facilitadas, enquanto uma oferece algo através de um produto ou servico a outra
compra com o objetivo de satisfazer as suas necessidades.

Para entender o marketing é necessario compreender alguns conceitos
centrais que sdo essenciais para o processo de aplicacdo do marketing, como as
necessidades, desejos e demandas.

As necessidades séo caracterizadas pelo 0 que ser humano precisa de basico
como comida, agua, abrigo e roupas, mas existem outras necessidades como de
lazer, recreacédo e instrugdo. A partir do momento em que essas necessidades se
direcionam a um objeto especifico, acabam se tornando em desejo. As demandas sao
os desejos por algum objeto especifico que envolve a capacidade de compra.
(KOTLER; KELLER, 2012).

Kotler e Keller (2012), trazem a ideia de que quando as necessidades sao
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direcionadas, acabam se tornando um desejo para o comprador. Para Cobra e Urdan

(2017, p.11) o marketing age com um estimulo para a compra:

O marketing néo cria necessidades, mas estimula a compra de produtos ou
servigos que satisfagam a alguma necessidade. A motivagdo é uma forga
interior que reage positiva ou negativamente a um estimulo externo. Assim,
uma campanha publicitaria estimula o consumidor a comprar algo que ele, no
intimo ou no subconsciente, ja desejava. A adogdo do marketing tem de ser
capaz de aproveitar as oportunidades de mercado em prol da empresa. A
empresa investira em marketing se visualizar um retorno compensador.

Pode-se supor que o marketing tem o poder de motivar as pessoas a
comprarem determinados produtos ou servicos. E importante que a empresa direcione
suas estratégias de marketing para obter o resultado desejado para a organizacao,
sendo na venda de um produto ou um servico, identificando os consumidores que
desejam, mesmo que no seu subconsciente, consumir produtos de uma determinada
empresa.

Com a finalidade de satisfazer as necessidades dos consumidores e
direcionar estratégias de comunicacdo, o0 marketing possui quatro pilares

fundamentais que sao conhecidos como Quatro P’s de marketing.

3.1.1 Os Quatro P’s de Marketing

Os quatro P’s de marketing, também conhecidos como mix de marketing, sdo
fundamentais para criar estratégias direcionadas ao mercado consumidor. Segundo
Cobra e Urdan (2017, p. 6), “O marketing mix ou composto de marketing
(aportuguesando) inclui quatro fungdes bésicas: Produto, Preco, Praca e Promogéo.
Todos os elementos do composto sao criados e estabelecidos para atender os clientes
do mercado-alvo.”

O produto pode ser definido como toda parte tangivel de uma oferta ou de um
servico. Os produtos tangiveis e as ofertas intangiveis como 0s servigos, precisam
ser diferenciados no mercado, onde existam utilidades agregadas em seu produto,
fazendo com que ele seja um beneficio ao comprador. (LAS CASAS, 2019).

Percebe-se que existem dois tipos de produtos o tangivel, que € um item
fisico, como também o intangivel que é algo que nao pode ser tocado aplicado aos

servi¢cos. Cobra e Urdan (2017, p. 7) definem produto como:
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O produto esta certo para o consumo quando atende as necessidades e
desejos de seus consumidores-alvo. Abrange bem material (tangivel) ou
imaterial (intangivel) oferecido a um mercado, visando a satisfagcdo de um
determinado tipo de consumo. Os produtos tangiveis podem ser divididos em
dois grupos: bens duraveis e nao duraveis. Enquanto os produtos intangiveis
sdo classificados como servigos, pessoas (profissionais liberais, politicos,
religiosos etc.), locais (cidades turisticas), organizacGes (Unicef, igrejas) ou
ideias, os tangiveis sdo aqueles palpaveis, que conseguimos ver, tocar e
testar.

Assim, o produto esta relacionado diretamente com a oferta no mercado, que
pode ser tanto tangivel, quanto intangivel, com a finalidade satisfazer a necessidade
de consumo do cliente.

O preco, de acordo com Las Casas (2019), tem basicamente 0s mesmos
significados tanto para produtos tangiveis quanto para os intangiveis no caso dos
servicos. Em ambas as situacdes, o preco € atribuido com a finalidade de gerar
receitas. Ainda, Las Casas (2019), explica que € necessario o cuidado na hora de
colocar precos nos servigcos, pois eles tem grande poder de comunicacdo com 0s
produtos intangiveis, assim, quanto maior o preco de um servico entende-se que 0
produto final ser4 de qualidade superior em relacdes a servicos com pre¢cos mais
baixos. Caso o produto tiver o preco alto e a qualidade ndo for correspondente,
consequentemente ird gerar uma ilusdo ao cliente, portanto, o preco s6 deve ser
elevado se o servico for de melhor qualidade.

Cobra e Urdan (2017, p. 7), definem preco como:

Sao os sacrificios realizados pelo comprador e o consumidor em troca dos
beneficios de produto e/ou servigo. O preco é chave para as vendas e afeta
diretamente a receita e o0 lucro da empresa. Inclui andlise de custos de
producdo, descontos praticados e lucro objetivado. A estratégia de preco
pode ser baixa para conquistar mercado, média ou ainda alta para justificar
uma qualidade maior. Importa ainda as condicbes de pagamento. Em
esséncia, o0 preco é ferramenta para o incremento de vendas e superar a
concorréncia.

Com base nas premissas dos autores Cobra e Urdan (2017), é necessario
gue haja atencéo ao colocar preco nos produtos, pois eles permitem que os clientes
criem expectativas de qualidade. Deve-se considerar na criagdo dos precos todo o
conjunto que possibilita a formacgé&o do produto e que estéo ligados a custos, visando
gerar lucro e ao mesmo tempo pensando na melhor forma para se destacar diante da
concorréncia

A praca ou a distribuicdo, esté relacionado ao lugar onde o produto ou o
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servico pode ser encontrado. Segundo Cobra e Urdan (2017, p. 7) “O produto ou
servico s6 tem utilidade se disponivel ao mercado consumidor. Na distribuicéo se da
o encontro do consumidor com o produto.”

Para Pride e Ferrel (2015, p 7), “Para satisfazer aos clientes, os produtos
precisam estar disponiveis no momento certo e em locais convenientes”. Portanto, ao
analisar a premissa de Pride e Ferrel (2015), é inviavel oferecer produtos ou servicos
que ndo sao ideais para determinado publico de determinada regido, € necessario que
o produto esteja no lugar certo para o publico certo.

Considerando os estudos de Cobra e Urban (2017), ha elementos que a
constituem a distribuicdo: Os Canais de distribuicdo, que sdo os intermediarios para a
venda dos produtos ou servigos. O Relacionamento com 0s canais, que envolvem a
forma de fomentar a venda, diminuindo os conflitos de interesse, como volume de
vendas e margem de lucro do produto. Na logistica de mercado, que estdo
considerados, desde os fornecedores, estocagem e fabricacdo até a distribuicdo e
consumidor final.

A promocéao de acordo com Cobra e Urdan (2017), envolve as propagandas,
a promocdao de vendas e a venda pessoal. Estas acdes sdo praticadas com o propdsito
de que o cliente perceba o produto ou o servico ofertado, onde a estratégia de
comunicacao entre as empresas e o consumidor seja essencial para que o produto
desperte desejo para o consumidor. Cobra e Urdan (2017), ainda, destacam que na
atualidade as redes sociais fazem parte da estratégia para tornar o produto conhecido
e desejado, para assim satisfazer as necessidades do comprador e gerar lucro para a
empresa.

Pride e Ferrel (2015, p. 7), conceituam promo¢ao como:

Esta variavel relaciona-se as atividades usadas para informar individuos ou
grupos a respeito da organizagcdo e seus produtos. A promog¢do pode ter
como objetivo aumentar a lembranca do publico sobre a organizagéo e seus
produtos, novos ou existentes.

Com embasamento na bibliografia de Pride e Ferrel (2015), Cobra e Urdan
(2017) a promocéo € um elemento pertinente do mix de marketing que faz com que o
produto ou até mesmo a marca se torne conhecida, além de ter o objetivo de gerar a
satisfacdo para o cliente e o lucro para a empresa. Na Figura 1, o processo de inter-

relacionamento do mix de marketing € ilustrado.
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A Figura 1 ilustra todo o processo de entrega de um produto até o consumidor
final. Desde o processo de fornecimento de matéria prima até a formacéo do produto,
do preco, estratégias de distribuicio e promocdo, diretamente ligados aos

intermediarios, que através deles é possivel a entrega ao consumidor final.

Figura 1 — Mix de Marketing

—  Produto
Empresa
Preco — ,ﬂ\
Consumidor
Fornecedores ,/lntermedmnos —  Final
Ponto - \
(distribuicéo)
Concorrentes
L Promocgao

Fonte: Cobra e Urdan (2017).

3.2 HISTORIA DA INTERNET

O surgimento da internet pode ser encontrado nos Estados Unidos, na
Arpanet, que era uma rede de computadores interligados criados pela ARPA
(Advanced Research Projects Agency). A ARPA foi criada em 1958 pelo
Departamento de Defesa dos Estados Unidos com o objetivo de impulsionar os
recursos de pesquisas universitarias visando buscar a superioridade tecnologica em
relacdo a Unido Soviética, pois haviam lancado o satélite Sputnik em 1957.
(CASTELLS, 2001).

Para Turner e Mufioz (1999) a Internet foi um grande avanco tecnoldgico que
surgiu do trabalho de peritos militares norte-americanos e tem suas raizes na
ARPANET (Rede da Agéncia de Investigacdo de Projetos Avancados dos Estados
Unidos), com o objetivo de criar uma rede de comunicacdes que nao dependesse
apenas de um nucleo central, sendo uma alternativa de comunicacao independente e
invulneravel a possiveis destruicdes, mantendo-se intacta a ataques nucleares. A
primeira vantagem do sistema ARPANET foi o correio eletrdnico, possibilitando a
comunicacéo direta, onde as pessoas podiam conversar entre si, sem necessidade
da presenca simultanea do emissor e receptor da mensagem, diferentemente do caso

da comunicacao telefénica que h& esta necessidade.
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Em 1971, havia 15 nés, a maioria em centros universitarios de pesquisa. O
projeto da Arpanet foi implementado por Bolt, Beranek and Newman (BBN),
uma firma de engenharia acustica de Boston que passou a realizar trabalhos
em ciéncia da computacdo aplicada; fundada por professores do MIT era
integrada em geral por cientistas e engenheiros dessa instituicdo e de
Harvard. Em 1972, a primeira demonstracdo bem-sucedida da Arpanet teve
lugar numa conferéncia internacional em Washington. (CASTELLS, 2001,
p.14)

Em 1990, a Arpanet foi retirada de operacao. Apds isso, a internet foi libertada
de seu ambiente militar, e o governo dos EUA deixou a internet na administracédo a
National Science Foundation, mas ficaram pouco tempo no dominio da internet. Com
a tecnologia de redes de computadores no dominio publico, e as telecomunica¢cdes
desreguladas, a National Science Foundation encaminhou a privatizagéo da Internet.
ApOs a privatizagdo, a internet passou a ser comercializada. No ano de 1990, a maior
parte dos computadores nos Estados Unidos tinham capacidade de entrar em rede,
lancando alicerces para a difusdo da interconexao de redes. Em 1995 a NSFNET foi
extinta, o que possibilitou a privatizacao da Internet. (CASTELLS, 2001).

Castells (2001), afirma ainda que em 1990 provedores de internet montavam
suas proprias redes e comercializavam suas portas de comunicacdo. A partir deste
momento a internet cresceu rapidamente em nivel global.

Nos dias atuais, Turchi (2019) relata que o mundo corporativo teve notaveis
impactos com o rapido crescimento da internet, abrindo também novos canais de
divulgacdo e comercializacdo de produtos, obrigando profissionais de marketing
repensarem nas suas estratégias e a forma de relacionamento com o cliente, que
possuem acesso a internet de variadas opcBes como notebooks, celulares

smartphones, tablets entre outros.

Figura 2 - Historia da Internet
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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A internet com base nos autores supracitados foi essencial para a
comunicacdo de forma globalizada entre as pessoas, impactando em areas como o
marketing que passa a utilizar esta ferramenta a favor dos negécios e da comunicagao

entre empresa e cliente.

3.3 REDES SOCIAIS

Atualmente com a constante conectividade em que a sociedade se encontra,
com as tecnologias como os smartphones, notebooks, tablets, entre outros
dispositivos que permitem a conexdao com a internet, a forma de relacionar-se com
pessoas de todo o mundo se tornou facil e rapida.

As redes sociais permitem que pessoas possam interagir de forma
instantanea e em tempo real, compartilhando conteudos, videos, fotos, mensagens e
assuntos de interesse particular.

Pride e Ferrell (2015, p.272), definem rede social como:

Rede social é definida como “um ponto de encontro na web para familias,
amigos, colegas de trabalho e companheiros, que permite aos usuarios criar
um perfil e se conectar com outros usuarios por motivos variados, como obter
informacdes, manter contato, construir uma rede de relacionamentos
relacionada a trabalho”.

Com base na premissa de Pride e Ferrell, percebe-se que a rede social possui
a finalidade da socializacdo e da comunicagcdo, por meio dela é possivel manter
contato com amigos, trocar informacgodes e criar relacdes de trabalho.

Cobra e Urdan (2017, p. 283), possuem uma definicdo semelhante de redes

sociais que consiste em:

As redes sociais séo sites na internet nos quais 0s usuarios podem criar seu
perfil e se relacionar com perfis de outros usudrios. Nesse sentido, &
importante verificar as formas como as empresas podem utilizar as
redes sociais, como Twitter, Facebook e YouTube, para se comunicar com
seus clientes e por meio delas construir e estabelecer um relacionamento.

Analisando as premissas de Pride e Ferrell (2015) e de Cobra e Urdan (2017),
pode-se entender que uma rede social € um ambiente onde as pessoas podem
interagir com outras, construindo uma rede de relacionamento e de interesses

similares. Por meio desta ferramenta de comunicacdo as empresas tém a
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oportunidade de comunicar-se com seus clientes e transmitir as informacdes que elas

desejam para o seu consumidor.

3.3.1 Breve Histoérico das Redes Sociais

Apés 0 avanco e o desenvolvimento da internet, a Unica forma de
comunicacao online era o e-mail, onde possibilitava a troca de arquivos, mas ainda
esse recurso ndo oferecia uma comunicacdo em tempo real com outros USUArios.

Na década de 90 surge uma das primeiras redes sociais que fizeram sucesso
no Canada e nos Estados Unidos, a Classmates, que tinha o objetivo de aproximar
antigos amigos e colegas de faculdade. Em 1997 surge a AOL Instant Messenger que
naquela época se tornou o principal provedor de internet, revolucionando os sistemas
de comunicacdo na internet ao criar uma das primeiras versées de interacdo de
mensagem instantanea. Nessa década surgiram outras redes sociais que tiveram
propostas semelhantes. Em 2002 uma nova rede social é lancada, a Friendster, que
possuia grande semelhanca com as redes sociais atuais, criando a ideia de circulos
de amizade entre amigos familiares e também outras pessoas que possuiam
interesses em comum, chegou a ter mais de 3 milhdes de usuarios. Com esses
avancos novas redes surgiram como a Myspace, uma das redes mais utilizadas nos
EUA, com redes interativas, espacos para compartilhar conteddos e um blog de
interacdo personalizavel. (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015).

Em 2003 surge uma rede social com foco na integragéo profissional chamada
LinkedIn, com a intencdo de aproximar interesses entre empresarios e profissionais.
No ano seguinte surge uma rede social chamada Orkut, com o objetivo de fazer novos
amigos, onde teve grande destaque no Brasil e na india. No mesmo ano, estudantes
de Harvard (Zuckerberg, Moskovitz, Saverin e Hughes) desenvolveram a mais
conhecida rede social e uma das mais utilizadas no mundo, o Facebook, onde o seu
objetivo é fazer o usuario ficar o maximo de tempo possivel conectado, com
constantes atualizacfes e funcionalidades que fazem o usuario interagir mais com
seus contatos. (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015).

As redes sociais continuaram evoluindo e outros desenvolvedores criavam
novas redes com func¢des que os antecessores nao haviam desenvolvido, em 2006
criaram o Twitter, aceito rapidamente pela facilidade de acesso a informacbes

disponibilizadas pelos usuérios, em 2009 surge o Foursquare e dois anos depois o
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Google Plus que trouxe novas funcionalidades e recursos como conferéncias em
tempo real com os usuarios. Outra rede social muito utilizada € o Instagram que foi
uma rede social aprimorada de outra rede criada em 2010 a Burbn, desenvolvida pelo
brasileiro Mike e o0 norte-americano Kevin. O Instagram trouxe uma fung¢éo onde os
usuarios podem aplicar diversos filtros em suas fotos e compartilhar com outras redes
sociais, inclusive no préprio Instagram. (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015).

As redes sociais tiveram avancos, por meio de novas funcionalidades
propostas, cada ano surgia uma nova ideia que completaria 0 que outros
desenvolvedores ainda ndo tinham conseguido executar nas redes sociais
antecedentes. Com todas as funcionalidades propostas pelas redes sociais pode-se
observar a interacdo de pessoas e informacfes que possibilitam o acesso rapido e
pratico a elas, o que contribuiu em oportunidade para o fortalecimento do marketing
digital nas midias sociais. A Figura 3 ilustra, em uma linha do tempo, o histérico das

redes sociais.

Figura 3 — Histérico das Redes Sociais

Historico das redes sociais
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Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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4 MARKETING DIGITAL

Quando se fala em marketing digital, marketing na internet, marketing web, ou
outras combinacbes dessas palavras que se referem ao mesmo assunto,
correspondem em utilizar a internet como ferramenta de marketing, onde envolve
comunicacao, propaganda, publicidade e todos os conteudos de marketing alocados
na web. (TORRES, 2009).

Pode-se perceber que o marketing digital esta ligado diretamente com a

internet. Las Casas (2019, p.573) explica seu surgimento:

O termo marketing digital foi usado pela primeira vez em 1990, junto com o
inicio da popularizacéo da Internet que conhecemos hoje. Ele comecou a
ganhar forma com os primeiros banners clicaveis no site de buscas Yahoo.
Em 1998, surgiu o Google, que possibilitou a interacéo entre o usuario e a
Internet. Porém, apenas em 2006, o marketing digital se expandiu, quando o
volume de acessos a Internet assumiu uma propor¢do global, e os
mercados business to business (B2B) e business to commerce (B2C)
definitivamente entraram nesse mundo para potencializar negécios.

Las Casas, descreve que com o0 aumento da utilizacdo da internet em nivel
mundial o marketing digital se expandiu e a interacdo dos negdcios com a rede ganhou
espaco. Com o avanco da internet ndo ha mais possibilidade de pensar em atividades
isoladas da internet, pois grande parcela dos consumidores é representada por
usuarios frequentes da internet, tendo em vista esta questéo, € fundamental incluir a
internet como parte do planejamento de marketing. (TORRES, 2009).

Segundo Ferreira Junior e Azevedo (2015, p.60) “O marketing digital € a
atividade estratégica da empresa que utiliza ferramentas de marketing por meio da
internet”. Pode-se perceber a ligagédo entre marketing digital e a internet, utilizando a
tecnologia da informacédo para criar relagdes e utilizar esses meios para informar e
comunicar os consumidores.

Conforme Las Casas (2019, p. 574), o significado de marketing digital consiste

em.

Marketing Digital consiste nas estratégias voltadas para promover a empresa
na Internet. Todas as ferramentas que ele oferece devem ser usadas para
esse intento nos diferentes canais on-line, além de viabilizar a andlise dos
resultados em tempo real.

Nos estudos de Torres (2009), Ferreira Junior e Azevedo (2015) e Las Casas
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(2019), trazem conceitos muito semelhantes de marketing digital, o que comprava a
confiabilidade sobre os seus conceitos. Ambos os autores se referem que o marketing
digital sdo as estratégias de marketing adotadas pelas empresas aplicadas na
internet.

Existem outros termos que se referem ao marketing digital como o E-

marketing. Strauss e Frost (2012, p. 5) definem:

E-marketing consiste no uso da tecnologia de informac¢éo para as atividades
de marketing, e 0s processos para criar, comunicar, desenvolver e
compartilhar ofertas que agregam valor para clientes, parceiros e a sociedade
em geral. Definido com mais simplicidade o e-marketing é o resultado da
tecnologia da informac&o aplicado ao marketing tradicional.

Com base nas definicbes dos autores citadas anteriormente, o marketing
digital tem seu inicio com a criacdo das tecnologias da informacao e da internet, assim,
por meio desses recursos € possivel gerar conteldos que promovam a geracao de
valor para o cliente, buscando resultados para atingir os objetivos dos negocios ou da
empresa.

Através do Marketing digital se torna possivel a promocao das relagbes de
uma empresa com o seu publico, participando de um ambiente de forma interativa. E
necessario que as empresas ajam com responsabilidade, portanto, a presenca da
organizacao no meio virtual deve ser planejada e executada com eficiéncia, passando
através das suas plataformas digitais a confiabilidade ao cliente. (STRAUSS; FROST,
2012).

Segundo Torres (2009, p.62) “Quando falamos em marketing digital e internet,
estamos falando sobre pessoas, suas histérias e seus desejos. Estamos falando sobre
relacionamentos e necessidades a serem atendidas.”

De acordo com os estudos de Torres (2009) é necessario ter a consciéncia
gue na internet pode-se ter um contato com as pessoas, mesmo que de modo virtual,
observando suas historias e desejos. As acdes das pessoas na internet e seu
comportamento online reflete a sua experiéncia, desejos e valores que elas trazem da
sociedade, assim, a internet possibilita abrir portas e reunir as pessoas com base em
seus desejos.

Uma visdo em que Torres (2009) aborda, esta baseada no comportamento
dos consumidores, onde relata que as pessoas estdo presentes na internet e

interagem em atividades basicas como o relacionamento, informac¢ao, comunicacao e
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diversdo. A partir dessas informacdes é possivel aprofundar os estudos e empregar
estratégia de marketing para atingir os publicos desejados, visando o que eles buscam
na internet.
4.1 OITO P’'S DO MARKETING DIGITAL

Os Oito P’s do marketing digital € uma teoria criada por Conrado Adolpho
(2011). Em uma entrevista a revista Pequenas Empresas e Grandes Negdcios (2016),
Conrado fala como fazer sucesso na internet com utilizacdo dos Oito P’s de marketing
digital. Os Oito P’s os do marketing digital sdo: Pesquisa, planejamento, producéo,

publicacdo, promocéo, propagacao, personalizacdo e preciséo.

Figura 4 — Oito P’s do Marketing Digital

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Na pesquisa Adolpho (2016), explica que é necessario ouvir o seu publico-
alvo e que se o empreendedor souber quais sdo as preferéncias do seu publico, os
seus produtos, servi¢os e estratégias serdo mais efetivas. Adolpho (2016), fala que
pesquisar ndo exige altos custos, a pesquisa pode ser feita na rua conversando com
potenciais clientes ou até mesmo por e-mail.

A visdo de Grewall e Levy (2016) possui uma ideia similar ao conceito de
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Adolpho (2016), e abordam a pesquisa como:

[...] a pesquisa de marketing é um pré-requisito para decisbes bem-
sucedidas. Ela compreende um conjunto de técnicas e principios para coletar,
registrar, analisar e interpretar sistematicamente os dados que podem auxiliar
os decisores envolvidos com a promogao de produtos, servigos ou ideias.

Ambos os autores supracitados, abordam que as pesquisas auxiliam nas
decisdes e que as tornam mais efetivas, devido ao conhecimento sobre o publico de
uma empresa gerado através das informacdes coletadas. Grewall e Levy (2016),
reforcam que a pesquisa auxilia nas decisdes relacionadas a promocéao e ideias de
um produto ou servico.

Adolpho (2016) relata que o planejamento é o momento em que 0s dados da
pesquisa sdo analisados e a partir desses dados € possivel criar uma estratégia de
marketing. De acordo com Adolfo (2016), as campanhas mais assertivas ndo sao
produtos e sim solucdes.

Para Rocha et al. (2012), o planejamento pode ser entendido como um
procedimento em que as estratégias e taticas de marketing sdo organizadas e
descritas, assim, neste procedimento séo definidas as acdes que serdo desenvolvidas
por uma empresa em um determinado tempo, levando em consideracdo 0s recursos
necessarios para a execucao.

Observa-se que Adolpho (2016), relata que no planejamento é realizada a
criacao de estratégias, ja Rocha (2016) complementa que no planejamento, além da
criagdo de estratégias, as empresas devem levar em consideragdo o tempo e 0s
recursos necessario para as acoes que serao praticadas.

A producéo esta relacionada aos canais de comunicacdo ou plataformas
escolhidas para realizar uma campanha, quais serdo 0s anuncios ou se havera
presenca das redes sociais. (ADOLPHO, 2016)

Segundo Assad (2016), abordando a producéo no conceito de marketing de
contetdo “E preciso certa sensibilidade em relagéo a informagao para se chegar ao
texto concreto e estabelecer um relacionamento com o usuario.”

Entende-se que a producdo estd associada com a escolha de canais de
comunicacdo para a criacdo de uma campanha, e possui 0 objetivo de disseminar
informacdes criando vinculo de relacionamento com o usuario.

A publicagdo € o quarto “p” e nesse item Adolpho (2016) defende a
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importancia de formatar seus sites e conteudos e que as campanhas de marketing
devem ser feitas com o objetivo de estar no topo dos resultados do Google.

Para complementar o “p” da publicagéo, Assad (2016), afirma que:

[...] apublicacdo de conteldos relevantes sobre sua area de atuacdo
pode atrair clientes em potencial que podem confiar em vocé fornecendo suas
informacdes. Isso possibilita que vocé capture leads estratégicos dentro de
seu nicho de atuacao, construa banco de dados qualificados e se aproxime
cada vez mais do seu publico-alvo.

Nota-se que na publicacdo de acordo com Adolpho (2016) € necessério
realizar a formatacdo de conteudo, almejando estar por exemplo, no topo dos
resultados de uma pesquisa no Google, mas para esse resultado acontecer de acordo
com os estudos em Assad (2016), supde-se que € necessario, que a publicacdo seja
feita com conteldos relevantes para atrair potenciais clientes.

A promocao de acordo com Adolpho (2016) ndo deve apenas mostrar um
determinado produto ou servico, as campanhas de marketing devem ser Uteis para o
seu publico. Através de imagens, textos e videos sdo formas de criar conteudo e
oferecer informacdes Uteis aos consumidores. Adolpho (2016) diz que a producéo de

conteudo inspiracional é uma estratégia que chama a atencéo dos consumidores.

O conjunto de atividades promocionais designadas por “promog¢ao de vendas”
se constitui em um dos instrumentos mais importantes para o marketing de
bens de consumo. Diferencia-se da propaganda por visar obter resultados de
venda de curto prazo. (ROCHA et al.,2012, p. 403).

Na promocé&o Adolpho (2016), aborda que as campanhas de marketing devem
oferecer um conteudo util ao publico, ndo mostrando apenas o produto ou 0 servico.
Ainda, com a finalidade de explanar o conceito de promoc¢éo, Rocha et al. (2012) traz
0 conceito de promoc¢éo de vendas, reforcando a sua importancia, tornando-se um
instrumento que visa a obtencéo de resultados no curto prazo.

O sexto “p” é a propagacgao, Adolpho (2016) relata que apds produzir conteudo
interessante € preciso que o empreendedor trabalhe para que seu conteudo seja
compartilhado para alcancar e impactar mais pessoas, com isso, se 0 cliente gostar
do que viu um “boca a boca”’ surgira automaticamente sem precisar que o
empreendedor faca nada. De acordo com Adolpho (2016) o empreendedor pode
provocar seus seguidores nas midias sociais, fazendo postagens e perguntas as

7

pessoas, ainda Adolpho (2016) afirma que € mais provavel que a cliente curta e
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compartilhe seu conteudo quando o empresario pede a opinido a alguém.

Pode-se relacionar o sexto “p” da teoria de Adolpho (2016) com o Marketing
Viral, abordado por Torres (2009), que consiste na comunicacao de um internauta e
outro, gerando o chamado “boca a boca”, uma espécie de corrente de informagdes
criada através do envio de mensagens de uma pessoa para outra.

O outro “p” é a personalizacdo e nesta teoria Adolpho (2016), fala que é
importante ter uma estratégia de produtos e servicos feitos especialmente para
determinados publicos, indica ainda que sejam criadas campanhas de acordo com
preferéncias e idade e ndo se pode descartar a possibilidade de criar novos produtos
para satisfazer a demanda de uma parte de sua base.

O ultimo “p” é a precisédo e de acordo com Adolpho (2016) ela esta ligada a
mensuracdo dos resultados em relagdes a atuacdo dos empreendedores. E onde
empreendedor deve analisar quais investimentos tiveram custo-beneficio e o que
deixa os clientes satisfeitos e feito uma analise aprofundada dos resultados
semelhante a pesquisa, sendo aprimorada novamente no planejamento, na producao
de contelido, gerando um circulo virtuoso.

Pode se observar com base na teoria de Adolpho (2011), que para ter sucesso
na internet é necessario atencdo em alguns tépicos que sdo fundamentais para o
processo de marketing na internet, a pesquisa, planejamento, producao, publicacéo,
promocéao, propagacao, personalizacdo e precisao.

Adolpho (2011), coloca a pesquisa como o primeiro “p” pois € na pesquisa que
se pode conhecer melhor o cliente e 0 mercado em que uma empresa esta inserida,
e as acles de marketing passam a ser mais precisas. De acordo com Kotler e Keller

(2012, p. 57), é importante ressaltar que:

Para desenvolver produtos inovadores, estratégias bem-sucedidas e
programas de acéo, os profissionais de marketing necessitam de informacfes
atualizadas sobre o ambiente, a concorréncia e os segmentos de mercado
selecionados. Muitas vezes, a analise de dados internos é o ponto de partida
para avaliar a situacéo atual de marketing, complementada por inteligéncia
de marketing e de pesquisa para investigar o mercado global, a
competitividade, as questées-chave, as ameacas e as oportunidades.

Percebe-se, com embasamento no autor supracitado que a pesquisa €
essencial no marketing, € através dela que as empresas possuem a oportunidade de
conhecer melhor o seu mercado e que com a pesquisa a empresa estara se

atualizando sobre o ambiente em que estd inserida, visualizando quais sdo as
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concorréncias, as ameacas e as oportunidades no mercado. Apos a pesquisa, 0 autor
refere-se ao planejamento, que de acordo com Kotler e Keller (2012) o planejamento
de marketing envolve a andalise de oportunidades, o desenvolvimento de estratégias
conhecendo e selecionado o mercado-alvo colocando em pratica o gerenciamento do
esforco de marketing. A producdo, publicacdo, promocdo, propagacao,
personalizacao e precisdo, de acordo com Adolpho (2011) estéo ligadas diretamente
com o conteudo gerado na internet, a producdo dos anuncios e publicacdes, seguido
da promocao onde se deve mostrar ndo s6 produtos e 0s servicos, mas também a sua
utilidade, com o objetivo de que as pessoas se interessem e por meio da propagacao
compartilhem com outras pessoas. Quanto a personalizacdo, pode-se supor, com
base na teoria de Adolpho (2011), que é a busca da satisfacdo de um determinado
publico por meio da personalizagdo de um produto ou servico. E por fim, o dltimo item
para se ter sucesso na internet para Adolpho (2011) é a preciséo que esta ligada aos
resultados das acGes de marketing e como elas estdo sendo ou nédo efetivas para as
empresas. Assim, pode-se visualizar que os Oito P’s de marketing elaborados por
Adolpho (2011), servem para nortear as acoes de marketing das empresas na internet
desde a pesquisa e planejamento até os resultados obtidos com as estratégias de

uma organizacao.

4.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Com o crescimento das midias sociais e a alta participagdo das pessoas
nestes ambientes virtuais, € necessario que as empresas, para haver um
relacionamento satisfatorio entre o cliente e o consumidor na internet tenham suas
estratégias alinhadas com o marketing da empresa.

De acordo com Pride e Ferrell (2015), mais de um quarto da populagao
mundial utiliza a internet, e essa participacdo cada vez mais cresce. Pode-se perceber
a necessidade crescente das empresas estarem presentes no ambiente virtual. E
importante que as empresas utilizem a internet como a ferramenta de marketing, pois
€ através dela e do marketing digital que se pode ganhar mercado ou manter a sua
participagéo.

Turchi (2019), descreve que para se construir presenca digital pensar apenas
no mix de marketing (Preco, Praca, Produto e Promoc¢do) ndo é suficiente. As

empresas precisam criar sua presenca digital com as companhias adequadas, assim
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como estratégias direcionadas para a era digital.

Estar presente nas midias sociais, proporciona as empresas obterem
informacdes do que estd sendo comentado sobre seu produto ou sobre a organizagéo
de modo geral, permitindo a ela tomar as decisdes corretas para resolver as situagoes,
podendo ter impactos positivos no modo de agregar no negoécio ou de modo negativo
podendo depreciar a imagem da empresa na internet.

Para Turchi (2019, p. 71), n&o estar presente nas redes sociais podem gerar

consequéncias aos negocios:

O problema reside no fato de haver companhias que acreditam ainda ser
possivel postergar a decisao sobre sua participagdo nessa “conversagao’.
Porém, elas estdo se dando conta de que seus consumidores estdo
nas redes falando sobre elas, ou, pior ainda, podem estar atuando contra
suas marcas e influenciando negativamente outros consumidores.

A internet e os conteudos publicados pelas pessoas, possuem poder de
influéncia conforme a ideia de Turchi (2019), por isso, € necessario que as empresas
estejam presentes nas midias sociais. Se um consumidor estiver contra a empresa
compartilhando ideias e visdes negativas sobre o negécio a empresa sera atingida.
Assim, se a empresa estiver no ambiente virtual ela podera se manter informada sobre
0 que os clientes falam, prevenindo-se com estratégias para manter a reputacao
positiva da empresa.

Torres (2009, p. 75) descreve a importancia das midias sociais nas estratégias

de marketing:

As midias sociais, assim como outras midias, sdo muito importantes para
gualquer estratégia ou agdo de marketing. No Brasil, mais de 80% dos
internautas participam de alguma rede social, de modo que elas devem ser
entendidas e consideradas em qualquer atividade empresarial.

Mesmo que ndo sejam aproveitadas em sua estratégia de marketing, o que é
um erro, ou mesmo que vocé néo tenha atividades na Internet, saiba que as
midias sociais sdo pessoas falando com pessoas, e muitas vezes falando de
seu neg6cio sem vocé saber.

Percebe-se a participacdo e o impacto que as midias sociais tem sobre os
negocios e € necessario que as empresas busquem aliar as midias socias as
estratégias de marketing da empresa. Ambos os autores, Torres (2009) e Turchi
(2019) ressaltam que se a empresa nao participar das redes sociais ela estara

deixando de capturar informacdes que podem ser Uteis para a tomada de decisao.
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Com o desenvolvimento das tecnologias e das midias sociais € possivel que
as empresas possam optar por variadas ferramentas para fazerem parte das suas
estratégias de marketing digital. Atualmente existem diversas ferramentas
estratégicas de marketing digital para a busca de resultados, como o marketing nos
buscadores, e-mail marketing, marketing viral e marketing de contetdo.

O marketing nos buscadores, também conhecido pela sigla SEM (Search
Engine Marketing), é uma estratégia utilizada pelas empresas para serem
encontradas na internet pelos consumidores.

Segundo Turchi (2019, p. 76) o marketing nos buscadores € pertinente e pode

ser um diferencial:

Para ter uma ideia da importancia dos mecanismos de busca, mais de 95%
dos que compram imdveis no Brasil pesquisam antes pela Internet, motivados
pela facilidade em selecionar previamente quais casas ou apartamentos
desejam visitar, de acordo com faixa de preco, localiza¢&o, tamanho e demais
especificacbes. Essa busca é feita ndo so por clientes do Brasil, mas também
do exterior, interessados em investir em iméveis no Pais. Em alguns casos é
possivel economizar quase 20% do valor da compra.

7

Atualmente esse é o cenario do consumidor, na maioria das vezes 0
comprador, antes de consumir determinado produto, realiza buscas na internet para
saber mais sobre o produto, podendo obter informacdes e fazer comparagdes de
preco e qualidade.

O marketing de busca é uma das ac6es de marketing que tem a finalidade de
melhorar a estrutura e textos de sites com o intuito de torna-lo com maior visibilidade,
melhorando seu posicionamento nas ferramentas de busca. As técnicas utilizadas
para aprimorar a visibilidade dos sites no marketing de busca sdo chamadas de SEO
(Search Engine Optimization). (TORRES, 2009)

Com base na premissa de Turchi (2019), pode-se perceber que ha uma
grande oportunidade relacionada as buscas na internet e que as empresas que se
destacam entre os buscadores estardo mais visiveis na internet pelos consumidores.

Turchi (2019, p.81) descreve a utilizacdo das técnicas de otimizacdo de

buscas:

Para elevar a posicdo de um site na busca organica utilizamos SEO
— Search Engine Optimization, técnicas implementadas na péagina (on
page) que permitem aprimorar um site para que possa ser melhor encontrado
pelo Google, sem usar links patrocinados.
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Ao empregar a estratégia de marketing de busca, as empresas podem estar
se destacando diante da concorréncia e consequentemente seus sites serdo mais
visualizados, tendo a oportunidade de informar ao cliente sobre o que deseja.

Outra estratégia utilizada pelas as empresas e pelos profissionais que atuam
em consultoria de marketing digital € o E-mail marketing, que utiliza a ferramenta e-
mail para criar estratégias de marketing.

O e-mail marketing pode ser utilizado com objetivos de lembrar, informar e
atualizar os clientes e os demais interessados sobre um produto, promog¢ao ou uma
novidade. A ideia da utilizacdo do e-mail marketing é criar uma forma de
relacionamento com os clientes, fornecedores e clientes internos. Esta ferramenta
pode ser utilizada também para realizar pesquisas, oferecer vantagens como precos
especiais ou descontos. (TURCHI, 2019).

Para Cobra e Urdan (2017, p.310), o e-mail marketing consiste em:

E-mail marketing. E a utilizagdo do e-mailcomo ferramenta
de marketing direto, respeitando normas e procedimentos predefinidos,
analisando o retorno gerado por meio de relatérios e graficos.

O e-mail, pode ser utilizado além de apenas troca mensagens e documentos,
mas como ferramenta de auxilio nas praticas de marketing, criando relacionamento
com clientes e fornecedores informando-os dos contetdos necessarios. Las Casas
(2019) aborda que o e-mail, além de praticar os primeiros contatos, pode ser utilizado
para fazer pesquisas de melhoria e atualizar preferéncias dos clientes.

As empresas vém utilizando o e-mail como ferramenta de praticar marketing
direto, adaptando a antiga mala direta ao e-mail, criando uma nova funcéo para o e-
mail. Para obter resultados satisfatérios com o uso dessa ferramenta estratégica, é
necessario que se tenha um volume maior de e-mail a serem enviados. (TORRES,
2009)

Para Turchi (2019, p. 89), o e-mail marketing possui outras funcoes:

O e-mail marketing também pode ser usado como uma ferramenta de
comunicacédo eficiente com fornecedores e parceiros de negécios — o
chamado B2B (Business to Business). Para isso a empresa deve utilizar um
modelo de e-mail bem desenhado, que traga sua marca ou logotipo
evidenciado, fortalecendo sua identidade junto ao destinatario. Também é
interessante classificar esses parceiros em grupos de afinidades, de acordo
com as segmentacdes definidas pela empresa para que recebam apenas
informacdes de fato pertinentes.
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Portanto, com base em Turchi (2009), para obter resultados satisfatorios com
o e-mail marketing, ndo basta apenas enviar o0s mesmos e-mails para todos os
stakeholders da empresa, € necessario ter um e-mail organizado com os publicos
segmentados para enviar as informacdes corretas para determinado publico de
interesse, juntamente com a identidade visual da organizacdo e marca em evidéncia
para fortalecer a marca.

O marketing viral € uma outra estratégia utilizada pelos praticantes de
marketing digital. Essas a¢fes possuem a finalidade de atingir maiores publicos
compartilhando informacdes como videos e publicacdes, promocdes e propagandas
de produtos, que serdo compartilhados novamente por outras pessoas, gerando uma
propagacao viral.

Turchi (2019, p.90) define marketing viral como:

O marketing viral pode ser definido, na verdade, como a consequéncia de
estratégias que levam as pessoas a retransmitir mensagens para amigos,
conhecidos e demais integrantes das suas redes de contato, principalmente
com o uso de redes sociais ou e-mail.

Para as acdes de marketing viral € necessario que se tenha uma estrutura
clara, e que além de pensar em um video ou qualquer informacao que seré publicada,
€ importante lembrar o objetivo da campanha de marketing, quais os resultados
desejados, analisando e desenvolvendo qual sera a mensagem e o publico-alvo
desejado para transmitir as informacées. (TORRES, 2019)

As ferramentas mais utilizadas para a execucéo das agbes de marketing viral
sao as redes sociais e os e-mails, utilizados de forma estratégica para transmitir os
conteudos visando a busca de resultados. Ja Torres (2009), descreve que o marketing

viral consiste em:

O nome marketing viral surge pela semelhanca entre o efeito do boca-a-boca
gue parte de uma informagéo, texto, imagem ou video divulgado e espalhado
rapidamente e o0 que acontece com um virus, que parte de um contagio inicial
e acaba se espalhando, criando uma epidemia.

Assim como o marketing viral, surge na atualidade uma nova proposta
estratégica de marketing que esta sendo utilizada pelas empresas para gerar valor e
uma percepcao positiva de uma empresa nas redes sociais € o chamado Marketing

de conteudo.
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O marketing de conteudo de acordo com Assad (2016, p.10), tem como o

objetivo principal:

O objetivo central dessa estratégia de marketing € posicionar uma marca
como referéncia de mercado com base no que ela entende e tem de melhor:
seu contelido e o relacionamento que ele pode gerar. E, para isso, o Content
Marketing age engajando o publico-alvo por meio da criacéo e divulgacéo de
materiais relevantes que atraem, envolvem e geram valor para 0s usuarios,
que passam a ter uma percep¢ao positiva da marca no mercado, gerando
assim os resultados desejados.

s

O marketing de conteudo, baseado na premissa de Assad (2016), é uma
estratégia para aumentar a credibilidade da empresa com os clientes, através dele a
empresa gera valor e demostra que entende de determinado assunto, processos e
dominio de técnicas. Por exemplo, em uma empresa de comunicagcao visual, os
contetdos que serdo gerados na internet podem partir dos métodos utilizados para
criar materiais graficos, com quais equipamentos, insumos e seus beneficios ao
contratar um servico. Essa estratégia serve para engajar o publico-alvo, gerar valor
ao consumidor e despertar o interesse nos servicos ou produtos.

Ainda, para Turchi (2019, p.158), o marketing de contetdo pode ser definido

como:

O marketing de contetdo (ou content marketing) é o uso do contedldo em
volume e qualidade suficientes para permitir que o consumidor possa
encontrar, gostar e se relacionar com uma empresa. A ideia é gerar contetdo
atil e relevante que proporcione algum conhecimento a alguém, que seja
recente e especifico, com pouca interferéncia comercial e que provoque a
reflexdo sobre determinado assunto.

Com foco na ideia de Turchi (2019), supde-se que o marketing de conteudo é
uma estratégia direcionada para aproximar o cliente através de um relacionamento
gerado por meio de um interesse em determinado assunto e conteudos relevantes
gue possam transmitir conhecimento.

Para praticar o marketing de conteldo em uma empresa, € necessario
visualizar, qual é o seu cliente, o0 que o ele precisa e quais conteudos irdo interessa-
los. Ao planejar o marketing de conteudo é preciso definir para “Quem”, qual serd o
publico, “O qué”, o que o publico pretende, “Como”, como é o comportamento do seu
publico, e “Onde”, que esta relacionado as informacdes que o cliente busca e qual o
conteudo que sera produzido. (TURCHI, 2019).
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Além do marketing de contetdo, um outro conceito que esta ganhando espaco
no vocabulario de profissionais do marketing € o chamado Inbound Marketing, onde
uns dos objetivos principais dessa estratégia é alcancar e atrair clientes para o
negécio, despertando interesses pela marca e por produtos ou servigos ofertados.

Para entender melhor o objetivo de Inbound Marketing com o conceito de
Assad (2016, p. 9):

O Inbound Marketing é uma forma de divulgacdo baseada na ideia de criacéo
de conteddo de qualidade para um publico especifico e veiculagdo por
ferramentas de Marketing Digital para atrair o publico-alvo, construir um
relacionamento que podera leva-lo até a experiéncia de venda. Ou seja, seu
objetivo € ganhar o interesse das pessoas por meio da divulgacdo de
contelido relevante e com isso converté-las em clientes. E, assim, oposta
ao Outbound Marketing, o marketing tradicional que utiliza propagandas
diretas e vazias de conteldo.

No conceito de Assad (2016), o Inbound Marketing visa transformar usuarios
de um canal de comunicacao digital em clientes, por meio de conteudos relevantes
para esses usuarios. Ja na visdao de Haddad e Marangoni (2019), o processo de
Inbound Marketing possui dois pilares, um deles a geracao de conteudo, e o outro € a
sua gestao, de forma que essas informacdes sejam relevantes para os consumidores,
disseminadas a partir da utilizacdo dos canais digitais, como redes sociais, canais de
busca e blogs.

Haddad e Marangoni (2019), trazem uma visao a respeito dos consumidores,
em que a maioria de suas buscas, seja de informacfes, seja sobre produtos ou
servicos sao realizadas em mecanismos de busca como o Google. Essa acao €
realizada como ferramenta de apoio para a tomada de decisdo com base em
experiéncias de outros consumidores e utilizagdo de um determinado produto.
Observa-se nesse aspecto a relevancia das empresas serem vistas na hora em que
um cliente realizar uma pesquisa relacionada ao seu negdécio, assim a marca tera a
oportunidade de atrair ou ndo o consumidor, dependera da qualidade do conteudo
disponibilizado através de redes de comunicacdo, como Youtube, Facebook,

Instagram ou blogs.

O que faz a estratégia de inbound marketing ser tao eficiente e util para as
acOes de marketing digital € o seu processo de operacdo: a sua metodologia
segue uma sequéncia logica de etapas. Para conquistar o sucesso, €&
primordial que os profissionais conhecam detalhadamente as etapas, os
publicos atingidos em cada uma delas e os canais utilizados para a atracao.
A metodologia do inbound marketing envolve quatro etapas principais: atrair,
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converter, vender e fidelizar. (REVILLION, 2019, p. 134).

Pode-se perceber na concepcdo de Révillion (2019), que para alcancar o
sucesso com o Inbound Marketing, € preciso que as etapas da estratégia sejam
organizadas e devidamente direcionadas para o publico que uma empresa deseja
atingir, necessitando ter em visdo quais 0s canais que esses consumidores utilizam
para que o objetivo de atrair, vender e tornar o cliente fiel seja concretizado.

A atracédo do cliente refere-se em capturar um trafego qualificado nas midias
sociais, € o momento de buscar os usuarios desconhecidos, onde o Inbound
Marketing entra com o objetivo de tornar esses usuarios desconhecidos em usuarios
regulares do seu conteudo. As ferramentas mais utilizadas sdo os mecanismos de
busca, os blogs e as midias sociais. Para que a venda possa ser concretizada, a
empresa precisa fazer a converséo dos visitantes em leads, que sdo as oportunidades
de venda, é o estagio em que o usuario € educado por meio de informacdes, videos,
e-books. Apds a empresa reunir seus leads é necessario que ela consiga avaliar em
gue estagio o lead se encontra, para isso € necessario aplicar estratégias de
relacionamento para que a jornada de compra possa ser concluida. Ao concluir o
processo de conversao e tornar os interessados em clientes é preciso que a empresa
realize a fidelizacdo desse cliente, construindo uma relacéo sélida e de confianca, o
Inbound Marketing nessa fase € importante para manter o cliente ja conquistado
oferecendo de forma continua conteudos relevantes para o publico, as ferramentas
gue séo utilizadas para a fidelizacdo sdo eventos, monitoramento social e contetdos
personalizados. (REVILLION, 2019).

Quadro 1 - Etapas do Inboud Marketing
Acéo Atrair Converter Vender Fidelizar

Promotor da

Publico-Alvo Visitante Lead Cliente
Marca
Monitoramento
_ Formularios, CRM, E-mall Social,
Site, blog, SEO '
Ferramentas CTAse marketing e eventos e

e redes sociais . ]
landing pages. workflows conteudo

personalizado

Fonte: REVILLION (2019).
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Assad (2016, p. 9), também contribui com a teria das etapas do Inbound

Marketing:

Todo o processo de Inbound Marketing inclui atrair o publico por blogs, redes
sociais, técnicas de SEO, converter utilizando calls-to-action em landing
pages, preenchendo formularios, e-mail, organizar esses contatos em lead
scoring, integrar com o CRM, e nutrir o relacionamento pelas redes sociais,
smart calls-to-action e e-mail, apresentar seus produtos e servicos e seus
diferenciais no mercado até conquistar o cliente. Mas o trabalho ndo para por
ai, a nutricdo do relacionamento continua, o foco é fidelizar e fazer com que
o cliente se torne um propagador da marca no longo prazo.

Pode-se observar que Révillion (2019) e Assad (2016), trazem as etapas do
Inbound Marketing por meio de ideias muito similares, onde essas etapas S&o
respectivamente atrair usuarios, converté-los em interessados (leads), realizar a
venda e fidelizar o cliente utilizando conteudos e ferramentas como as de
monitoramento.

Uma estratégia em que as empresas devem ficar atentas é nas estratégias de
marketing para Mobile, ou seja, pensar em como impactar os clientes através da oferta
de informacdes por meio de smartphones e Tablets, essa estratégia € chamada de

Mobile Marketing.

Mobile Marketing € uma estratégia que busca interagir, relacionar e
influenciar um determinado publico por meio das funcionalidades dos
dispositivos mobile, como celulares, tablets e outros aparelhos moveis.
(ROCKCONTENT, 2018).

Ainda, quanto a definicdo de Mobile marketing, segundo Rocha et al. (2012,
p.473):

O marketing moével é definido como o conjunto de iniciativas de marketing que
fazem uso de dispositivos mdveis como canal de comunicacdo com o
consumidor. Envolve a criacdo de sites que possam ser visualizados em
celulares, o uso de mensagens de texto e video, o desenvolvimento de
aplicativos, a veiculacdo de anlncios para celulares, agfes baseadas em
localizac@o (possiveis via dispositivos que possuem sistema de
posicionamento global — GPS) e a definicdo de campanhas promocionais e
de relacionamento.

Observa-se, com base em Rockcontent (2018) e Rocha et al. (2012), o
Marketing Mobile, possui o seu foco no relacionamento com cliente € uma das
estratégias que podem ser utilizadas para aproximar o cliente de uma organizacgéao,

como também pode ser utilizado como um canal de comunicacao e interacdo com 0s
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consumidores, podendo gerar influéncias de consumo para um publico-alvo.

A Rockcontent (2018), explica que na atualidade investir nas estratégias
mobile é essencial para as empresas, pois 0 humero de usuarios de smartphones é
crescente e sao através desses dispositivos que as pessoas utilizam como principal
fonte de acesso a internet. A visdo do Mobile marketing, de acordo com o site da
Resultados Digitais (2018), consiste em um conjunto de estratégias, que busca
interagir e influenciar leads e clientes, tendo como intermediadores os dispositivos

maoveis.

Os consumidores utilizam cada vez mais dispositivos mdveis para 0 consumo
de conteldo, servigos e produtos. Em uma realidade conectada, entrar em
contato com o consumidor via aparelhos méveis, a qualquer momento e em
qualquer lugar, cria novas oportunidades para empresas que almejam
relacionamento mais préximo com os clientes e melhores resultados para
suas acoes de marketing. (ROCHA et al. 2012, p. 472).

Observa-se que na premissa de Rocha et al. (2012) as pessoas possuem um
contato facilitado a conteddos, produtos e servigcos, tudo através de dispositivos
moveis, assim surgindo a oportunidade para as empresas se tornem mais préximas
de seus clientes e melhorem seus resultados, provenientes de a¢des de marketing.

Uma das principais vantagens da utilizacdo do mobile marketing € que ele
permite que as empresas possam segmentar 0s seus anuncios por localizacdo, por
exemplo, essa estratégia pode ser utilizada para engajar clientes que estejam
préximos de um determinado estabelecimento. (RESULTADOS DIGITAIS, 2018).

Uma estratégia de marketing digital nas midias sociais ndo se resume em
apenas criar postagens nas redes sociais. E necessario criar uma estratégia eficaz de
marketing de conteudo, e o primeiro passo para a estruturacdo da estratégia é
conhecer seu publico-alvo, assim como o0 seu comportamento dentro e fora da
internet, capturando informacdes importantes sobre ele, como 0s seus interesses, 0s
lugares onde frequenta, o que ele esta acessando na internet e quais redes sociais 0
publico-alvo esta presente. Todas essas informacdes podem ser extraidas de
plataformas fornecidas pelas redes sociais como o Facebook, assim estes dados
tornam-se Uteis para a segmentacdo de anudncios, como também para criar a
estratégia de conteludo para ser assertivo ao gerar conteudo que serd publicado na
internet. (ASSAD, 2016).
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4.3 INTERACAO CLIENTE E EMPRESA

Quando se fala em marketing digital ndo se pode esquecer que a internet é
composta por pessoas, que possuem histérias diferentes e necessidades que
precisam ser atendidas. E com base nessa premissa, com as relacdes entre as
pessoas e suas hecessidades, que se extrai a visdo do comportamento do
consumidor, quais 0s seus comportamentos, intencées, desejos e necessidades. E
com base nestes fatores que as empresas devem levar em consideracao, essa visdo
do comportamento do consumidor, considerando que as pessoas estdo na internet
para interagir em atividades basicas como o relacionamento, a informacédo, a
comunicacao e a diversédo. (TORRES, 2009)

Com base nos estudos em Torres (2009), as pessoas estdo presentes na
internet para suprir necessidades, uma das principais é o relacionamento. Neste
momento € que as empresas possuem a oportunidade de criar relacionamentos
construtivos com seus clientes, ou até mesmo engajar novos clientes. Por esses
motivos percebe-se a relevancia do relacionamento entre cliente e as organizacdes
na internet, ndo se resume apenas em uma empresa ter uma rede social para manter-
se atualizada, € necessario utiliza-la a seu favor.

Para Assad (2016, p. 85), ndo basta somente estar nas redes sociais, 0 autor

explica que:

Estar presente nas redes sociais ndo € apenas ter uma pagina ou perfil
empresarial. E estar constantemente ativo, realizando postagens e,
principalmente, interagindo e engajando os usuérios. Afinal, ter uma fan
page sé por ter, sem atualizar contetdo e interagir com seus seguidores, é a

mesma coisa que ser um fantasma na web.

E necessario que as empresas notem a importancia da interacdo e de estar
ativamente na internet com seus clientes, pois € uma ferramenta de baixo custo que
dispde da facilidade de interagir com as pessoas no meio virtual, oportunizando as
empresas o engajamento do seu pubico.

Segundo Torres (2009, p. 118), o marketing nas midias sociais permite:

O marketing nas midias sociais permite criar um relacionamento direto com o
cliente, com baixo investimento e alto impacto se comparado com as outras
formas de implementa-lo. Ele permite que vocé mergulhe no mundo do
cliente, conheca-o profundamente, mostre compromisso com ele e descubra
suas necessidades de forma rapida e agil.
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Pode-se observar na premissa de Torres (2009), a relevancia do
relacionamento com o cliente na internet, através das midias sociais, as empresas
podem conhecer o seu cliente, suas necessidades e desejos, demostrando
comprometimento com o seu publico na internet.

O marketing de relacionamento sofreu algumas modificacbes com o
desenvolvimento da internet e o facil acesso a redes sem fio, a forma de conquistar
um cliente, assim como a maneira de manté-lo e desenvolvé-lo também precisou de
adaptacdes, assim em um cendrio em que as comunicac¢des se tornaram rapidas, de
forma constante, interativa e integrada, deve-se levar em consideracdo uma pratica
de marketing de relacionamento que pode ser abordado como marketing de
relacionamento eletronico, ou e-CRM. (ROCHA ET AL., 2012).

O Marketing de relacionamento eletronico ou o e-CRM, segundo Rocha et al.
(2012, p. 478), pode ser definido como:

O marketing de relacionamento eletrdénico, no entanto, engloba mais do que
as acbes no ambiente on-line. O e-CRM se propbe a integrar dados e
informacdes dos clientes gerados em suas interagdes com a empresa on-line
com os dados oriundos das atividades off-line, distribuindo por toda a
organizagdo o conhecimento necessario para atender o cliente de forma
personalizada, gerando mais satisfacéo, lucros e lealdade.

Com a integracao dos dados e informac¢des dos clientes tanto engajados de
forma online quanto offline, o tratamento e relacionamento deve ser realizado da
mesma forma, a empresa deve fornecer as informacgdes, promoc¢des e suporte de
forma igual seja via internet e redes sociais ou seja pessoalmente ou por telefone, de
modo a transparecer ao cliente uma relacado de valor entre o cliente e a empresa.
(Rocha et al., 2012).

Em relac&o ao vinculo com os clientes, Grewal e Levy (2016), desenvolveram
teoria do Quatro E’s do social marketing, que englobam a estimula¢édo, educacéao, o
experimento e o envolvimento. Grewal e Levy (2016), abordam que os profissionais
de marketing utilizam varios meios para realizar ofertas como nas midias sociais,
aplicativos e redes sociais de forma a estimular o cliente, e para que esse estimulo
aconteca a oferta necessita ter relevancia para o cliente alvo, por exemplo, ofertas
personalizadas baseadas em informacdes de plataformas de relacionamento com o
cliente como o Google Analytics.

O segundo “E” da teoria de Grewal e Levy (2016), consiste em educar o
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cliente, ou seja, quando o cliente entra nas redes sociais de uma empresa, assim
como nos sites, a empresa possui a oportunidade de instruir os consumidores e
apresentar as propostas de valor e a divulgacdo dos seus beneficios, assim
desenvolvendo uma forma de se destacar, sendo um diferencial competitivo. O
terceiro “E” é relacionado diretamente em experimentar um produto ou um servico, o
Youtube é uma ferramenta que pode simular um experimento, por exemplo, quando
algumas pessoas vao trocar seu carro elas buscam por videos que demonstram um
experimento real de um determinado veiculo, como desempenho, conforto, poténcia
ou design.

Grewal e Levy (2016, p.53), explica que hoje as pessoas podem ter

experiéncias reais ao testar um produto:

Contudo, hoje os consumidores podem baixar um capitulo de um novo livro
antes de compra-lo. Podem experimentar um software por um més antes de
compra-lo. Muitas vezes podem ouvir alguns segundos ou mesmo uma
musica inteira antes de compra-la pelo iTunes. A difusdo desses produtos
ampliou-se para oferecer uma profuséo de novos canais e op¢des de midia.

Pode-se entender o terceiro “E” com exemplos praticos, quando empresas
como o Spotify e Netflix permitem que os clientes testem seus produtos por 30 dias
antes de comprar o servico de entretenimento. Assim, as pessoas podem
experimentar o produto ou servico e decidir se fechardo a compra ou ndo, esses
beneficios geralmente sédo oferecidos para produtos vendidos online.

Grewal e Levy (2016, p.53), descreve gue as redes sociais também fornecem

informacdes baseadas em experiéncia:

Para outras ofertas, como servigos, as midias sociais também oferecem
informacgBes baseadas em experiéncia que antes ndo estavam ao alcance, a
menos que os consumidores comprassem e experimentassem o produto ou
servico.

Ao analisar a premissa de Grewal e Levy (2016), pode-se supor que as
empresas tem a oportunidade de se destacar nas redes sociais, apresentando as
funcionalidades e vantagens de seus produtos em uma experiéncia visualmente
pratica. Os trés primeiros “Es” preparam o cliente para o quarto “E” que significa

envolver o cliente.

Com o envolvimento vem a agéo, a possibilidade de um relacionamento e até
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de lealdade e comprometimento. Por meio de ferramentas de midia social —
por exemplo, blogs e microblogs —, os clientes envolvem-se ativamente com
empresas e com suas proprias redes sociais. Esse envolvimento pode ser
negativo ou positivo. (GREWAL; LEVY, 2016, p. 54).

As midias sociais contribuem para manter os clientes envolvidos com a
empresa, esse envolvimento pode ser tanto positivo, quanto negativo, assim é
importante que as empresas saibam estimular o cliente com informagdes que sejam
pertinentes a ele, educar sobre a empresa e seus beneficios dos produtos e servicos,
ajudando-os a experimentar o que é oferecido, mantendo-os seus clientes envolvidos
sendo de modo online ou offline.

De acordo com Turchi (2019), os consumidores estdo aderindo as redes
sociais para comunicacdo direta com as marcas. Através da utilizacdo das redes
sociais, os consumidores consideram que € por meio destas midias sociais as
novidades devem ser lancadas, desta forma que as promocfes devem ser divulgadas
e que as empresas devem relacionar-se com o seu consumidor, tanto para elogios,
assim como para criticas. (TURCHI, 2019)

Percebe-se que nos estudos em Turchi (2019), as empresas possuem a
oportunidade de saber se estdo oferecendo o produto ou servico que satisfazem o
cliente, através das redes sociais 0s clientes podem criticar ou elogiar a empresa,
oportunizando a empresa de realizar mudancas e melhorias nos seus produtos e
servigos ofertados.

A empresa deve pensar em converter o seu cliente virtual em clientes fiéis do
seu negécio, para isso ela deve engajar os participantes das suas midias sociais para
despertar o interesse pelos servi¢gos ou produtos ofertados.

Para Strauss e Frost (2012, p. 14), implica em:

Engajamento implica em envolver o possivel cliente dentro da perspectiva da
ideia da marca forcada pelo contexto em questéo, de acordo com Adertising
Research Foudation. Envolver o possivel cliente significa se conectar com
essa pessoa emocional e cognitivamente.

Com base a premissa de Strauss e Frost (2012), percebe-se que para engajar
o0 consumidor é importante que a empresa desenvolva uma conexdo com o cliente
através das emocdes, percepcdes e conhecimento. Entretanto, o engajamento do
cliente ndo acaba ao conseguir um cliente como seguidor na internet. Na acepc¢éao de

Turchi (2019) o engajamento de um consumidor ndo acaba ao conquistar um
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seguidor, as empresas precisam estar atentas as duvidas, elogios, criticas e
sugestdes que os clientes expressam através de mensagens, € a0 mesmo tempo
devem atender a todas estas solicitagfes, assim o consumidor ira perceber que a
empresa valoriza e que se importa com o consumidor e sua audiéncia.

Uma estratégia que esta sendo utilizada pelas empresas e profissionais de
marketing digital para que haja progresso nas relacées com os clientes, por meio da
oferta de conteudo, € a criagdo da Persona. A persona de acordo com a Rockcontent
(2019), € um perfil ficticio em que a empresa cria com base em informagfes e dados
de clientes reais, representando através deste perfil um cliente ideal para a
organizacdo, o que se difere do publico-alvo que possui maior abrangéncia, a
estratégia da persona apresenta um detalhamento especifico do publico que se
pretende engajar.

Assad (2016, p. 25), explica a relevancia da persona para as estratégias de

marketing digital:

E essa figura que determina o sucesso ou fracasso na sua empresa, € iSso
sé depende da sua estratégia e de quanto vocé realmente conhece o seu
cliente. Empresas que surgiram no século XXI estdo cada vez mais situadas
no lado social do negdcio, ou seja, mais focadas no seu publico-alvo e em
como interagir positivamente com ele. E essa “filosofia de gestéo social” tem
como base as redes sociais, que passaram a ser um canal oficial de
comunicacao com o cliente. Afinal, as midias sociais consistem em pessoas,
da mesma forma que as empresas também.

Percebe-se, com base na Rockcontent (2019) e Assad (2016), que a criacao
da persona, facilita a reflexdo sobre o cliente ideal, explicitando suas caracteristicas,
fazendo com que a empresa compreenda o0 seu cliente e quais sdo as suas
necessidades. Assad (2016), complementa em sua premissa que a tendéncia dos
negocios é focada nas rela¢des sociais, e devido a utilizacdo das midias sociais como
canais de comunicacgao se tornaram o principal canal de interacao entre as empresas
e seus clientes.

De acordo com Révillion (2019, p.55) para a criagdo da persona é necessario

realizar um determinado processo e compreendidas algumas questodes:

O processo de criacdo de personas se inicia com a coleta detalhada de
informacgdes, que sdo obtidas por meio de pesquisas com questionarios ou
entrevistas em profundidade. Por isso, a construcdo de personas nunca pode
ser feita apenas com base em suposi¢cdes. Em seguida, € fundamental
compreender as necessidades, desejos, motivacdes e duvidas dos
consumidores. Isso permitira criar personas com perfis mais humanos e
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realistas.

Observa-se que criar uma persona, ou o seu perfil de cliente ideal, uma
empresa deve desenvolver questionarios, ou entrevistas que abordem necessidades,
desejos, motivacdes, entre outras particularidades do perfil de um suposto cliente
ideal. Com todas essas informacdes analisadas e agrupadas a empresa chega a um
perfil que pode ser julgado como um perfil realista de cliente. Révillion (2019),
corrobora que ha uma necessidade de compreensao ha jornada de compra do cliente,
desde o primeiro contato do consumidor com a empresa até a finalizagdo da compra,
assim, a andlise desse processo faz com que se capture informacfes para o
conhecimento dos desejos do seu cliente. A Ultima etapa para a criacao da persona é
a unido das informacdes coletadas para que a empresa crie um perfil ficticio de cliente
gue seja composto de informagdes abundantes que representem detalhadamente o
consumidor.

Morais (2020, p. 286), reforca a importancia da criacao da persona:

No marketing de contetdo, é fundamental que se crie uma persona, ou seja,
defina quem é o publico que vai receber o contetdo, por qual midia (e-book,
video, artigo, podcast), quais séo suas preferéncias, de quais assuntos gosta
mais, sua idade, sexo e comportamento. Lembre-se que ndo se pensa mais
em perfis de pessoas por idade e sexo, mas, sim, por comportamento!
Devemos entender, principalmente, qual é o problema desse consumidor e
como o material pode lhe ajudar. Ndo crie um contetdo por criar, crie para
resolver o problema do cliente!

Pode-se fazer uma correlacdo entre as ideias de Révillion (2019) e Morais
(2020), que a finalidade da persona € criar um perfil no marketing de conteddo que
demonstre o comportamento, atitudes, preferencias e os problemas do consumidor,
por meio de analises de dados e informacdes obtidas através de questionamentos dos
seus clientes, como também por meio da observacdo do processo da compra, deve-
se lembrar que o contelido criado seja direcionado para a resolu¢éo e compreensao
de determinados problemas dos consumidores, assim 0 processo de criacdo de
conteudos se direcionara melhor para o perfil de cliente ideal.

Com base nos estudos de Révillion (2019), cria-se um exemplo de
estruturacdo de persona, onde uma empresa que exerce a atividade de grafica online
deseja criar um perfil para entender as necessidades de seus clientes e criar
conteudos direcionados a esse perfil, com finalidade de resolver os problemas dos

consumidores.
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Quadro 2 — Exemplo de perfil tracado com publicitarios

Nome: Olavo

Profissao ou atividade: Publicitario

Empresa em que atua: Propria agéncia

Idade: 25 anos

Género: Masculino Estado civil: Solteiro

Filhos: Nenhum

Educagdo: Pos-graduado em marketing digital

Renda mensal: R$ 4.000,00

Midias que consome: Internet, redes sociais, aplicativos de negocios e informacgé&o, Youtube,
Spotify.

Objetivos: Manter-se atualizado com canais de comunicacdo, inovacdo e desenvolver suas
capacidades profissionais.

Habitos de Lazer: Viagens culturais, conhecer lugares naturais como praias e trilhas.
Expectativas de relacionamento: Conhecer e ter contato com pessoas que agreguem na sua
carreira profissional

Desafios: Falta de tempo por manter-se envolvido com criacdo das artes para clientes.

Como a empresa pode ajuda-lo: Criar contetidos de otimizacdo de tempo e como evitar que o

trabalho seja estressante, fornecendo um servigo de impresséo e a opgao de artes pré-criadas.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Révillion (2019).

Com base nas informacdes do Quadro 2, a persona final pode ser

representada como:

Quadro 3 — Representacdo Final da Persona

Olavo, 25 anos, é um profissional da area publicitaria que possui sua prépria agéncia de
publicidade, estd sempre conectado com o mundo digital, e nos periodos de lazer gosta de viajar e
conhecer novos lugares. Porém o seu tempo se torna curto por envolver-se demasiadamente com a
criacdo de conteudos para seus clientes e o seu tempo de lazer fica reduzido, e com isso, ndo
consegue ampliar a sua rede de contatos de pessoas que podem auxilia-lo em seu crescimento

profissional.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020). Imagem disponivel em: pngimage.net/bonecos-desenho-png-2/.
Acesso em 24 mar. 2020.
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O exemplo exposto no Quadro 3, mostra um perfil de publicitarios que
consomem produtos de uma gréafica online, assim a grafica pode criar estratégias,
como conteudos que solucionem os problemas do perfil alvo. Contudo, deve-se ter
alguns cuidados na criacdo de personas.

Apesar de parecer um processo simples, a criacdo de personas exige
cuidados a fim de evitar erros. Um dos equivocos mais comuns € a criacao
de personas em demasia. Isso pode comprometer as estratégias de
marketing, principalmente em relagdo ao or¢gamento. Afinal, quanto mais
personas, mais acdes e investimentos serdo necessarios para trabalhar com
elas. (REVILLION, 2019, p.58).

Visualiza-se através da premissa do autor supracitado, que empresas devem
estar conscientes que ao criar personagem estratégias de resolucédo de problemas
com a finalidade de atrair o publico em questao, quanto mais personas criadas, maior
sera o tempo e o custo de marketing, podendo comprometer o orgamento.

O intuito da elaboracéo de personas esta relacionada a melhor compreenséo
dos consumidores, assim as personas ilustram os objetivos dos potenciais clientes,
colocando a empresa em um posicionamento de reflexdo sobre o cotidiano do seu
publico consumidor, através dessa estratégia é possivel visualizar como os clientes
pensam, se comportam, o que valorizam e quais Sao 0s seus gostos e preferéncias.
(REVILLION, 2019).

4.4 PLANO DE MARKETING DIGITAL

O plano de marketing de acordo com estudos em Kotler e Keller (2012), é uma
ferramenta utilizada para dirigir coordenadamente o0s esforcos de marketing
funcionando em dois niveis, 0 estratégico e o tatico.

Kotler e Keller (2012, p. 39), definem os niveis do plano de marketing:

O plano de marketing € o instrumento central para direcionar e coordenar o
esforco de marketing. Ele funciona em dois niveis: estratégico e tatico. O
plano de marketing estratégico estabelece os mercados-alvo e a proposta de
valor a ser oferecida com base em uma andlise das melhores oportunidades
de mercado. O plano de marketing tatico especifica as taticas de marketing,
incluindo caracteristicas do produto, promoc¢ao, merchandising, determinacao
de preco, canais de vendas e servi¢os.

Pode-se observar que o plano estratégico esté relacionado aos esfor¢os para
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atingir o publico-alvo, observando as oportunidades do mercado. J4 o plano de
marketing tatico esta relacionado com as taticas de marketing como a determinacao
de precos, 0s canais que serdo utilizados para efetuar as vendas, o produto ou o
servigo e as promocgoes.

Kotler e Keller (2012, p.55), ainda destacam a relevancia do plano de

marketing:

O plano de marketing é um dos produtos mais importantes do processo de
marketing, por fornecer direcdo e foco para uma marca, produto ou empresa.
Organizag¢8es sem fins lucrativos usam os planos de marketing para orientar
seus esforgos de levantamento de fundos e expanséo, enquanto as agéncias
governamentais os utilizam para desenvolver a consciéncia publica de
nutricéo e estimular o turismo.

De acordo com os estudos em Kotler e Keller (2012), pode-se observar a
importancia do plano de marketing, é através dele que se obtém o foco e direcéo para
uma marca. O plano de marketing também possui sua relevancia em organizacfes
sem fins lucrativos para expandir-se, assim como o governo utiliza o plano de
marketing direcionado ao turismo consciéncia publica, nutricdo, entre outros objetivos
das agéncias governamentais.

Las Casas (2013, p.83), explica que ha diferencas entre planejamento de
marketing e o plano ou estratégia de marketing e descreve o que é o plano ou

estratégia:

Muitos confundem o significado dos termos planejamento, plano ou
estratégia. Por esse motivo, ha necessidade de certos esclarecimentos. O
termo estratégia vem do grego, strategos, que significa a arte do general. As
empresas, como 0s exércitos, articulam planos que consideram o ambiente
empresarial de maneira analoga ao setor militar em relacdo aos campos de
batalha. Os comandantes estudam os pontos fortes e fracos dos adversarios
e procuram agir nos espacos identificados, aproveitando as oportunidades e
defendendo-se das ameacas. Estratégia relaciona-se com movimentos de
mercado. A metéfora da guerra com o marketing tem sido muito comum na
literatura de administracao.

Pode-se perceber com base na teoria de Las Casas (2013) que a estratégia
€ 0 plano em que as empresas criam para agir diante do mercado, analisando quais
sao os pontos fortes e fracos dos seus concorrentes, podendo reagir as ameacas que
0 mercado pode criar contra a empresa, assim o plano refere-se a decisbes tomadas
diante de uma determinada situacao.

Las Casas, ainda, reforca resumidamente a diferenca entre o planejamento e
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o plano, e esclarece que o planejamento estratégico € o processo que envolve sua
totalidade, englobando todos os departamentos e é geralmente de longo prazo.

As forgas, oportunidades, fraquezas e ameacas sdo conhecidas como analise
SWOT, ou FOFA. E uma ferramenta de andlise que possibilita a criacio de estratégias
e a visualizacdo do ambiente em que uma empresa esta inserida. Para Rocha et al.
(2015, p. 87-88), a analise SWOT consiste em:

Essa parte do planejamento tem a finalidade de realizar um diagnostico
estratégico interno e externo. Como o objetivo de toda organizagdo €
perpetuar-se no mercado em que se encontra, deve entao delimitar o espago
que ocupa no contexto em que esta inserida e verificar de que maneira 0s
demais agentes desse mercado podem influenciar as suas decisdes nesse
ambiente de negdcios.

Para Pride e Ferrell (2015, p.54), “O profissional de marketing usa a analise
SWOT para avaliar a habilidade de uma empresa em conseguir uma vantagem
competitiva.”

A vantagem competitiva, com base na premissa de Pride e Ferrell (2015) e
Rocha (2015), € um dos principais objetivos da utilizacdo da andlise SWOT nas
organizacdes e por meio desta ferramenta uma empresa pode realizar um diagnostico
para situar-se no mercado e ter embasamento para a tomada de decisdo diante de
um ambiente competitivo.

Com a evolucao da internet e das midias sociais, o plano de marketing exige
atualizagOes dos empreendedores em relagdo ao marketing e o plano de marketing.
Turchi (2019, p. 71), explica sobre essa evolugéo e a visdo do mundo digital:

As estratégias no mundo digital ainda estdo em plena evolugao, pois ha
muito a ser testado. Podemos dizer que estamos no inicio de todo o
processo. Pela primeira vez, em tantos anos de existéncia do marketing, ha
mudancas realmente profundas que alteram o conhecimento que as
empresas tinham sobre seus consumidores e sobre qual a melhor
forma de alcanca-los. Tudo isso exige uma postura de atualizacédo
permanente. Por outro lado, também permite muitas inovacdes.

Observa-se que o autor supracitado, retrata a evolugdo em que o marketing
esta na atualidade, mas também exp&e que estamos apenas no inicio deste processo
evolutivo do marketing, portanto, as empresas precisam estar atentas a essa e
evolucdao, exigindo uma postura atualizada e aberta a inovagdes para alcancar os seus

consumidores.
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O plano de marketing digital para Strauss e Frost (2012) é definido como plano
de e-marketing, que € o marketing na internet ou marketing virtual. Strauss e Frost
(2012) descrevem que o plano de e-marketing € uma parte do plano de marketing e
atua como uma espécie de mapa que orienta uma empresa em relacdo a dire¢cdo em
gue ela deve seguir, auxiliando na alocacdo de seus recursos para fazer ajustes
guando necessarios.

De acordo com o site do Sebrae (2019), para realizar o planejamento de
marketing digital é necessério que alguns passos sejam seguidos, primeiramente é
preciso definir os objetivos, onde se quer chegar com o planejamento de marketing
digital. O Sebrae (2019), descreve que as perguntas chaves para o planejamento de
marketing digital sdo: “Por que eu farei esse planejamento?”, “O que eu preciso
conquistar com o auxilio da internet?”, “Qual sera o foco?”.

Observa-se que as perguntas elaboradas pelo Sebrae (2019) sdo questbes
para direcionar os esforcos de marketing e tracar os objetivos que a empresa
necessita alcangar com a utilizagdo do marketing digital.

O segundo passo para o0 planejamento de marketing digital é estudar o seu
publico, é preciso que as empresas saibam o publico em que elas desejam atingir e
observar as suas caracteristicas, pois sdo fundamentais para a tomada de decis&o. E
importante em que as empresas saibam dados sobre os clientes, como por exemplo,
género, faixa etaria e localizacdo. O terceiro passo é estar por dentro do mercado e
atento a concorréncia, observando o que eles estdo fazendo para se destacar,
analisando a eficiéncia do plano de marketing da concorréncia. (SEBRAE, 2019)

O ultimo passo segundo o Sebrae (2019) é saber escolher quais 0s canais
gue auxiliaram a empresa a alcancar seu objetivo, podendo optar por uma diversidade
de canais, como sites, blogs, redes sociais, e-mail marketing e midia paga.

Nota-se que o planejamento € importante para definir onde uma empresa
pretende chegar com suas estratégias, definindo o publico que ela deseja cativar, com
o auxilio de dados dos possiveis clientes que sdo analisados e transformados em
informacdes Uteis para a tomada de decisao, escolhendo as principais plataformas e
canais de comunicacao para obter os resultados com o publico desejado.

Para Strauss e Frost (2019, p.43), no planejamento existem etapas:

Os sete elementos-chave do planejamento sdo: andlise da situacao,
planejamento estratégico de e-marketing, objetivos do plano, estratégia de e-
marketing, plano de implantacdo, orcamento e plano para a avaliacdo do
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sSucesso.

Os autores Strauss e Frost (2012) trazem elementos que convergem com
algumas das ideias trazidas pelo Sebrae (2019), como os objetivos e a estratégia de
e-marketing, que estao relacionados aos propdsitos que se deseja alcangar por meio
da escolha de canais de comunicacdo que fazem parte da estratégia de marketing
digital da empresa.

Para Strauss e Frost (2012), além da etapa da analise que envolve a
observacdo do ambiente, tendo uma visao interna e externa da organizacdo, ha a
etapa do planejamento estratégico que € o momento em que os profissionais de
marketing localizam oportunidades que servirdo de auxilio na formulacdo dos
objetivos do e-marketing.

A primeira etapa do planejamento estratégico € definir o posicionamento da
empresa, é o instante em que 0s responsaveis pelo marketing buscam destacar-se
diante da concorréncia mostrando aos clientes os diferencias do produto e da marca.
Se essa etapa de posicionamento ja foi decidida no plano de marketing tradicional é
necessario que os profissionais de marketing saibam se a estratégia de
posicionamento também sera efetiva no ambiente online. (STRAUSS; FROST, 2012)

A etapa que se refere aos objetivos, na acepcao de Strauss e Frost (2012),
ha aspectos que o definem, assim como: O que deve ser feito, o quanto e o prazo.
Ainda, o autor supracitado descreve que a maior parte dos planos de e-marketing
possuem a intencdo de atingir multiplos objetivos que podem ser comuns entre as
organizagdes, como 0 aumento da participagdo no mercado, assim como 0 aumento
das receitas, aumentar a satisfagdo dos clientes e melhorar o relacionamento, ou até
mesmo aumentar o numero de comentarios em uma rede social.

Observa-se que com base nos estudos de Strauss e Frost (2012), o plano de
marketing ndo existe um Unico objetivo para ser alcancado é necessario perceber a
importancia desde o posicionamento da marca até o alcance das metas de
relacionamento entre as empresas e seus consumidores no ambiente virtual.

Na etapa das estratégias de e-marketing, as estratégias séo criadas com base
no mix de marketing, chamados Quatro P’s de marketing (produto, preco, praca,
promocao), e as estratégias também séo baseadas no relacionamento com os clientes
para atingir os objetivos que envolvem o produto, o preco, a distribuicdo e a

comunicacao por meio da promocéao.
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Strauss e Frost (2012, p.48), explicam como funciona o plano de implantacéo:

Os profissionais de marketing selecionam o mix de marketing (4ps), taticas
de relacionamento e outras taticas para alcancar os objetivos do plano e, em
seguida, elaboram planos de implantacdo (planos de acdo). Da mesma
forma, eles verificam se a organizacdo possui a estrutura correta de
marketing para a implantacdo (ou seja, equipe, estrutura do departamento,
prestadores de servico e outras empresas externas). A combinagéo correta
de téticas ajudara a empresa a atingir seus objetivos de forma eficaz e
eficiente.

Supbe-se que a esséncia do marketing tradicional € a mesma, os Quatro P’s
de marketing, juntamente com as taticas de relacionamento, sdo elementos que
auxiliam as empresas a alcancarem aos objetivos do plano de marketing.

Em relagéo ao orcamento os profissionais de marketing preocupam-se com o
retorno do investimento em marketing (ROMI), no momento da implantacéo do plano
de marketing, assim os profissionais de marketing acompanham as receitas e 0s
custos, observando se os resultados estéo a favor para o alcance dos objetivos. No
e-marketing ha custos como, tecnologia, funcionarios, designers de website e
comunicacao de marketing. Na etapa do plano de avaliacéo, € necessario que quando
o plano de e-marketing € implementado, a avaliagcdo seja continua. Os fatores de
avaliacdo dependem diretamente dos objetivos do plano de marketing. (STRAUSS,;
FROST, 2012).

O plano de marketing abordado neste capitulo, portanto, servem para
direcionar e coordenar as acdes de marketing digital nas midias sociais, podendo ser
de forma estratégica, que estéa ligada ao publico que as empresas desejam atingir, ou
o plano tatico que se referem as ferramentas e os canais de comunicagao que séo
mais vantajosos, de acordo com o publico-alvo de cada empresa. Conforme o
desenvolvimento das tecnologias e as ferramentas inovadores para realizar o
marketing virtual, as empresas possuem novas oportunidades para estar mais
proximas ao cliente e destacar-se na concorréncia, sendo essencial que as empresas
nao pensem gque o marketing digital € apenas ter um perfil na internet, é necessario
gue as acdes sejam planejadas e que os objetivos sejam definidos para que as agbes
de marketing digital possam ser assertivas.

4.5 MIDIAS SOCIAIS COMO FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL



62

As midias sociais na atualidade sédo ferramentas pertinentes utilizadas como
meio de comunicacgao entre as pessoas. As midias sociais incluem as redes sociais,
sites e aplicativos, envolvendo a interacdo entre pessoas e o compartilhamento de
conteddo.

Para Turchi (2019, p.140), é fundamental que as empresas compreendam:

Para as empresas é fundamental compreender como as redes e
as midias sociais funcionam e avaliar seu poder de persuasdo. E, ainda,
devem ficar atentas para o fato de que, nelas, o conhecido “boca a boca”
ganha uma amplitude inimaginavel, pois se no mundo fisico uma pessoa
insatisfeita podia influenciar outras 11 (segundo teoria famosa do passado),
no mundo virtual esse niamero pode chegar a milhares ou milhdes de
pessoas, dependendo do alcance de sua influéncia.

Com base nos conhecimentos de Turchi (2019), observa-se que a influéncia
das midias socias é impactante nas organizacdes, as empresas precisam estar
atentas no que os consumidores estdo disseminando sobre uma empresa e a
influéncia pode ser tanto negativa, quanto positiva. O “boca a boca” mencionado por
Turchi (2019), ira ser o meio de disseminar a visdo dos clientes sobre uma empresa
podendo atingir milhares ou milhdes de pessoas.

Turchi (2019), ainda, traz uma definicAo sobre midias sociais, o autor
descreve que as midias sociais se referem as ferramentas utilizadas para a
comunicacdo como as redes sociais, 0s sites que possibilitam o compartilhamento de
informacgdes e conteudos para 0os consumidores, que podem produzir e absorver as
informacgdes, seja nos blogs, Twitter, Youtube, entre outras redes socias.

Na viséo de Costa (2017), as midias sociais envolvem as variadas formas de
comunicacdo online de interagdo e comunicacdo entre 0S USUArios, empresas e
sociedade, por meio de diferentes plataformas, como sites, Wikipédia, Twitter,
Facebook e Instagram. Costa (2017), destaca ainda a importancia das midias sociais
como um novo modelo de comunicacdo, em meio a diversidade de canais de
informacao e suas ferramentas de leitura como videos, audios e comentarios.

Pode-se visualizar, de acordo com os autores Costa (2017) e Turchi (2019),
gue as midias sociais sdo meios pertinentes de comunicacao e interacdo com as
pessoas, entre eles, clientes e empresas, impulsionados por ferramentas que facilitam
a troca e compartilhamento de informagdes.

Segundo Bueno (2015, p.193), destaca a atuagdo das midias sociais e a

interacéo entre as pessoas:
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As midias sociais descartam a moderacdo das mensagens (posts, tuites,
videos etc.) e, dessa forma, abrem espaco crescente para a intervencao
discursiva dos cidadaos, organizados ou néo, estimulando o estreitamento de
lacos e compartiihamento de opinides entre pessoas distantes
geograficamente, o que possibilita a criacdo de grupos ou comunidades
virtuais.

Analisando a premissa de Bueno (2015), nota-se como as midias sociais
possibilitam que as informagdes e opinides sejam compartilhadas de forma que a
distancia entre os usuarios nao seja relevante, proporcionando assim a oportunidade
de criacdo de grupos virtuais.

Em meio a diversidade de plataformas que compdem as midias sociais, €
pertinente ter o conhecimento de como essas plataformas podem facilitar a
comunicacao entre os consumidores e as empresas, de como o Instagram, Facebook,
Youtube, Twitter e WhatsApp estdo sendo utilizados como ferramentas facilitadoras
de troca de informacdes e conteddo entre as pessoas.

O Facebook, uma das redes socias mais famosas do mundo que em 2012
havia passado de 1 bilhdo de usuarios no mundo, € uma rede social em que muitos
profissionais de marketing estao voltados a essa plataforma para oferecer produtos e
interagir com os consumidores. Através dessa rede social também é possivel que as
empresas ingressem no comeércio eletrénico, tornando seus sites relevantes para o
marketing relacionamento e para criar relacdes que trazem beneficios ao marketing
da empresa e aos clientes. As empresas também utilizam o marketing de
relacionamento dessa rede social para auxiliar os consumidores a terem maior ligagao
com determinado produto. (PRIDE; FERRELL, 2015)

O Twitter de acordo com Pride e Ferrell (2015) € um micro blog onde os
usuarios possuem 140 caracteres para escrever, onde 0s seguidores podem ler suas

postagens. Segundo Pride e Ferrell (2015, p.274), o Twitter também é utilizado para:

Como outros sites da rede social, o Twitter também € usa do para melhorar o
atendimento ao cliente e criar publicidade sobre os produtos da empresa. Por
exemplo, a Zappos coloca posts no Twitter para atualizar os seguidores sobre
as atividades da empresa e abordar as queixas dos clientes. Outras
empresas usam tuites visando desenvolver ideias para campanhas de
propaganda.

Observa-se com base na premissa de Pride e Ferrel (2015), que o Twitter

assim como o Facebook, é uma ferramenta que auxilia na publicidade e no
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relacionamento das empresas com 0s consumidores, possuindo a oportunidade de
melhorar o atendimento ao consumidor. Pride e Ferrell (2015), ainda destacam que o
Twitter é utilizado pelas empresas para ganhar vantagem competitiva, onde o0s
profissionais de marketing utilizam essa rede social para destacar marcas e
propagandas.

O Instagram é uma das redes sociais mais acessadas no Brasil, no ranking
de paises que mais utilizam o Instagram, o Brasil € segundo colocado, ficando atras
dos Estados Unidos. O Instagram em 2018 contava com mais de 1 bilhdo de usuérios
no mundo, sendo que no Brasil o nUmero de usuarios era de 66 milhdes. (EXAME,
2019).

Pride e Ferrell (2015, p.277), descrevem uma das funcionalidades do

Instagram:

O Instagram permite que os usuarios modifiguem suas fotos com diferentes
matizes e, entdo, as compartilhem com seus amigos. Com mais e mais
pessoas usando aplicativos de celular ou acessando a internet através de
seus smartphones, o compartilhamento de fotos através de dispositivos
méveis tende a aumentar.

Além do compartilhamento e as ferramentas para a edicdo de fotos o
Instagram possui recursos para a publicacdo de videos, Turchi (2019, p.165) explica

como o video nas redes sociais esta ganhando cada vez mais espaco:

Os videos também ganham cada vez mais espaco nas midias sociais. E a
forma mais “preguicosa” de consumir conteudo, ja que ndo € necessério ler e
interpretar. Logo, é uma ferramenta bastante Util para se comunicar de
maneira muito democratica, pois pode ser entendida por diferentes perfis de
publico. Segundo previsGes do préprio Google, a maior parte do trafego de
conteudo apdés esse ano sera feita por video.

O Instagram, também lancou em sua plataforma a opc¢éo de publicar videos
curtos, em que 0s usuarios passaram a utilizar rapidamente em seus perfis. Outra
rede social que ganhou espag¢o como o Instagram foi o WhatsApp, que surgiu em meio
as principais redes de troca de mensagens instantaneas, ganhando repercussao com
os grupos de WhatsApp no Brasil. (TURCHI, 2019)

O WhatsApp também possui a versao para negocios chamado de WhatsApp
Business. Segundo WhatsApp (2019, ndo paginado), o WhatsApp Business € definido

como:

O WhatsApp Business € um aplicativo gratuito que foi pensado com o
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proprietario de pequenas empresas em mente. Com esse aplicativo, as
empresas podem interagir facilmente com clientes, usando ferramentas para
automatizar, organizar e responder rapidamente a mensagens.

Pode-se perceber a grande oportunidade para realizar campanhas no
Instagram pela quantidade de usuarios em que a plataforma possui. De acordo com o
Instagram Business (2019), a plataforma possui mais de 25 milhdes de perfis
profissionais em todo o mundo, mais de 200 milhdes de perfis visitam, pelo menos um
perfil profissional por dia, sendo que 60% dos usuarios afirmam encontrar novos
produtos pelo Instagram.

O site do Sebrae (2019) traz dez dicas para divulgacdo com a finalidade de
promover negocios com a utilizagdo do Instagram. A primeira dica em que o Sebrae
(2019) traz para os empresarios é a de fazer do perfil no Instagram uma revista online,
com a finalidade de oferecer conteudos, como tendéncias, postagens de motivacao,
tudo relacionado com a areas de atuagdo, ndo utlizando o Instagram apenas
realizando publicacdes sobre vendas de produtos ou servi¢cos para 0os consumidores.
A segunda dica é criar um nome de usuario que possa ser facilmente encontrado pelo
seu consumidor na rede social. A terceira dica € editar o perfil de acordo com o
negécio colocando uma foto destacando a logomarca da empresa, inserindo uma
biografia simples e direta para descrever as atividades da empresa, podendo ser em
forma de tépicos e adicionando links que levem a outras plataformas em que a
empresa utiliza para a divulgacéo. A quarta dica é mudar o perfil do Instagram para a
conta comercial, pois ela possibilita uma opcdo de acompanhamento de perfis de
usuarios que estao seguindo a empresa, bem como fazer uma analise de quais sao
os melhores horarios para fazer publicacfes. A quinta dica € utilizar as hashtags e
criar links para as postagens. Através das hashtags a empresa tem a oportunidade de
aparecer na busca de um determinado assunto e é essencial que as empresas utilizem
esta ferramenta relacionando ao negoécio, como por exemplo, “#marketingdigital”,
“#serragaucha’”, “#canelaegramado”, “#oportunidadedenegécioemcanela”.

Ha outras dicas que o Sebrae (2019) descreve é a publicacdo de imagens de
alta qualidade, criar relacdo com os seguidores, interagindo por meio de curtidas,
comentarios, mencdes a clientes e influenciadores digitais. Utilizar a criatividade,
criando videos curtos do cotidiano, depoimentos dos consumidores, fotos de clientes
utilizando os produtos e servigos, contando a historia da marca e publicando fotos da
equipe em momentos de diversdo. As Ultimas duas dicas de acordo com o Sebrae
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(2019), é aumentar o numero de seguidores por meio de parcerias que possam
divulgar o seu negdcio e sorteios com a utilizacdo de hashtags. Por fim, a ultima dica
é criar o perfil do cliente ideal, colocando idade, profissdo, necessidades e problemas,
e cabe as empresas oferecerem a solucao dos problemas.

De acordo com Torres (2009), o Youtube, assim como os blogs criaram a
possibilidade dos consumidores se expressarem sobre um determinado assunto em
forma de video. Torres (2009) descreve que como as pessoas Sao seres visuais, 0
Youtube gerou impacto nos usuéarios e milhdes de pessoas passaram a utilizar o
Youtube enviando diferentes tipos de videos.

O Youtube de acordo com Sebrae (2019) é uma plataforma inovadora para
gue as empresas possam expor seus negécios, como uma espécie de vitrine de
mercado, podendo ser um auxilio para a divulgacdo de uma marca gerando
oportunidades de negdcio. As vantagens da utilizacdo do Youtube é que a sua
utilizacdo é gratuita, possuindo ferramentas para divulgacdo de conteudo, a
plataforma também possui estabilidade pois utiliza os servidores da Google. Outra
vantagem exposta pelo Sebrae (2019) é que a criacdo de canais no Youtube passa
credibilidade ao consumidor e na maioria das vezes em que um consumidor pretende
adquirir um produto, a tendéncia é que ele realize pesquisas e assista a videos no

Youtube para a deciséo final de compra ou contratacdo de um servico.

4.6 APLICATIVOS COMO FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL

Os aplicativos sédo softwares que possibilitam os usuarios acessarem a um
determinado conteddo, normalmente executados em dispositivos moveis e
geralmente as organizag¢des lancam aplicativos para facilitar ao consumidor o acesso
a informacdes sobre sua empresa. (STRAUSS; FROST, 2012).

Strauss e Frost (2012, p. 281), explica sobre a relacdo entre os aplicativos e

consumidores:

Os aplicativos, ou apps, agregam uma camada inteiramente nova ao
ambiente de marketing, ja que aproximadamente metade dos usuarios —
considerando norte-americanos adultos — de smartphones tem aplicativos
instalados em seus aparelhos. A caracteristica mais importante dos apps é a
conveniéncia e a economia que representam para 0s consumidores.
Determinados aplicativos, permitem que os consumidores escaneiem o
cédigo de barras de um produto e, entdo, comparem o0s precos de produtos
idénticos em outras lojas ou fagam download de descontos.
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Pride e Ferrell (2015), ainda descreve que a tecnologia movel serve para
melhor a experiéncia de compra dos consumidores, podendo comparar precos e
efetuar pagamentos por meio dos seus smartphones.

Turchi (2019), destaca que cada vez mais o relacionamento com o publico por
meio da tecnologia movel se torna mais forte no Brasil, assim, surgindo uma grande
oportunidade para as marcas inovarem, sendo que esta tecnologia vai além do
entretenimento facilitando também no relacionamento com o publico-alvo.

Percebe-se a oportunidade em que as empresas tém de inovar com o advento
dos aplicativos, podendo criar novos diferenciais no mercado, como ferramentas Uteis
para os consumidores, tendo a oportunidade de melhorar o relacionamento entre a

empresa e o consumidor. Turchi (2019, p. 230), destaca a importancia dos aplicativos:

Além de interativos, tais aplicativos possibilitam respostas imediatas,
auxiliando as empresas a entender melhor seus consumidores, ja& que é
possivel trazer diversas informacfes sobre o comportamento do usuario e
seu perfil de interacdo com os aplicativos; lembrando que os aplicativos sdo
importantes meios de divulgacdo para a marca e ajudam bastante na
interacdo com o mercado e o cliente final.

Através dos aplicativos, se pode observar que esta ferramenta € um meio
inovador para agregar ao marketing da empresa, pois permitem aproximacao e
conhecimento com os consumidores, dispondo de informac¢Bes sobre os usuarios e
tendo a oportunidade de divulgar a marca ao mercado consumidor.

Turchi (2019, p.230), descreve sobre a mudanca que o mercado de aplicativos

gera sobre as organizacoes:

Essa rapida mudanca fez que marcas e agéncias de mobile marketing se
deparassem com o grande desafio de estabelecer um relacionamento
duradouro, direto e pessoal com os consumidores. Para uma aproximacao
efetiva, as empresas devem oferecer conteldo interessante, proporcionando
servico ou entretenimento direto no celular, incluindo de maneira natural a
marca nesse ambiente. Porém, a utilizacéo de dispositivos moéveis em a¢des
promocionais, de fidelizacdo e campanhas de incentivo precisa ser pensada
de maneira estratégica, nao apenas pontual.

Pode-se visualizar que os aplicativos e o marketing nos dispositivos moveis
sdo um desafio para as organizagles, pois por meio deles as empresas buscam
estabelecer relacionamentos sélidos com os clientes. Por isso, as empresas precisam
oferecer conteudos relevantes que despertem o interesse do seu publico-alvo e

tornem esses contetdos uma forma de entretenimento aos seus consumidores,
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acrescentando a marca da empresa de uma forma natural dentro dessas midias
moveis.

De acordo com Rocha (2015), assim como programas e dispositivos, 0s
aplicativos tém contribuido para reforcar as relagdes comerciais, aumentando a
velocidade das empresas em fazer negocios no século XXI.

Observa-se que com a criacdo dos aplicativos, além da oportunidade das
empresas criarem alternativas inovadoras para seus negocios, por meio desta
ferramenta as empresas também possuem a oportunidade de oferecer aos
consumidores, através da tecnologia moével, contetdos e informacfes sobre produtos

e servicos, maximizando assim as relac6es comerciais entre empresa e consumidor.

4.7 METRICAS DE MARKETING DIGITAL

Quando se fala em métricas de marketing digital, se aborda uma questéo
ligada com as formas de avaliacdo das acfes de marketing na internet. Com o advento
da internet e demais tecnologias como o0s aplicativos e as redes sociais, a
possibilidade de mensuracdo de resultados e a avaliacdo das acfes de marketing
foram facilitadas por meio destes recursos. Nesta secdo sera exposta as formas de
mensurar a efetividade das campanhas de marketing nas midias sociais.

De acordo com Pride e Ferrell (2015) uma das acbes necessarias para atuar
adequadamente nas redes sociais sdo as métricas que consistem na identificacao de
indicadores-chaves de performance da marca e das campanhas de marketing
realizadas. Através dos indicadores sdo construidos relatérios onde sera possivel
estabelecer o retorno do investimento das agdes e campanhas de marketing.

Uma das principais métricas para mensurar as acbes e campanhas de
marketing digital € o ROI (Retorno sobre o investimento), utilizado pelos profissionais
de marketing.

Segundo Assad (2016, p.39), o termo ROI € utilizado no sentido de:

O retorno sobre o investimento (ROI) é um termo largamente utilizado no
mundo do marketing para identificar o retorno financeiro mostrando quéo
bem-sucedido um projeto sera. Trata-se de uma relacéo entre o ganho e o
gasto com o resultado de um investimento. E esse dado que determinara se
o dinheiro esta sendo aplicado de forma inteligente ao comparar as op¢des e
possiveis resultados.
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Percebe-se de acordo com Assad (2016), que através da relacdo e avaliacédo
entre os ganhos e os gastos referente a acbes de marketing digital € possivel a
mensuragao do ROI, o retorno que as publicagcoes e a¢cbes de marketing na internet
geram para as empresas em forma de resultados.

Turchi (2019, p. 130) destaca a importancia da mensuracédo dos resultados

das praticas de marketing:

A mensuracgdo dos resultados é outro ponto que faz parte do planejamento,
pois, como se sabe, s6 podemos melhorar aquilo que conseguimos medir.
Nota-se que a dificuldade para analisar o retorno de algumas campanhas foi
ampliada com o uso, cada vez maior, das estratégias digitais de marketing,
tendo em vista a grande diversidade de novas acfes que podem ser
empregadas. Mas, se por um lado ficou mais trabalhoso acompanhar e
explicar os resultados por conta das midias digitais, por outro se tornou claro
gue nédo é viavel estar ausente desse canal de comunicacgédo. E, além disso,
as midias digitais oferecem uma grande vantagem, pois se pode mensurar e
acompanhar praticamente tudo.

Com base na premissa de Turchi (2019), observa-se que o autor expde a ideia
de gque nédo estar presente nas midias sociais € uma atitude inviavel, pois por meio
desses canais de comunicacdo o processo de acompanhamento e mensuragao das
acOes de campanhas de marketing digital se tornaram mais faceis, pois as midias
sociais oferecem recursos e informacgdes que possibilitam o profissional de marketing
de uma empresa acompanhar seus resultados referente as campanhas.

De acordo com Turchi (2019), as empresas devem realizar constantemente o
acompanhamento do marketing, para que a empresa possa saber se os valores
investidos estéo direcionados aos canais de comunicagao corretos e que trazem mais
resultados para o negécio. Para Turchi (2019), estas sdo as vantagens da internet, a
possibilidade de mensurar praticamente todas as acdes e realizar mudancgas nas
estratégias de forma rapida para modificar e implementar as novas estratégias.

Segundo o site da Rockcontent (2019, ndo paginado), uma empresa de
marketing de conteldo, relata que as métricas de marketing digital sdo relevantes para

tomar importantes decisbes de marketing:

Quando bem usadas, as métricas de marketing digital podem ser uma
mina de ouro. Elas mostram onde vocé esta errando, apontam a direcédo para
corrigir os rumos e revelam oportunidades valiosas.

Analisando a premissa da empresa Rockcontent (2019), a mensuracéo das
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acOes de marketing € uma acado pertinente, pois € possivel visualizar onde o
profissional de marketing esta falhando em suas estratégias de marketing digital,
podendo tomar decisdes para a correcao das falhas e direcionar de forma efetiva suas
estratégias nas midias sociais.

A Rockcontent (2019) expde que 0 primeiro passo é mensurar o que esta
sendo feito hoje, para assim encontrar as oportunidades e melhorar as estratégias de
marketing. Ainda, descrevem algumas métricas importantes para a mensuracao das
acOes de marketing como o retorno do investimento, o custo de aquisi¢cao por cliente,
ticket médio, taxa de cliques, custo por clique, custo por lead, taxa de conversao, taxa
de converséo por funil, visitas no site, tempo gasto no site, taxa de abertura de e-mail
e taxa de cliques em e-mail.

O Retorno sobre o investimento, € uma das principais métricas relevantes
para um negdcio e € necessario conhecer o retorno em relacao as acdes de marketing,
como as estratégias ou campanhas de anuncios. O ROI permite saber qual foi o
retorno sobre o valor investido, e se o ROI for positivo o ideal € aumentar os
investimentos de marketing. O custo de aquisi¢cao por cliente € uma métrica utilizada
para saber quanto a empresa esta gastando para conquistar um cliente, onde séo
inclusos as despesa e investimentos de marketing comparados ao niumero de novos
consumidores. O ticket médio é uma métrica onde é possivel visualizar quanto cada
cliente gasta em média adquirindo produtos e servi¢cos e para calcular o ticket mensal
€ preciso considerar a receita sobre o numero de clientes no més. (ROCKCONTENT,
2019)

A taxa de cliques € uma métrica que possibilita informar a real efetividade de
um anuncio é o numero de cliques sobre o nimero de usuarios que visualizam. O
custo por cliqgue permite saber o quanto esta sendo investido para um consumidor
chegar a determinada pagina, € medido pelo custo da campanha em relacdo ao
namero de cliques. (ROCKCONTENT, 2019)

O custo por lead, de acordo com a Rockcontent (2019) é calculado levando
em consideragdo o valor investido em uma campanha sobre o numero de leads

gerados. Segundo Assad (2016, p.34) a definicdo de lead consiste em:

Ele é uma forma de qualificacdo de um usuario que adquiriu algo de forma
gratuita da sua empresa em troca de dados de contato, como nome,
telefone, e-mail, endereco, entre outros. No caso do Marketing de Contetdo,
as pessoas trocam seus dados por e-books, artigos, videos exclusivos, entre
outros.



71

Pode-se entender com base na premissa de Assad (2016), que os leads séo
0S possiveis consumidores de uma marca, SA0 0S usuarios que possuem alguma
relacdo com a empresa, seja por contato, e-mail ou rede social. Assad (2016), ainda
afirma que o lead é utilizado para muitas empresas para se referir aos contatos de
usuarios que entram no site de uma empresa e demonstram algum interesse, seja
pela marca, produtos ou servicos oferecidos.

A taxa de conversdo esta relacionada a porcentagem em que visitantes se
tornam clientes e pode ser calculada considerando o numero de visitantes em uma
pagina sobre o nimero de visitantes que tomaram uma acdo em que a empresa
deseja. (ROCKCONTENT, 2019).

A taxa de converséo do funil de vendas de acordo com a Rockcontent (2019),
esta relacionada a mensuracdo de cada parte do funil de vendas, onde no funil o
cliente passa por determinadas fases até efetuar uma compra, e na maioria das vezes
0s problemas de conversao estdo concentrados em uma das fases do funil.

Segundo Assad (2016, p. 36), o funil de vendas é definido como:

O Funil de Vendas nada mais € do que uma metafora do percurso que vocé
tem que realizar dentro do Marketing de Conteldo até, finalmente, conquistar
um usuario. Mas para os resultados serem efetivos é preciso estar atento a
todas as fases do funil. Qualquer etapa mal executada pode comprometer
todo um planejamento editorial.

O funil de vendas é uma estratégia utilizada para induzir o possivel
consumidor efetuar a compra de um produto ou servico de uma empresa,
necessitando a atencao em todas as fases do funil de vendas para se obter resultados
efetivos para a organizacao.

A Figura 5 mostra as etapas do funil de vendas, qualquer erro entre essas
fases o resultado ndo serd o desejado, entretanto, € preciso ter aten¢cdo em todos
estes quesitos, desde a apresentacdo até a acdo e por fim a conversdo em vendas.

De acordo com Assad (2016) este ndo € um processo simples ou rapido, mas
sim, de alta eficacia, deve se investir na publicidade, ou seja, na apresentacao para
gerar leads (interesses) que € importante ser estudado e trabalhado com o
relacionamento através do fornecimento de conteldo para conversao dos leads em

clientes.
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Figura 5 — Funil de Vendas
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Fonte: ASSAD (2016).

Outra métrica de marketing digital sdo as visitas no site, € uma forma simples,
mas que fornece uma nocéo relevante de mensuracdo do alcance que a empresa
possui na internet, sabendo a quantidade de pessoas que acessam diariamente 0s
conteldos e quais sédo os conteudos mais acessados, torna-se possivel identificar as
estratégias que estdo funcionando. Em relacdo aos sites, ha também as visitas Unicas
gue sdo importantes para saber 0s usuarios que nao estao retornando aos conteludos.
Ha também a métrica do tempo que os usuarios ficam no site, a partir desta estratégia
€ possivel corrigir aqueles conteudos que afastam os usuarios ou impedem de ficar
mais tempo no site. (ROCKCONTEN, 2019)

Para a Rockcontent (2019), existem também as métricas de e-mail marketing
para medir os resultados com os contatos de e-mail, existem a taxa de abertura de e-
mail e a taxa de cliqgues em e-mail. A Taxa de abertura mostra a quantidade de
pessoas que abriram o e-mail para ler determinado contetdo, assim com essa métrica
€ possivel saber quais sdo os assuntos que despertam maior interesse na audiéncia.
A Taxa de cliques é métrica utilizada para saber se as pessoas estdo entrando nos
links que foram mandados para elas, por isso € necessario chamar a atencdo dos
usuarios de e-mail, por exemplo, com a utilizacéo de botdes coloridos ou até imagens
como links no corpo do e-mail.

Pode-se perceber que as midias socias fornecem inumeras formas de
mensuracdo das acbes de marketing digital, cabe ao profissional de marketing
escolher quais as ferramentas serdo utilizadas e quais serdo as combinacdes de
métricas para medir os resultados das atividades de marketing na internet. As métricas

visam acompanhar as estratégias, a fim de realizar a manutencao das estratégias de
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marketing digital quando elas ndo estdo auxiliando na chegada do objetivo que é
adquirir e manter o cliente na empresa, analisando as métricas de marketing para

tomar as devidas decisdes de acordo com determinada situacao.

4.8 FERRAMENTAS DE MONITORAMENTO DE MIDIAS SOCIAIS

Para ressaltar a importancia do marketing digital nas midias sociais, deve-se
refletir sobre o0 que as pessoas estao falando sobre uma empresa ou uma marca nas
redes socias, € necessario que as empresas realizem com frequéncia o
monitoramento das midias sociais para se manterem informadas sobre o que esta
sendo discutido sobre o negdcio nas midias sociais.

Turchi (2019, p. 142) descreve sobre a importancia no monitoramento midias

sociais:

O maior risco é para as empresas (que nao costumam
fazer monitoramento das redes sociais, nem ter uma atuacdo adequada no
ambiente digital, pois as reclamacdes ndo respondidas nem solucionadas
acabam impactando as primeiras paginas dos buscadores, o que obviamente
impactard4 também a decisdo de quem tinha a intencdo de adquirir algum
produto ou servico da empresa. Consequentemente, a companhia que esta
perdendo vendas e novos clientes, sem se dar conta dos motivos que estdo
levando a isso, acredita que essa perda de mercado advém de outros fatores,
por exemplo, da falta de divulgacdo ou incompeténcia da sua equipe de
vendas.

Pode-se visualizar com base na premissa de Turchi (2019), que deixar de
monitorar as midias socias pode ser um risco para o negocio. Nota-se que ndo basta
apenas criar redes sociais e realizar publicacbes e campanhas de marketing sem o
acompanhamento necessario ou sem monitorar sobre 0s impactos que a empresa
estd causando ao publico. No entanto, para ndo correr o risco de ficar sem
informacdes sobre a repercussdo provocada pelo publico nas midias sociais é
necessario realizar o monitoramento das midias sociais para dar respostas aos
consumidores sobre suas criticas a marca, empresa ou até mesmo produto ou servico.
O risco em gque a empresa corre em nao monitorar as midias socias € baixar sua
reputacdo se ela ndo responder as criticas do consumidores, pois um segundo
consumidor pode visualizar a devida critica em uma midia social e ver a postura da
empresa diante dela, se a empresa ndo souber o que esta sendo comentado sobre

ela, os demais consumidores podem desconfiar da seriedade da empresa.
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De acordo com a Rockcontent (2019) o monitoramento das midias sociais é
fundamental para saber o que a audiéncia esta falando sobre a empresa nas
plataformas digitais. Assim, & necessario compreender como estd a imagem da
empresa diante dos consumidores e praticar o monitoramento para que se possa
gerar solugcdes para 0s questionamentos e citacdes dos consumidores. Os
profissionais de marketing devem ter a capacidade de intervir diante dos comentarios
dos consumidores com o objetivo engajar e aproximar os consumidores.

Révillion (2019, p. 209), também descreve como o monitoramento das redes

sociais é pertinente para as organizacdes por meio dos canais digitais:

No caso dos canais digitais, existem ferramentas de monitoramento capazes
de obter uma grande quantidade de dados necessarios para entender melhor
como as pessoas estdo se relacionando com a marca, produto ou servi¢go no
site e nas midias sociais. Tais dados também sado Uteis para a empresa
descobrir o desempenho de cada campanha de divulgacéo, verificar quais
materiais tém maior taxa de converséao, etc.

Pode-se compreender, com 0 embasamento do autor supracitado que é
através do monitoramento das redes que as empresas podem visualizar como as
pessoas estdo interagindo e comentando sobre sua marca, produtos ou servigos. De
acordo com os estudos em Révillion (2019), a andalise dos dados obtidos através do
monitoramento das redes sociais auxilia na tomada de decisdo no processo de
planejamento e execucao e se tornam mais assertivas pois sao desenvolvidas através
dos dados capturados das a¢Oes dos consumidores.

Pode-se visualizar na Figura 6, um exemplo de acdo e posicionamento de

uma empresa que realiza 0 monitoramento das redes sociais:

Figura 6 - Exemplo de Monitoramento e Posicionamento

/ ! Melhor loja! Precos incriveis e produtos entregue
L4 com seguranca! Mobiliamos nosso apartamento com produtos do
Magalu e vamos mobiliar nossa casa também @

)

Curtir - Responder - 1 sem - Editado

n & Autor

Magazine Luiza @ Oi, Joelma! Fico tao feliz em saber disso.
O Magalu busca sempre levar a melhor experiéncia para
todos os clientes. @

O 1

Curtir - Responder - 1 sem

Fonte: Pagina do Magazine Luiza no Facebook.
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O monitoramento deve ser um trabalho ativo e no monitoramento das midias
sociais os profissionais devem levar em consideracédo alguns aspectos para que 0
acompanhamento seja eficaz e observar nas citacées que trazem o nome da marca,
0 nome de servicos ou produtos da empresa, mengdes no Facebook, Instagram e
Twitter e 0 monitoramento através das palavras chaves e hashtags relacionados a
marca, produtos ou servicos. Para facilitar o monitoramento existem no mercado
ferramentas que fazem a automacdo dessas atividades, para isso é necessario
sincronizar os perfis desejados com a ferramenta de monitoramento para que quando
a empresa € mencionada a ferramenta gere alertas possibilitando que a empresa tome
decisfes e respondam de forma imediata. (ROCKCONTENT, 2019).

Atualmente ha ferramentas que podem auxiliar as empresas a monitorar as
midias sociais e acompanhar sobre o que as pessoas comentam sobre um produto
ou servico, ou sobre uma marca. No Quadro 4, estéo listadas algumas ferramentas

de monitoramento.

Quadro 4 — Ferramentas de Monitoramento

FERRAMENTAS DESCRICAO

Ferramenta que disponibiliza meios para acompanhamento do trafego, como
Google Analytics exibicdo de paginas, tempo médio e ndmero de conversdes do canal

analisado para o seu site.

Ferramenta utilizada para saber a quantidade de curtidas, qual foto os
IconoSquare seguidores mais gostaram, média de likes, comentérios por publicacéo e

usuarios gue nao te seguem, mas ja viram fotos suas.

Ferramenta com o objetivo de analisar postagens do Twitter. Para isso, ela
€ dividida em trés partes: a Social Search, que aponta contetdo (links,
tweets, fotos etc) publicados sobre um termo pesquisado; a Social Analytics,
Topsy gue permite avaliar o sentimento das postagens em relacdo a um tema ou
empresa e, por fim, a Social Trends, que irA mostrar tendéncias e temas

populares na rede.

Ferramenta que realiza andlises no Twitter. Ela se diferencia do Topsy por
Tweetreach focar na quantidade de pessoas atingidas por retweets e respostas. A

pesquisa é feita por termos, hashtags ou expressdes.

Ferramenta que gera um relatorio em apenas alguns segundos fazendo uso
LikeA| de métricas predefinidas. Ao consulta-lo, o profissional de marketing pode

ikeAlyzer ] . i
obter informacdes de como estd o desempenho de sua marca em

comparagao a concorréncia.

Fonte: ABRADISC (2015).
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Pode-se observar que existem uma diversidade de ferramentas que podem
auxiliar as empresas no processo de monitoramento das redes sociais e oferecem a
oportunidade de dar respostas rapidas aos clientes, posicionando-se diante de criticas
e comentarios dos consumidores na internet, o que é relevante para a constru¢éo da

imagem e reputacdo da empresa diante das midias sociais.

4.9 MARKETING DIGITAL VERSUS RESULTADOS PARA AS EMPRESAS

O Resultado segundo Dicionario Online de Portugués (2019, ndo paginado)
significa “Consequéncia; aquilo que resulta de alguma coisa; o efeito de uma acéao; a
finalizacdo de um problema.”

Os resultados podem ser entendidos como as consequéncias geradas por
alguma acéao, proveniente de algum ato, neste caso, as a¢des de marketing nas midias
sociais. Neste capitulo serdo apresentadas algumas noticias sobre as praticas de
marketing digital nas redes sociais e as consequéncias que essas ac¢des trazem as
empresas, tornando-as mais reconhecidas e aumentando suas receitas de vendas
alavancando o crescimento dos negdécios. As noticias apresentadas nos Quadros 5 e
6, expbem cases em que as empresas obtiveram retorno significativos apds incluirem
o marketing digital em seus negaocios.

A Exame (2018) ressalta a importancia da divulgacdo em midias sociais, pela
facilidade de que as empresas tem na atualidade de divulgar seus produtos e servigos
para um grande grupo.

“O marketing digital tem a melhor fung¢ao de divulgar tanto os produtos quanto
servicos de varias marcas nas redes sociais, que hoje, estdo sendo utilizadas pela
maioria dos brasileiros.” (EXAME, 2018, ndo paginado).

Por meio das ferramentas digitais € possivel observar as necessidades dos
clientes e esclarecer as suas duvidas, gerando uma relacdo que possibilite que a
empresa crie uma reputacdo importante para os clientes que consequentemente
proporcionara negociagdes com maiores resultados e de maior lucratividade para a
empresa. (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015).

Para compreender melhor os resultados proporcionados pelas redes sociais,
sera apresentada uma noticia do site Pequenas Empresas Grandes Negocios, onde

pode-se visualizar que o marketing nas redes sociais pode gerar resultado.
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Quadro 5 — Noticia Sobre Resultado com o Marketing Digital

As vantagens do uso de redes sociais nas empresas
Marcus Vinicius Pilleggi

Redes sociais como o Twitter, Orkut e Facebook valem ouro. Sdo ferramentas cada vez
mais populares na internet e um fenémeno tao recorrente e forte que ndo pode passar despercebido
pelas pequenas e médias empresas.

Dados de uma pesquisa realizada pelo Altimer Group e Wetpaint para a revista Business
Week com as 100 empresas mais valiosas ao redor do globo mostraram que os empreendimentos
gue investem em midias sociais apresentam melhores resultados e receitas finais mais recheadas.
Em média, empresas que investiram em midias sociais cresceram 18% em um ano, enquanto
aguelas que investiram pouco nas redes tiveram queda de 6%, em média, em suas receitas no
mesmo periodo.

“E preciso alertar as empresas, de quaisquer portes, para a eficiéncia e relevancia das redes
sociais”, diz o especialista em tecnologia de informacéo Luis Fuzaro. “Ha um beneficio bastante
grande em usar esse tipo de tecnologia porque agiliza os processos de negécios”, completa. Para
0 especialista, as redes sociais, desde que utilizadas adequadamente, evitam duplicidade de
informagcdo, aumentam o trabalho colaborativo e melhoram os repositérios para criar um

conhecimento coletivo da empresa.

Fonte: Pequenas Empresas Grandes Negocios (2018).

O Quadro 5, traz uma noticia em que mostra como o investimento nas midias
sociais geram resultados para as empresas. Nao fazer esses investimentos ou realizar
baixos investimentos podera manifestar uma queda nos rendimentos dos negocios,
porque, 0os concorrentes que buscam diferenciar-se com a ferramenta do marketing
digital estédo investindo e ganhando o mercado desejado por agilizar seus processos
dos seus negdcios.

De acordo com a noticia do Quadro 5, os resultados que foram capturados
pelas as empresas que investiram nas midias sociais foram o aumento das receitas
finais das empresas gerando crescimento das organizacdes, sendo que esse
resultado é bastante consideravel em relacdo as empresas que néo investiram nas
midias sociais.

Os resultados nem sempre sdo nimeros ou apenas de vendas, podem ser no
alcance de publico, novos clientes, reconhecimento da marca ou até mesmo
repercussao nas redes sociais.

Para compreender melhor a importancia do marketing digital nas midias
sociais e seus resultados para a empresa, assim como o resultado baseado em novos
interessados, pelo produto ou servigco, ou até mesmo reconhecimento da empresa nas
midias socias, sera observada e analisada a noticia de Carina Brito (2018, nao

paginado), publicada no site da revista Pequenas Empresas Grandes Negdcios:
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Quadro 6 — Case de Sucesso
RESTAURANTE AUMENTA VENDAS AO MOSTRAR A PREPARACAO DOS PRATOS NAS

REDES SOCIAIS

As redes sociais consomem uma grande parte da nossa rotina. E por elas que nos

comunicamos com outras pessoas, sabemos as novidades dos amigos e até acompanhamos as
principais noticias do mundo. Os negécios néo estdo fora deste meio. O restaurante La Nonna Di
Lucca percebeu a relevancia das midias e decidiu que seria bom utiliza-las para interagir com o
publico. Divulgando videos dos pratos sendo preparados, o restaurante atraiu cada vez mais clientes
e chegou a faturar R$ 7 milhdes em 2017. O negédcio foi criado em 2014, pelo empresério Fabio
Lago. O paulistano ja atuava como sécio em um restaurante self-service, até que resolveu que era
hora de tentar algo novo.

“Resolvi mudar o foco porque percebi que ja tinha muita gente trabalhando da mesma
maneira. Estavamos brigando pela mesma fatia de mercado e ndo havia publico o suficiente para
isso”, afirma Lago. Ele entdo decidiu criar um restaurante a la carte, com inspiragdo em sua familia
italiana. O nome La Nonna Di Lucca foi uma homenagem & avo de seu pai, que morava em Lucca,
na ltalia. “Queriamos que o negdcio tivesse esse lado familiar que fizesse os clientes se sentirem
bem”. O restaurante foi inaugurado no bairro de Moema, em S&o Paulo. Mas, mesmo ap6s mudar
de negdcio, Lago néo estava satisfeito. “As pessoas elogiavam o nosso trabalho mas as contas ainda
nao batiam no final do més”. Foi quando ele percebeu, mais uma vez, que precisaria fazer algo que
se destacasse dos outros estabelecimentos.

Desta vez, decidiu adicionar ao menu o Spaghetti al Formaggio, implementando a técnica
de flambagem, em que o queijo é derretido junto com o conhaque, e 0 parmesao é como a panela.
O prato é preparado no saldo na frente dos clientes e torna-se uma atracao.

O empresario publicou um video do preparo nas redes sociais e virou um sucesso. “O post
viralizou e muitas pessoas conheceram o nosso trabalho. Foi o produto certo para ser divulgado na
internet”, diz Lago. Com isso, houve um grande crescimento no nimero de clientes que foram ao
restaurante em busca do prato e, hoje, ele é responsavel por 80% das vendas do estabelecimento.
O negocio continuou crescendo até surgir a necessidade de uma nova unidade, que esta prevista

para abrir na segunda quinzena de maio, em Pinheiros, também em S&o Paulo.

Fonte: Pequenas Empresas e Grandes Negocios (2018).

A noticia mostra que a divulgacao nas redes sociais tem o poder de alavancar
0S negocios e trazer importantes resultados, empresario Fabio Lago (2014) mostrou
ao publico o procedimento exclusivo do prato do restaurante, mostrando as pessoas
a cultura italiana e familiar da empresa e como o prato era preparado, resultando na
aproximacgdo de clientes com interesses e curiosidades sobre a empresa, atraidos
pela forma de preparo do prato, o que se tornou a atragéo do restaurante, sendo que
sua preparacao é realizada na frente dos clientes.

A noticia apresentada no Quadro 6 traz a ideia da importancia de marcar
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presenca nas redes sociais. No inicio da noticia é deixado claro que por meio das
redes sociais ha uma consideravel interligacdo de pessoas que utilizam as redes
sociais frequentemente e que ocupam uma parcela significante de tempo utilizando
estas midias.

Torres (2009, p.61) traz uma ideia que se relaciona com a noticia:

Seja qual for o0 seu negdcio, com toda a certeza uma parcela significativa de
seus consumidores é representada por usuarios frequentes da internet que
acessam a rede mais do que qualquer outra midia. Assim, incluir a internet
como parte de seu planejamento de marketing, criando ac¢des integradas que
permitam utilizar melhor os recursos disponiveis, é fundamental.

Percebe-se que na noticia do Quadro 6, o empresario Fabio Lago (2014)
incluiu as redes sociais no seu planejamento de marketing, valorizando o processo de
preparo do prato principal do restaurante, realizando uma apresentacao no saldo do
restaurante. Os videos postados nas redes sociais e a repercussao dos
compartilhamentos trouxeram ndo apenas resultados lucrativos, também atrairam
pessoas que se interessaram na atracao do restaurante.

Outro ponto que pode ser observado com a noticia € o uso das redes sociais
como um meio de informar o publico-alvo e compartilhar com as pessoas aquilo que
pode ser algo de interesse para elas, por exemplo, o processo de preparo do prato da
casa, além da empresa informar o cliente sobre o seu produto ou servico ela o

comunicou de uma forma interativa e atrativa o processo de preparo.
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5 METOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia, observando o seu termo, € uma palavra de origem grega que
possui o significado: meta, significando “ao largo”, odos significando caminho e logos
que significa estudo. A metodologia se baseia na avaliacdo de métodos e técnicas de
pesquisa com a finalidade de gerar ou verificar novos métodos que direcionem a
captacdo e absorcdo de informagdo com objetivo de resolver problemas de
investigagdo. (BARROS; LEHFELD, 2007)

Segundo Barros e Lehfeld (2007, p. 7), metodologia colabora para o

crescimento do aluno:

Por meio da metodologia cientifica cria-se ou estimula-se o desenvolvimento
do espirito critico e observador do aluno, além da disciplina nos estudos, para
gue ele possa ver a realidade com toda sua nudez, analisando-a e refletindo
sobre ela & luz de concepcdes filosoficas e tedricas.

Nota-se que a metodologia contribui para nortear um estudo cientifico e
favorece o crescimento e desenvolvimento do aluno como pesquisador cientifico e
observador da realidade elevando os sentidos criticos e racionais.

Nos estudos em Marconi e Lakatos (2011), o método pode ser entendido
como uma sequéncia de regras com o objetivo de resolver um problema, ou até
mesmo buscar explicacdes por meio de hip6teses e teorias que necessitam de testes
para serem comprovadas ou nao.

Para Cervo et al (2007, p.26) o método de pesquisa se resume em:

Em seu sentido mais geral, método é a ordem que se deve impor aos
diferentes processos necessarios para atingir um certo fim ou um resultado
desejado. Nas ciéncias, entende-se por método o conjunto de processos
empregados na investigacdo e na demonstracdo da verdade.

A Metodologia esta ligada a um conjunto de procedimento aderidos para
buscar a obtencdo de conhecimentos, e a sua aplicacdo é realizada por meio de
técnicas e processos que asseguram a legitimidade do conhecimento auferido,
buscando a melhor maneira para encontrar as solugdes para um problema. (BARROS;
LEHFELD, 2007). No presente capitulo sera abordado os métodos utilizados para a
construcdo do conhecimento, abordando itens como o tipo de pesquisa, 0 universo

em que a pesquisa sera baseada, a amostragem e a forma de coletar os dados para



82

a pesquisa.

5.1 TIPO DE PESQUISA

Para a elaboracédo da pesquisa é necessario realizar o seu planejamento e
definir como a pesquisa sera feita. De acordo com Koché (2010) o planejamento de
uma pesquisa vai depender do problema em que sera foco das investigacdes, assim
como a sua origem, considerando o tempo e o espaco e o nivel de conhecimento em
gue o investigador possui.

Segundo Vergara (2005, p. 46) “O leitor deve ser informado sobre o tipo de
pesquisa que sera realizada, sua conceituagdo e justificativa a luz da investigacéo
especifica”. Assim, ao informar o tipo de pesquisa o leitor podera compreender os
meétodos utilizados para a construcédo do conhecimento.

De acordo com Severino (2007), a primeira diferenciacao que se deve fazer é
definir se a pesquisa sera qualitativa ou quantitativa. A quantitativa € um método
cientifico caracterizado por sua configuracdo experimental-matematica. Esta
abordagem de acordo com Marconi e Lakatos (2011), os pesquisadores usam
informagBes numéricas e ja no qualitativo, a analise dos dados consiste em conteldos
psicossocial e os instrumentos de coleta de dados ndo sao estruturados.

As pesquisas, com relacdo a sua tipologia podem estar classificadas quanto
aos seus fins, como aos seus meios. Quanto aos fins, a pesquisa pode ser
exploratoria, descritiva, explicativa. Quanto aos meios de investigacdo a pesquisa
pode ser de campo, de laboratério, documental, bibliogréfica, experimental, ex post
facto, participante, pesquisa-acéo ou estudo de caso. (VERGARA, 2005)

A pesquisa Exploratoria, uns dos métodos utilizados para a producédo da
monografia, de acordo com Gil (2010) tem o objetivo de buscar maior familiaridade
com o problema, buscando que esse problema se torne evidente ou de modo a
construir hipoteses. Na pesquisa exploratéria, o seu planejamento tende a ser flexivel,
pois variados aspectos relativos ao fendmeno estudado devem ser considerados. A
coleta de dados na exploratéria envolve o levantamento bibliografico, entrevistas a
pessoas que possuem conhecimento no assunto, assim como analise de exemplos
gue podem auxiliar na compreenséo do fenémeno.

Para Severino (2007, p. 123), a pesquisa exploratdria consiste em:
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A pesquisa exploratdria busca apenas levantar informacdes sobre um
determinado objeto, delimitando assim um campo de trabalho, mapeando as
condi¢des de manifestacdo desse objeto. Na verdade, ela é uma preparacéo
para a pesquisa explicativa.

De acordo com Koche (2010) a pesquisa exploratoria € um tipo de pesquisa
utilizada principalmente utilizada nas ciéncias sociais, nela ndo se trabalha com
relagdo entre variaveis, mas sim com o levantamento das variaveis e da
caracterizacdo quantitativa ou qualitativa, onde seu objetivo fundamental é fazer a
descricdo ou caracterizacdo de variaveis que se deseja conhecer.

Quanto a investigacdo de um fendbmeno, a pesquisa de campo de acordo com

Marconi e Lakatos (2019, p. 203), é definida como:

Pesquisa de campo € que se utiliza com o objetivo de conseguir informacdes
e/ou conhecimentos sobre um problema, para o qual se procura uma
resposta, ou sobre uma hipétese, que se queira comprovar, ou, ainda, com o
propésito de descobrir novos fendmenos ou relacdes entre eles. Ela consiste
na observacao de fatos e fendmenos tal como ocorrem espontaneamente, na
coleta de dados a eles referentes e no registro de variaveis que se presume
relevantes para analisa-los.

Nota-se que esse método é pertinente para pesquisadores que buscam obter
informacéo sobre um problema é o método de auxilio a comprovacao de hipéteses
assim como fonte de respostas a um determinado problema e descoberta de
fenbmenos e suas relacdes entre as varaveis.

Neste tipo de pesquisa, em primeiro lugar € necessario realizar uma pesquisa
bibliografica sobre o termo a ser estudado, para saber em que estado o problema da
pesquisa se encontra, estabelecendo uma teoria inicial de referéncia que sera Gtil para
determinar as variaveis e elaborar o plano de pesquisa. Em segundo lugar, € preciso
determinar as técnicas que serdo empregadas para realizar a coleta de dados e
determinar a amostragem. Assim, por ultimo, € necessario o estabelecimento das
técnicas de registro de dados, como também as que serdo utilizadas em uma analise
posterior. (MARCONI; LAKATOS, 2019)

Na viséo de Severino (2007, p.123), a pesquisa de campo € caracterizada por:

Na pesquisa de campo, 0 objeto/fonte € abordado em seu meio ambiente
proprio. A coleta dos dados é feita nas condicdes naturais em que 0s
fenbmenos ocorrem, sendo assim diretamente observados, sem intervencao
e manuseio por parte do pesquisador. Abrange desde os levantamentos
(surveys), que sdo mais descritivos até os estudos mais analiticos.
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Observa-se que nesse tipo de pesquisa o problema pode ser acompanhado
de perto e é investigado em seu ambiente natural, em sua origem e onde ele se
manifesta, assim, a pesquisa de campo possibilita o estudante observar o fendmeno
e seus acontecimentos espontaneos sem nenhuma interferéncia do pesquisador.

Em relacdo ao delineamento da pesquisa a presente monografia se encaixa
na pesquisa de campo, pois serdo capturadas informacdes sobre o problema
estudado e informagdes sobre o impacto do marketing digital nas midias sociais sobre
as empresas do ramo do vestuario e acessorios analisando seus resultados sobre as
vendas e resultados relacionados a marca, conhecendo as técnicas e ferramentas
utilizadas, como também a postura das lojas referente ao mercado digital.

Referente aos meios de embasamento tedrico, a monografia também possui
caracteristicas de pesquisa documental, que de acordo com Marconi e Lakatos
(2019), possui uma caracteristica na coleta de dados apenas em documentos,
podendo ser escritas ou nédo, fontes primarias ou secundarias, contemporaneas e
retrospectivas. Gil (2010), descreve que a pesquisa documental é utilizada por
praticamente todas as ciéncias sociais, possuindo semelhanca com a pesquisa
bibliografica, pois nas duas pesquisas sao utilizados dados ja existentes. Gil (2010),
descreve também que os documentos mais comuns sdo constituidos por um texto
escrito em papel, porém os documentos eletrénicos sdo cada vez mais frequentes e
possuem uma diversidade de formatos, sendo que os documentos mais utilizados séo
os documentos institucionais, documentos pessoais, materiais de divulgacao,
documentos juridicos, iconograficos, e registros estatisticos.

A pesquisa Bibliografica, utilizada na presente monografia, segundo o0s
estudos em Gil (2010), “é elaborada com base em material ja publicado.
Tradicionalmente, esta na modalidade de pesquisa inclui material impresso como
revistas, jornais, teses, dissertagdes e anais de eventos cientificos.”

Ja Koche (2010), descreve que a pesquisa bibliografica é aquela que se
desenvolve buscando explicar um problema com a utilizagdo de conhecimentos
disponiveis, teorias publicadas em livros ou em obras congéneres, onde o investigador
levanta conhecimentos disponiveis na area, identificando-as, fazendo a andlise e
avaliando as contribuicbes que essas teorias podem contribuir na compreenséo e
explicacéo do problema em estudo.

Segundo Marconi e Lakatos (2019, p.33), a pesquisa bibliografica consiste

em:
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Pesquisa bibliografica € um tipo especifico de producéao cientifica: é feita com
base em textos, como livros, artigos cientificos, ensaios criticos, dicionarios,
enciclopédias, jornais, revistas, resenhas, resumos. Hoje, predomina
entendimento de que artigos cientificos constituem o foco primeiro dos
pesquisadores, porque é neles que se pode encontrar conhecimento
cientifico atualizado, de ponta. Entre os livros, distinguem-se os de leitura
corrente e os de referéncia. Os primeiros constituem objeto de leitura
refletida, realizada com detida preocupacao de tomada de notas, realizacédo
de resumos, comentérios, discusséo etc. Os livros de referéncia séo livros de
consulta, como dicionarios, enciclopédias, relatérios de determinadas
instituic6es, como os do Banco Central e do IBGE.

Portanto, a pesquisa bibliografica utiliza documentos ja existentes como livros
revistas, artigos, enciclopédias, jornais e revistas, todos esses materiais auxiliam os
pesquisadores a embasarem suas teorias, compete ao pesquisador analisar e avaliar
0s conteudos que sao pertinentes para responder o problema estudado.

Com base nas teorias apresentadas neste capitulo, nas tipologias de
pesquisa, a presente monografia se enquadra nas pesquisas biobibliograficas com a
utilizacéo de livros, revistas, artigos, ou seja, teorias ja existentes, fontes secundarias
para a elaboracao do referencial tedrico. A monografia também se caracteriza com a
pesquisa exploratéria, pois serdo levantadas informacBes para auxiliar na
compreensao do estudo com a finalidade de tornar o problema evidente. Na pesquisa
exploratoria a coleta de dados de acordo com os estudos em Gil (2010), ja citados, é
realizada de forma bibliogréafica, utilizando andlises de exemplos que podem auxiliar
na compreensdo do fendmeno, assim, por esses motivos o presente trabalho se

enquadra também como uma pesquisa exploratéria.

5.2 UNIVERSO E AMOSTRA

O universo da pesquisa ou populacdo de acordo com os estudos de Marconi
e Lakatos (2009) € um aglomerado de seres que podem ser animados ou inanimados
e que mostram pelo menos uma caracteristica em comum.

Segundo Vergara a “Populagao amostral ou amostra € uma parte do universo
(populagéo) escolhida segundo algum critério de representatividade.” (VERGARA,
2000, p.50). De acordo com Malhotra (2012) a populacédo se refere ao agregado, ou
seja, € o somatorio de elementos que possuem e compartilham caracteristicas em

comum, a populacdo compreende o universo da pesquisa.

Dependendo do tamanho da populagéo, do tempo dos entrevistadores, custo
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de pesquisa, ou ainda capacidade de processamento dos dados, faz-se
necessario extrair uma parcela da populagdo para investigar, em vez de
utilizar seu total. Desse modo, utiliza-se o processo de amostragem.
(ROESCH, 2005, p. 138)

Pode-se compreender que o universo € a populacéo total que um estudo ou
pesquisa pode ser aplicada, por exemplo, no presente trabalho o universo de pesquisa
serdo as empresas do comércio varejista do vestuario e acessorios da cidade de
Canela, assim, posteriormente sera definida a amostra da pesquisa.

Segundo Roesch (2005, p.139), o objetivo da amostra refere-se:

O proposito da amostragem é construir um subconjunto da populacéo que é
representativo nas principais areas de interesse da pesquisa. Numa amostra
aleat6ria, a suposicdo € de que € possivel interferir estaticamente a
probabilidade de que um padrdo observado na amostra seja replicado na
populagdo. A amostra deve ser extraida de maneira que cada membro da
populacéo tenha a mesma chance estatistica de ser incluido na amostra. E o
que se chama de amostra probabilistica.

Assim, a amostra pode ser entendida através dos autores pesquisados,
Marconi e Lakatos (2009), Vergara (2000), Roesch (2005) que a amostra € apenas
uma parte que sera selecionada do universo para realizar algum estudo, é um
subconjunto do universo de pesquisa que representara as areas de interesse da
pesquisa.

Gil (2010), explica que a amostra nos levantamentos sociais pode assumir
diferentes formas, devido ao tipo da populacdo e das condicdes materiais para a
realizacdo da pesquisa e ressalta que as pesquisas mais utilizadas sdo: Amostragem
aleatéria simples; amostragem sistematica; amostragem estratificada; amostragem
por conglomerados e amostragem por cotas.

Conforme Vergara (2000) existem dois tipos de amostra, a amostra
probabilistica que podem ser aleatdria simples, estratificada ou por conglomerados e
a ndo probabilistica que é classificada por acessibilidade e tipicidade. A aleatoria
simples refere-se a cada elemento da populacdo que tem uma chance determinada
para ser selecionada de forma casual. A estratificada, € selecionada cada grupo da
populacdo, podendo ser proporcionais ou ndo. Segundo Gil (2010, p.109), a aleatoria
simples, “Consiste basicamente em atribuir a cada elemento do universo um numero
Unico para, depois, selecionar alguns desses elementos de maneira casual”. Para Gil
(2010, p.110), a amostragem estratificada, “Caracteriza-se pela selecdo de uma

amostra de cada subgrupo da populagéo considerada”.
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Para calcular a amostragem da presente monografia, sera levado em
consideracdo um universo de 180 empresas do comércio do vestuario da cidade de
Canela, conforme a consulta no site da Prefeitura Municipal de Canela (2019).

Levando em consideragdo o universo de pesquisa, sendo composta por 180
lojas de vestuario, sera calculada a amostra, ou seja, 0 subgrupo de empresas que
sera aplicada a pesquisa. Para sustentar teoricamente a definicdo da amostragem, Gil
(2010) descreve que para tornar os dados obtidos em uma pesquisa significativos é
preciso que a amostra seja construida por um niumero adequado de elementos e por
meio dos célculos estatisticos € possivel calcular a amostra.

Referente a definicdo da amostragem do presente trabalho, a Figura 8 mostra
a tabela com erros amostrais de 3%, 5% e 10%. O erro amostral que sera utilizado na
pesquisa € de 10%, considerando um split 50/50, que nesse caso indica muita
variacdo entre as respostas dos entrevistados, significando uma populacdo mais
heterogénea, sendo que o split 80/20 indica uma menor variacdo das respostas,
significando uma populagdo mais homogénea. (SEBRAE, 2013)

A amostra da monografia, referente a sua composi¢ao se enquadra no método
probabilistico, pois de acordo com Walliman (2015), esse método oferece uma
representatividade mais confiavel da totalidade da populacéo, ao contrario do método
nao probabilistico, que dependem do discernimento do pesquisador, ndo podendo ser

utilizados para fazer generalizacao da populagédo em sua totalidade.

Figura 7 — Universo de Pesquisa
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A Figura 8, mostra a tabela presente no site do Sebrae (2013), utilizada para
o auxilio da definicdo da amostragem, levando em consideracdo que se deseja um
nivel de confianca de 95%.

Figura 8 — Tabela para Determinacdo do Tamanho da Amostra

ERRO AMOSTRAL = ERRO AMOSTRAL =

+- 3% +f- 5%
POPULACAO

SPLIT SPLIT SPUIT SPLIT SPLIT

50/50 80/20 50/50 80/20 50/50
100 92 a7 80 71 49 38
250 203 183 152 124 70 49
500 341 289 217 165 81 55
750 441 358 254 185 85 57
1.000 516 406 278 198 88 58
2.500 748 537 333 224 93 &0
5.000 BEO 601 357 234 94 61
10.000 64 639 370 240 a5 61
25.000 1.023 B65 378 243 96 61

Fonte: Sebrae (2013)

Observa-se natabela do Sebrae (2013), que séo determinadas as populagdes
e suas respectivas amostras com base nas margens de erro e em split 50/50 e split
80/20. A populacdo do presente trabalho se enquadra entre 100 e 200 empresas,
considerando o split 50/50 e uma margem de erro de 10%. Para calcular a amostra,

utiliza-se a uma férmula estatistica conforme o Quadro 7.

Quadro 7 — Férmula para Calcular a Amostra

A A

rd Z2qu
d®N-1)+22-p-q

onde: N = tamanho da populagdo
Z = abscissa da normal padrao (veja item 49)
f): estimativa da proporgao (veja item 69)
6: 1 - p (veja item 69)
d = erro amostral (veja item 69)

Fonte: Fonseca; Martins (2006, p. 179-180).
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No Quadro 7, “Z” refere-se a desvio padrao, “p” refere-se a proporgéo, e “e
refere-se a margem de erro utilizada. Nesse caso sera utilizado o desvio padrao para

95% de confianga conforme o Quadro 8.

Quadro 8 — Desvio Padrao para Nivel de Confianca

onde: Z = abscissa da curva normal padréo, fixado um nivel
de confianca.
Se o nivel for 95,5%, Z = 2
Se o nivel for 95%, Z = 1,96
Se o nivel for 99%, Z = 2,57

Fonte: Fonseca; Martins (2006, p. 178).

Com base na formula estatistica do Quadro 7, na proporcéo, tamanho da
populacdo e no erro amostral, considera-se um nivel de confianca de 95% para um

desvio padréo de 1,96, possibilita-se o calculo da amostra, conforme o Quadro 9.

Quadro 9 — Célculo da Amostragem

1,962 X 0,5 X 180
--------------------------------------------------------------- = 62,85
0,102 X (180-1) + 1,962 X 0,5 X0,5

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Como se pode visualizar no Quadro 9, a amostra minima da pesquisa é de 63
empresas, utilizadas para a captura de informacdes, derivada de uma populacéo de
180 empresas, que se caracterizam predominantemente de pequenas e meédias
organizagfes do ramo do vestuario e acessorios.

Fonseca e Martins (2006, p. 177), explicam o motivo de selecionar uma

amostra em uma pesquisa:

E compreensivel que o estudo de todos os elementos da populacdo
possibilita preciso conhecimento das variaveis que estao sendo pesquisadas;
todavia, nem sempre é possivel obter as informacdes de todos os elementos
da populacdo. Limitacbes de tempo, custo e as vantagens do uso das
técnicas estatisticas de interferéncia justificam o uso de planos amostrais.
Torna-se claro que a representatividade da amostra dependera do seu
tamanho (quanto maior, melhor) e de outras consideracfes de ordem
metodologica.
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Pode se entender que a necessidade de se selecionar uma amostra de
pesquisa esta ligada ao tempo e o custo, mas, deve-se utilizar técnicas estatisticas
para a selecdo das amostra de modo que ela seja significativa, quanto maior for a
amostra melhor sera para o nivel de confian¢a da pesquisa, que no caso do presente

trabalho o autor utiliza o nivel de 95%.

5.3 COLETA E TRATAMENTO DE DADOS

Neste capitulo serdo apresentados os meétodos utilizados para a pesquisa,
juntamente com a definicdo do instrumento, realizando a aplicacdo do instrumento
para a obtencéo de dados. A coleta de dados é a parte de um trabalho em que o autor
deve informar ao leitor como sera o método utilizado para a obtencdo de dados
necessarios para responder um determinado problema. (Vergara, 2005).

Segundo Roesch (2005, p.140) “As principais técnicas de coleta de dados séao
a entrevista, o questionario e os testes de observacdo. Também é possivel trabalhar
com dados existentes na forma de arquivos, banco de dados, indices ou relatorios.”

De acordo com Roesch (2005) os dados ja existentes ndo sao “criados” pelo
pesquisador e sdo conhecidos como dados secundarios, diferentemente dos dados
primarios que séo colhidos diretamente pelo pesquisador.

Em relacdo ao instrumento que serd utilizado no presente trabalho, o
guestionario, caracteriza-se por uma série de questdes que sdo apresentadas a um
respondente, onde ele pode ser aberto ou fechado, com pouco ou sem estrutura, ou
também fechado e estruturado. (VERGARA, 2005).

Roesch (2005, p. 142), define o questionario como:

O questionario ndo é apenas um formulario, ou um conjunto de questdes
juntadas sem muita reflexdo. O questionario € um instrumento de coleta de
dados que busca mensurar alguma coisa. Para tanto, requer o esfor¢o
intelectual anterior de planejamento, com base na conceituacdo do problema
de pesquisa e do plano de pesquisa, e algumas entrevistas exploratérias
preliminares.

Vergara (2005), explica que em um questionario nao se deve ter mais de trés
tipos de questdes para evitar que o respondente ndo compreenda e fique confuso, de
preferéncia o questionario deve seguir um Unico tipo de questbes, por exemplo,

guestdes de atribuir graus, ou marcar uma alternativa, ou ordenar tépicos. O niumero
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de questdes de um questionario deve ser adequado para responder um determinado
problema, mas ao mesmo tempo ndo pode se tornar um questionario cansativo ao
respondente.

Walliman (2015, p.97), descreve sobre o método de fazer perguntas:

Trata-se de um método o6bvio para coleta de informagdes quantitativas e
gualitativas das pessoas. Os questionarios sdo 0s instrumentos
particularmente adequados para a obtengdo de dados quantitativos, mas
também podem ser usados para dados qualitativos. Esse método é
habitualmente denominado levantamento ou survey. O questionario permite
organizar as perguntas e receber as respostas sem, necessariamente, falar
com cada um dos respondentes.

Walliman (2015) explica que o questionario como um instrumento de coleta
de dados é flexivel, possui vantagens por ter um formato estruturado e facil para os
respondentes, da mesma forma em que ndo necessitam de altos custos e em relacao
ao tempo é rapido de ser aplicado, podendo ser utilizados em casos e fendbmenos que
envolvem grandes areas geogréficas. Além de todas estas vantagens da utilizacao do
guestionario como instrumento de coleta de dados, Walliman (2015) relata que ha trés
tipos de métodos para a entrega de questionarios, como a entrega pessoalmente,
pelos correios ou pela internet. Como no caso da presente pesquisa o0 melhor método
para a entrega dos questionarios sera pessoalmente, pois 0 autor ndo possui 0s
contatos de e-mail para envia-los utilizando a internet, assim de forma pessoal sera
mais rapido para levantar os dados.

Barros e Lehfeld (2007), explicam que em um questionario as questdes
podem ser fechadas ou abertas, como também a combinacgé&o entre os dois tipos, onde
as perguntas fechadas possuem alternativas de respostas fixas, enquanto as
guestdes abertas sdo aquelas em que o respondente pode responder de forma livre
por meio de frases ou oracdes.

Segundo Roesch (2005, p 169), as perguntas abertas permitem:

O propésito de formular tais questdes é permitir ao pesquisador entender e
capturar a perspectiva dos respondentes; por isso, as questdes nao
apresentam uma categorizagdo prévia de alternativas para respostas. A
gualidade das repostas depende sobretudo da habilidade de redacdo da
pessoa em responder o questionario. E importante destacar que, enquanto
as perguntas fechadas em questionarios sao faceis de codificar, 0 mesmo
ndo acontece com as perguntas abertas. Uma vez que se deu a liberdade
para o respondente, respostas inesperadas normalmente surgem, e estas
terdo de ser categorizadas, a fim de possibilitar sua interpretacao.
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Pode-se visualizar que o questionario € um instrumento que possui inGmeras
vantagens em relacédo a tempo, praticidade e aplicabilidade para realizar a coleta de
dados e a qualidade das informac¢fGes dependera dos respondentes, principalmente
qguando as questbes forem de carater aberto, pois as respostas sado mais dificeis de
realizar a codificacdo e podem surgir também respostas inesperadas, variando para
cada respondente.

O guestionério do presente trabalho, disponivel no Apéndice B, responde aos
objetivos especificos da pesquisa, assim, quando os respondentes passarem as
informacgdes por meio do questionario eles estardo fornecendo dados para auxiliar o
autor a responder aos objetivos especificos e chegar no objetivo geral do trabalho. O
Quadro 10, refere-se a Matriz de Amarracao e mostram visualmente as questdes do

questionério que respondem os determinados objetivos especificos.

Quadro 10 — Matriz de Amarracao

Objetivos especificos Respostas

A) Realizar pesquisas sobre marketing digital e midias sociais. Perguntas 1, 3,6

B) Descrever como as empresas de vestuario de Canela/RS estdo estruturadas | Perguntas 5, 11,
diante do marketing digital nas midias sociais. 12,13, 14, 18

C) Mostrar situacfes que podem gerar resultados nas organiza¢des provocados | Perguntas 2, 4,
pela utilizacdo do marketing digital nas midias sociais. 8,9,16

D) Verificar os indicadores que demonstram que o marketing digital nas midias
sociais influencia diretamente nos resultados dos negécios dos empreendedores
e como é que esta tecnologia esta sendo utilizada nos ultimos anos.

Perguntas 15,
17

E) Identificar quais midias sociais sdo utilizadas com maior frequéncia entre as
empresas e que auxiliam no alcance de resultados como vendas, nhovos clientes | Pergunta 7, 10
e interessados no produto.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

O questionario formulado exige um pré-teste antes da sua aplicacéo final,
conhecida também como pesquisa piloto. Malhotra (2019, p. 248), explica o qual a

finalidade de uma pesquisa piloto:

A pesquisa-piloto evidenciara ainda: ambiguidade das questdes, existéncia
de perguntas supérfluas, adequacao ou nao da ordem de apresentacdo das
questdes, se sao muito numerosas ou, ao contrario, necessitam ser
complementadas etc. Uma vez constatadas as falhas, reformula-se o
instrumento, conservando, modificando, ampliando, desdobrando ou
alterando itens; explicitando melhor algumas questes ou modificando a
redacdo de outras. Perguntas abertas (e uma grande parte deve ser aberta
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na pesquisa-piloto) podem ser fechadas, utilizando as proprias respostas dos
entrevistados, desde que ndo haja muita variabilidade.

Observando a premissa de Malhotra (2019), entende-se que o pré-teste serve
para identificar possiveis erros ou falhas na elaboracdo do instrumento de pesquisa,
assim, oportunizando ao pesquisador realizar 0os ajustes necessario para a sua
aplicacéo, deixando o questionario claro e compreensivel para que através dele o
pesquisador possa capturar os dados necessarios para as futuras analises.

Diante da necessidade da aplicacdo de um pré-teste o questionario elaborado
pelo autor também serd testado. O teste piloto ocorre antes da aplicacdo do
questionario final para toda a amostra do universo em estudo. O questionario teste,
disponivel no Apéndice A, foi aplicado com cinco empresas da amostra para identificar
possiveis falhas, sofrendo correcdes para realizar a pesquisa valida para a captura
dos dados.

Levando em consideracao os estudos de Malhotra (2019), e a pertinéncia da
aplicacdo do teste piloto com a finalidade de fazer os ajustes necessarios no
instrumento de pesquisa, remodelando-o para a sua aplicacao final, o autor realizou a
coleta de dados do pré-teste de pesquisa no periodo de 30 de marco de 2020 até 09
de abril de 2020. O instrumento de pesquisa, representado pelo questionario, foi
aplicado de forma online via Google formularios e 0s questionamentos aos
respondentes foram feitos através do aplicativo de comunicacdo WhatsApp,
alternativa escolhida pela valorizacéo dos meios digitais que fazem parte do estudo
da monografia e pelo motivo da dificuldade de contato direto com as empresas que
estavam fechadas devido a pandemia global COVID-19.

Os respondentes do pré-teste foram 5 lojas fisicas do ramo do comércio do
vestuario, compostas por 4 empresas da cidade de Canela/RS, local do universo da
pesquisa definitiva, e 1 empresa localizada em um bairro de gramado proximo a divisa
de Gramado/RS com Canela/RS.

Ao aplicar a pesquisa foi questionado aos respondentes a clareza do
instrumento e foram relatadas algumas sugestdes validas para a alteracdo do
instrumento de pesquisa. Uma das questdes abordadas é realizar uma pergunta
aberta de como as empresas estdo utilizando as midias digitais e seus exemplos
positivos da pratica. A contribuicdo foi aceita pelo autor e foi complementada com a
ideia de questionar as lojas referente ao posicionamento da empresa na internet e

quais as acles elas estdo adotando para manter-se nesse mercado competitivo.
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Entdo, a questdo ficou estruturada: Como a loja esta trabalhando com as midias
sociais para a evolugdo do negdcio na internet e quais sdo os exemplos positivos da
pratica?

A pergunta sobre como as empresas estdo utilizando as midias sociais
também respondem a um dos objetivos especificos da monografia o que assegura o
compreendimento final da monografia. Outra contribuicdo para a melhoria do
instrumento de pesquisa foi alterar as questbes de Unica reposta relacionadas a
vendas pela internet através das midias sociais para a selecdo de mais de uma
resposta, devido a utilizacdo de mais de uma ferramenta de forma simultanea pelos
lojistas, portanto, as questdes que indagam se as empresas vendem pela internet e
de qual forma, assim como a questdo que explora se as empresas ja venderam por
divulgacdo nas midias sociais ficaram abertas para multiplas respostas, jA que o0s
lojistas explanaram no pré-teste que fizeram vendas utilizando mais de uma midia
social. Apds a aplicacdo e analise do teste piloto da pesquisa, 0 autor realizou as
alteracbes necesséarias, em concordancia com a colaboracdo dos lojistas para a
adequacao do instrumento de pesquisa para assegurar a coleta de informagdes com
maior precisdo, assim o questionario final para a aplicacdo encontra-se no Apéndice
B desta monografia.

Com os questionarios devidamente revisados e com as alteracdes
necessarias realizadas, o instrumento de pesquisa foi aplicado, primeiramente de
forma online, pois as lojas encontravam-se fechadas no periodo de 31 de marco de
2020 até dia 15 de abril de 2020, apds o decreto estadual que suspendeu as atividades
do comércio, para evitar a disseminacdo do novo coronavirus no estado. (G1, 2020).
O instrumento de pesquisa foi enviado por numeros de WhatsApp, E-mail, disponiveis
em informacdes do Google, mas a maioria das empresas ndo retornaram as
mensagens. Com a abertura das lojas, devido a flexibilizacdo das atividades do
comércio da cidade de Canela/RS e Gramado/RS, imposta pelo Estado a partir do
Decreto N° 55.184 (JORNAL DE GRAMADO, 2020), foram criadas pelo autor tabelas
de controle para entrega e coleta dos questionarios fisicos. O prazo estabelecido para
as repostas foi de quatro dias, sendo realizada mais trés visitas aos estabelecimentos
para coletar os questionarios pendentes, pois algumas lojas estavam com horario
reduzido ou fechadas. O periodo total de coleta dos questionarios da pesquisa via
Google formularios e fisicos ocorreram do dia 10 de abril de 2020 ao dia 02 de maio
de 2020.
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A etapa de analise dos dados envolve alguns procedimentos como a
codificacdo das respostas, a tabulacdo dos dados, como também calculos estatisticos.
Depois destes procedimentos, juntos com a andlise ocorre a interpretagdo dos dados,
assim a interpretacdo € um procedimento onde é feita a ligacdo entre os resultados
dos dados, podendo ser dados de estudos realizados ou dados resultantes de teorias.
(GIL, 2010)

Apbs a coleta de dados, antes de realizar as interpretacdes € preciso que o
pesquisador examine esses dados, € necessario fazer uma analise critica a fim de
observar falhas, distor¢cdes ou erros, assim quando realizada a etapa de selecdo dos
dados que serdo analisados e interpretados serdo feitos os processos de
classificagcao, codificacéo e tabulagdo dos dados. (BARROS; LEHFELD, 2007)

Vergara (2005, p.59), também traz a sua definicdo sobre o tratamento de

dados:

Tratamento de dados refere-se aquela se¢éo na qual se explicita para o leitor
como se pretende tratar os dados a coletar, justificando por que tal tratamento
€ adequado aos propositos do projeto. Objetivos sdo alcancados com a
coleta, o tratamento e, posteriormente, com a interpretacdo dos dados;
portanto n&o se deve esquecer de fazer a correlagdo entre objetivos e formas
de atingi-los.

Entende-se que na etapa do tratamento de dados a tarefa do pesquisador
nesta parte da pesquisa, é planejar a analise das informacdes que seréo capturadas
na coleta de dados, apds é necessario fazer a codificacdo e tabulacdo dos dados
obtidos, assim como a selecédo dos dados para que ndo ocorram erros na analise das
informacg0des, todas essas informagdes devem estar explicitas para que o leitor possa
compreender.

O processo de classificacdo dos dados é o procedimento em que os dados
sao divididos em partes, colocando-os em ordem se baseando em um determinado
critério que orienta a divisdo de um todo em classes, partes ou em categorias, assim,
distribuindo e selecionando os dados de acordo com o0s objetivos da pesquisa. O
processo de codificacdo € a forma que se utiliza para colocar cada informacdo em
categorias, atribuindo as informacdes a simbolos, os mais utilizados sao letras e
nameros. O processo da codificacdo serve para facilitar o procedimento da tabulagéo
de dados, transformando assim informacdes em elementos quantificaveis. A

tabulacdo dos dados € a etapa em que se apresenta os dados categorizados em
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tabelas. Essa disposicdo dos dados de forma grafica serve para auxiliar a
interpretacdo e a analise, facilitando o procedimento de inter-relacdo entre as
informacdes e hipéteses de um estudo. (BARROS; LEHFELD, 2007)

Para Samara e Barros (2002, p. 103), a tabulacéo dos dados consiste em:

Tabulacdo é a padronizacéo e codificacao das respostas de uma pesquisa.
E a maneira ordenada de dispor os resultados numéricos para que a letra e
a andlise sejam facilitadas. A andlise de dados é a descricdo do quadro de
tabulacéo referente aos valores relevantes.

A Tabulacdo torna-se compreensivel com base nos estudos de Barros e
Lehfeld (2007) e Samara e Barros (2002), pode-se compreender que € um método
facilitador no tratamento e andlise de dados, os dados podem ser apresentados e
categorizados por meio de tabelas que auxiliam no processo de ligacdes entre as
informacdes.

Tendo em vista 0s processos de analise dos dados, Gil (2010, p. 113), explica

a relevancia desses procedimentos:

Embora todos esses procedimentos s6 se efetivem apés a coletas dos dados,
convém, por razBes de ordem técnica ou econbmica, que a andlise seja
minuciosamente planejada antes dos dados serem coletados. Dessa
maneira, o pesquisador pode evitar o trabalho desnecessério, como por
exemplo, elaborar tabelas que néo serdo utilizadas, ou, entéo, refazer outras
tabelas em virtude da nédo inclusdo de dados importantes. Claro que o
planejamento prévio e completo da analise nem sempre é possivel.
Entretanto, num levantamento é sempre possivel e desejavel estabelecer os
esquemas hasicos de analise.

Com base na premissa de Gil (2010), observa-se a importancia de realizar o
planejamento de como os dados serdo analisados, principalmente na prevencéo de
trabalhos desnecessarios, o que faz com que o pesquisador possa otimizar o seu
tempo.

De acordo com Marconi e Lakatos (2019, p. 183), na interpretacdo de dados
é preciso coloca-los de forma clara e acessivel, considerando dois aspectos

importantes:

a) Construcao de tipos, modelos, esquemas. Apés os procedimentos
estatisticos realizados com as variaveis e a determinacdo das relagbes
permitidas ou possiveis, de acordo com a hipétese ou problema, é chegado
0 momento de utilizar conhecimentos tedricos, a fim de obter os resultados
previstos.

b) Relacdo com a teoria. Esse problema aparece desde o momento inicial
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da escolha do tema; é de ordem metodoldgica e pressupde uma definicdo em
relacéo as alternativas disponiveis de interpretacéo da realidade social.

A interpretacdo faz com que o pesquisador obtenha significados mais amplos
para as suas respostas. No tratamento de dados, os procedimentos podem ser feitos
por meios quantitativos ou qualitativos. Os quantitativos séo feitos por meio de tabelas
e quadros para o tratamento dos dados, j& os meios qualitativos sédo mais dificeis de
categorizar, nessa situacdo se realiza a analise de contetudo e apoés elabora-se as
categorias, o que facilita o processo de tabulacédo dos dados da pesquisa. (BARROS;
LEHFELD, 2007).

O tratamento dos dados da pesquisa da presente monografia, estrutura-se
com procedimentos de analise estatistica, contando com a utilizacdo de quadros e
graficos para o auxilio da analise dos dados, o que promovem a consisténcia ao
conteddo com a finalidade deixar as andlises explicitas e compreensiveis aos leitores.

O método de analise dos dados, utilizado na pesquisa enquadra-se na analise
univariada, que € a realizacdo da analise de frequéncias de cada questdo da amostra
de pesquisa. Também, serd utilizada a analise bivariada, analise caracterizada por
tabulagcbes cruzadas o que possibilita calcular diferentes medidas de associacbes
entre as variaveis. (ROESCH, 2005).
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6 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

O presente capitulo desta monografia apresenta a analise dos dados
coletados com as empresas do comeércio de vestuario e acessorios da cidade de
Canela/RS.

Para obter a confiabilidade da pesquisa, a aplicacdo do questionario seria
necessaria com sessenta e trés lojas de vestuario. Quatro das lojas que receberam
as questfes da pesquisa, ndo responderam aos questionarios fisicos relatando em
todas as tentativas de contato a falta de tempo. Assim, 0s questionarios foram
repassados e mais coletas através do Google formularios foram realizadas. Portanto,
foram coletados sessenta e quatro questionarios, assim, a amostra foi coletada em
sua totalidade, contando com mais uma loja respondente, observando 0s né&o
respondentes e a dificuldade da coleta em decorréncia da reducdo do funcionamento
das lojas.

A apresentacdo dos dados da pesquisa se inicia com a Tabela 1, que define
o perfil dos respondentes:

Tabela 1 — Perfil dos Respondentes

Elementos Opcodes Respondentes Percentual

A Masculino 19 29,69%
Género .
Feminino 45 70,31%
De 18 a 24 anos 9 14,06%
De 25 a 34 anos 20 31,25%
Faixa Etéaria De 35 a 44 anos 16 25,00%
De 45 a 59 anos 15 23,44%
Acima de 60 anos. 4 6,25%
Menos de 1 ano 6 9,38%
Tempo de De 1 a 3 anos 18 28,13%
Empresa De 4 a 6 anos 10 15,63%
De 7 a 10 anos 10 15,63%
Acima de 10 anos 20 31,25%
Proprietario 36 56,25%
~ Administrativo 8 12,50%
Funcao
Gerente 3 4,69%
Vendas 17 26,56%
Total de

respostas 64 100,00%

Fonte: Amostra da pesquisa (2020).
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A Tabela 1 apresenta as quatro questdes iniciais que definem o perfil dos
respondentes da pesquisa. As questbes também facilitardo nas andlises que
envolverdo outras questdes da pesquisa. Pode-se observar que o publico
predominante é feminino, com uma predominancia de 70,31%, questao que comprova
a superioridade do publico feminino nas respostas das lojas de vestuario em
Canela/RS.

A Tabela 2 mostra que a caracteristica principal dos proprietarios das lojas de
vestuério é a lideranga feminina, com um dominio de 58,33% em relagdo a amostra.
Ainda, pode-se observar a diferenca entre os proprietarios do sexo feminino e os

proprietarios do sexo masculino.

Tabela 2 — Género dos Proprietarios
Género Respondentes Percentual
Proprietario Feminino 21 58,33%
Proprietario Masculino 15 41,67%

Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

Referente ao tempo de empresa dos respondentes, 31,25% dos respondentes
possuem a permanéncia superior a dez anos de empresa, apenas 9,38% estdo menos
de um ano nas lojas. A ultima questdo que define o perfil dos respondentes € a que
investiga sobre a funcéo dentro da empresa, mostrando que a fungdo dominante dos
resultados € a de proprietario que compdem 56,25%, seguido pelo setor de vendas
com 26,56% de participacao.

A primeira questdo inicia-se expondo as informacdes sobre as lojas de
vestuario da cidade de Canela/RS interroga o tempo de atividade da empresa no

mercado. Os dados que podem ser observados através do Grafico 1.

Grafico 1 — Tempo de Atividade da Empresa no Mercado

Tempo de atividade da empresa no mercado

=

M De 1a3anos
De 4 a 6 anos
De 6 a 10 anos
De 10 a 15 anos
B Acima de 10 anos

B Acima de 15 anos

Fonte: Amostra da pesquisa (2020).
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Pode-se visualizar que no Gréafico 1 que a maioria das lojas de vestuario da
cidade de Canela/RS sado lojas com mais de quinze anos de atividade no ramo,
representando uma parcela de 26,56%. Outro percentual consideravel € o das lojas
com tempo de atividade entre 1 a 3 anos com participacdo de 25% no mercado.
Observa-se que a cidade possui caracteristica predominante de lojas novas e lojas ja
consolidadas no mercado com superioridade a 15 anos.

Ao relacionar as novas empresas com a constru¢cdo de marcas através das
midias sociais, deve-se levar em consideracdo que essa ferramenta é um diferencial
para que as lojas consigam alcancar um posicionamento dentro do mercado,
conquistando seu espaco em meio a um cenario em que a predominancia das lojas
sao estabelecimentos com mais de quinze anos de atividade comercial.

Assad (2016, p.85), explica a importancia das redes sociais para que uma

empresa ganhe espaco no mercado:

Muitas postagens sédo realizadas nas redes e para a sua empresa garantir um
lugar ao sol no feed do seu target é preciso manter a periodicidade de
publicacdo de conteldo, interagir e engajar 0 usudrio, que, ao se interessar
pela empresa, vai assinar ou seguir a pagina da marca para acompanhar
todos os posts.

Com a premissa de Assad (2016) e os dados do Grafico 1, pode-se fazer
outra andlise com as empresas ja consolidadas no mercado, as postagens e
propagandas nas redes sociais também servem para manter os clientes e internautas
de determinada empresa engajados, consumindo conteldos que a empresa pode
publicar e criar sobre as suas atividades.

No caso das lojas de vestuario, por exemplo, a publicacéo sobre os estilos de
moda, contetudos sobre marcas que trabalham ou curiosidades sobre o cuidado com
a durabilidade das roupas e acessorios. Todas estas informagfes auxiliam a manter
0s usuarios e clientes engajados, assim como a credibilidade, confianca e a imagem
ativa nas midias sociais.

O Gréfico 2 da pesquisa envolve a questdo em que explora a localizagéo das
lojas da cidade de Canela/RS, como a cidade € pequena, com uma populacéo
estimada pelo IBGE (2019) de 44.998 pessoas e uma area territorial de 253.730 km?
(IBGE, 2018), a maioria dos bairros sao proximos ao centro da cidade, assim a maioria
das lojas encontram-se na zona central, e outras sdo consideradas como centro,

porém sdo mais retiradas das principais avenidas e ruas de maior circulacao.
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Grafico 2 — Localizacao das Lojas

Localizagao das Lojas

Somente On-line B 1,56%
Leodoro de Azevedo = 3,13%
Eugénio Ferreira ﬁ 1,56%

Distrito Industrial s 1,56%

Centro [ 85,94%
Bairro Sesi s
Bairro Leodoro de Azevedo B 1,56%
Bairro Canelinha 5
Bairro s 1,56%
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

Pode-se observar no Grafico 2 que 85,94% das lojas sdo localizadas no
centro da cidade, local em que o fluxo de pessoas é maior que nos bairros por ser
uma cidade turistica, onde o comércio local esta concentrado. As lojas de vestuario
podem ter algum tipo de vantagem por estarem localizadas onde ha fluxo maior de
pessoas, mas as empresas dos Bairros podem estar um pouco mais retiradas da zona
central, também pelo fator de terem uma clientela local e por optar por valores de
aluguéis mais acessiveis em compara¢ao aos alugueis das salas comerciais centrais.

Ao relacionar a loja fisica com o fluxo de visitantes, vendas na internet e a
relevancia nas midias sociais para as empresas, pode-se levar em consideracdo a
pandemia do Covid-19 em que a cidade necessitou fechar os estabelecimentos
comerciais.

Supdbe-se que nenhuma das lojas fisicas de Canela tenham presenca nas
midias sociais, com a situagdo atual de paralizacdo do comércio em que atinge as
empresas, consequentemente os colaboradores e proprietarios dessas empresas se
obrigam a ficar em casa o0 que gera um maior consumo de midias digitais.

Em uma noticia publicada no site da Exame (2020), expde uma pesquisa
realizada entre os dias 14 e 24 de marco, com dados de mais de vinte e cinco mil
pessoas em 30 mercados, indicavam que o Facebook, WhatsApp e Instagram
cresceram cerca de 40% no periodo em que as pessoas precisaram ficar em casa

para conter a transmissao do novo coronavirus.
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Para mostrar a pertinéncia das midias sociais no relacionamento das pessoas
e no relacionamento digital das empresas, o autor volta na linha de pensamento da
SUpOsI¢ao que as pessoas estdo em casa e as lojas de vestuério estdo fechadas, tanto
as lojas centrais, quanto as lojas dos bairros, o que os clientes da cidade vao consumir
de conteudo se as lojas fisicas ndo estdo presentes nas midias sociais?
Provavelmente elas consumirdo as promocgdes e conteudos que séo fornecidos pelos
microempresarios que possuem lojas virtuais nas redes sociais, ou seja, consumiriam
os conteudos das lojas que representam 1,56% da amostra de pesquisa, como pode
ser visualizado no Gréfico 2.

A terceira pergunta da pesquisa se refere ao percentual de clientes dos lojistas
gue eles percebem que estao presentes nas redes sociais, as op¢des propostas para
a analise podem ser visualizadas pelo Grafico 3.

Grafico 3 — Presenca dos Clientes nas Redes Sociais

Presenca dos clientes nas redes sociais

1,56%
14,06%

3,13%

28,13%
31,25%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%
B N3o responderam H Acima de 90% dos clientes Até 75% dos clientes
Até 50 % dos clientes Até 25% dos clientes M Até 10% dos clientes

Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

O Gréfico 3 traz dados sobre estimativas referentes ao percentual de
participacéo de clientes das lojas conectados nas midias sociais, realizadas atraves
da observacdo dos lojistas sobre seus clientes. Segundo a amostra da pesquisa,
31,25% dos lojistas da cidade de Canela/RS expdem que até 50% dos seus clientes
estdo conectados nas midias sociais. Em segunda colocacdo 28,13% dos lojistas
afirmam que a presenca de seus clientes nas redes sociais € de até 75%. Fazendo
uma media entre esses dois percentuais (50% e 75%) mais altos, estima-se que
59,38% dos lojistas possuem 62,50% dos seus clientes conectados nas redes sociais.
Ainda 14,06% dos respondentes afirmam que o percentual dos seus clientes

presentes nas midias sociais € acima de 90%. Portanto, pode-se compreender que a
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maioria dos lojistas possuem clientes com um perfil conectado nas midias sociais,
conforme a amostra, 73,44% dos respondentes afirmam ter mais de 50% de clientes
usuarios das redes sociais.

Devido a presencga consideravel dos consumidores das lojas de Canela/RS
nas redes sociais, observa-se uma oportunidade em que os lojistas possuem de
interagir com o0s seus clientes, transmitindo a eles informacfes sobre a loja,
promocdes, novidades e langamentos, como também educar o seu cliente atraves de
contetdos que auxiliam sobre utilizacdo de seus produtos. A relevancia da presenca
nas redes sociais e a importancia da interacdo com cliente nessas plataformas é
explicada por Assad (2016), relatando que os consumidores utilizam as midias sociais
como canais de comunicac¢do direto com as marcas, portanto € nessas midias que as
empresas devem langar suas novidades e interagir com seus clientes, ficando abertos
para criticas e elogios.

Torres (2009, p.114) traz uma visdo importante a ser observada em relagcéo

as redes sociais:

As redes sociais sdo criadas pelo relacionamento continuo e duradouro das
pessoas e das comunidades que participam e tém um valor intrinseco, pois
criam uma enorme rede de programacdo de informacdes. Nelas, cada
individuo influencia ndo um grupo de amigos, mas Varios grupos de
comunidades as quais pertence, com varias pessoas que influenciam outras
comunidades, em uma progressao geométrica, que leva ao chamado efeito
viral, que amplifica qualquer mensagem de interesse coletivo.

Com base na informacéo em que 73,44% dos respondentes afirmam ter mais
de 50% de clientes usuarios das redes sociais, as lojas podem utilizar dessas midias
sociais assim como seus clientes estdo utilizando, mas com a intengdo de criar
relacionamentos duradouros com seus clientes, gerando a propagacdo de
informacgdes, com intuito de gerar influéncia de consumo dos seus produtos.

Com os altos percentuais de acessos as midias sociais os lojistas da cidade
de Canela/RS foram questionados sobre como a empresa esta posicionada em
relacdo a utilizacdo das midias sociais. Foi perguntado aos participantes da amostra
de pesquisa se a empresa utliza algum tipo de midia social, assim o autor
disponibilizou algumas opc¢Ges para que o0 respondente pudesse expor quais
plataformas utilizam. Representada pela quarta questao do instrumento de pesquisa
os dados coletados podem ser observados através do Grafico 4.
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Grafico 4 — Midias Sociais Utilizadas pelas Lojas

Midias Sociais utilizadas pelas lojas
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Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

Como pode-se visualizar no Grafico 4, 87,50% das lojas da amostra utilizam
mais de um tipo de midia social, entre as mais utilizadas pelas lojas estdo o WhatsApp,
o Facebook e o Instagram com 56,25% de utilizacdo. Os lojistas que utilizam apenas
um tipo de midia social somam um percentual de 9,38%. De acordo com Torres
(2009), a construcao de uma marca nao se realiza em apenas uma midia e a internet
faz com que o esforco de marketing e vendas das marcas sejam frequentemente
testadas. Se as empresas escolhem apenas uma midia social, acabam ficando alheias
as outras, assim os produtos também ficam a deriva nas midias sociais, deixando com
gue os internautas formem sua opinido sobre a empresa sem saber o que estao
falando a seu respeito. Entretanto, para evitar que as pessoas falem negativamente
da empresa na internet € preciso estar a frente dos processos, gerando informacdes
para que os clientes atuais e futuros possam ter experiéncias positivas com 0s
produtos e a marca. Torres (2009), complementa que € necessario estar presente nas
midias sociais para criar a propria imagem e estar pronto para reagir a possiveis
ataques sobre a marca sem deixar que a situacdo afete a imagem da empresa
tomando conta da internet.

Assad (2016), faz uma listagem das redes sociais mais acessadas, trazendo
algumas dicas de utilizacdo para proporcionar maior interacdo com 0s usuarios da
internet. Nessa lista esta o Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram. No Facebook

uma das dicas é criar postagens em uma quantidade certa, pois os clientes podem
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ficar cansados com muitas postagens, e quando ha poucas postagens a marca pode
ficar esquecida. A criacdo de links também é relevante para que o cliente migre do
seu perfil da rede para o seu site, assim como a utilizacao de posts audiovisuais com
intuito de chamar a atencao dos usuarios gerando maior interagao.

A respeito do Twitter, uma dica para criar engajamento € a criacdo de
hashtags exclusivas da empresa, através delas sera possivel engajar o publico de
uma forma que eles consigam identificar a empresa. No Twitter a utilizacao de links
também é valiosa, além do monitoramento de assuntos que interessam ao publico-
alvo. No LinkedIn a linguagem que deve ser utilizada é formal, por ser uma rede
profissional, € importante a publicacdo de novidades sobre o mercado em que o cliente
perceba que a empresa é referéncia nas suas atividades. E relevante também a
interacdo em grupos para divulgagao da marca e criagado de redes de relacionamento.
(ASSAD, 2016).

No Instagram as dicas sdo o cuidado com o visual da rede social utilizando
imagens de qualidade, a criagdo de hashtags como no Twitter a fim de aumentar a
visibilidade das postagens, aproveitar 0os horarios em que 0s usuarios mais utilizam a
rede social e publicar contetdos interessantes de forma divertida, mostrando a rotina
da empresa para criar a identificagdo com o cliente. No Youtube deve-se cuidar com
a gqualidade dos videos para transmitir profissionalismo ao cliente, interagir pedindo
inscriges e curtidas, o que fara aumentar a visibilidade do canal. Deve-se ter cuidado
em relacdo a duracao dos videos, pois videos longos podem causar desinteresse. Os
videos devem ser publicados com periodicidade, pois 0 usuario irA esperar as
postagens no mesmo horario e no mesmo canal. (ASSAD, 2016).

O Grafico 4 também mostra que apenas 3,13% das empresas respondentes
utilizam sites aliados a outras redes sociais. De acordo com a Rockcontent (2020), ter
um site institucional é uma forma de sustentar um canal de comunicag&o duradouro,
até mesmo para os clientes que nao possuem redes sociais, onde as principais
caracteristicas de um site institucional é a atualizacdo de informacdes, a criacdo de
conteudos que sejam relevantes aos clientes, assim como a disponibilidade da
utilizacdo do site em dispositivos moveis, aderindo um visual limpo com apenas
informacdes necessarias sobre a empresa.

Existem também os Mobile Sites e segundo Turchi (2019, p. 102) consiste em:

Mobile sites séo sites adaptados para uma abertura adequada via celular. A
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empresa pode criar um site especifico para isso, ou entdo o que chamamos
de site responsivo, que se adapta a cada tipo de tela automaticamente. O que
€ importante ressaltar, independentemente do modelo que venha a ser
adotado, é que a empresa se preocupe e invista nisso, pois a experiéncia de
abertura de um site no celular que nao foi pensado para essa plataforma pode
ser péssima, e a empresa pode perder o cliente nesse primeiro contato.

Pode-se perceber que é preciso ter atencdo com a experiéncia em que o
cliente ir4 ter ao abrir um site empresarial, ele servird para a comunicacdo entre o
cliente e o negécio, de modo em que o site desperte o interesse pela empresa e seus
produtos.

Ainda, sobre as midias utilizadas pelos lojistas 1,56% dos respondentes
afirmam que utilizam o Telegram como um dos canais de comunicacdo com 0S Seus
clientes. O Telegram € um aplicativo de comunicacdo com recursos que se
diferenciam dos outros, permitindo enviar arquivos de qualquer tipo, como musicas,
pastas compactadas, documentos, de até 1,5GB e pode ser acessado por telefones,
computadores ou tablets. A capacidade dos grupos no aplicativo pode integrar até
duzentos mil usuérios, o que caracteriza mais uma de suas vantagens em relacéo a
concorréncia. O Telegram possui também uma funcionalidade chamada de canais,
permitindo que as empresas transmitam conteddos para grandes quantidades de
usuarios. O aplicativo pode ser utilizado por qualquer empresa de qualquer ramo como
meio facilitador para promover interacées com o publico, fortalecendo sua marca. (E-
COMMERCE BRASIL, 2020).

ApOGs questionar a amostra sobre a utilizagdo das midias sociais a quinta
pergunta da pesquisa esta relacionada com o atendimento do cliente nas midias
sociais e com a agilidade de respostas aos interessados nos produtos. As repostas

sobre o questionamento podem ser visualizadas no Gréfico 5.

Grafico 5 — Tempo de Resposta nas Midias Sociais

Tempo de resposta nas midias sociais
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B Normalmente dentro de 2 dias ou mais

Fonte: Amostra da pesquisa (2020).
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Com base no Grafico 5, pode-se observar o percentual das empresas que
conseguem dar retorno aos seus clientes em curto espaco de tempo, envolvendo o
percentual das lojas que atendem o cliente dentro de um turno e dentro de poucas
horas somando 65,63%. Este percentual mostra que grande parte das empresas tem
a preocupacao de ser ageis nas respostas aos interessados nos seus produtos. Por
outro lado, descontando aos que néo responderam a questéo, 32,82% possuem um
tempo de resposta ao cliente nas midias sociais que esta entre um e dois dias. Quanto
mais rapida for a resposta aos clientes, seja pelo WhatsApp, ou por outras midias
como Facebook e Instagram, maior serd a chance de converter Leads em vendas
concretas. Entretanto, ao analisar ao cenario em que 32,82% das empresas levam de
um a dois dias para responder os interessados nas midias sociais, os lojistas acabam
correndo o risco do cliente buscar contatos alternativos para as suas aquisi¢des, como
também as lojas podem deixar de vender pela falta de agilidade nas respostas,
transmitindo ao cliente a falta de interesse da empresa em realizar negécios.

O Grafico 5, também pode mostrar o nivel de interesse das empresas em criar
relagBes virtuais com os seus clientes, como também pode demonstrar o nivel de
preocupacdo em buscar a satisfacdo do cliente online. Um exemplo que se pode
construir, mostrando a pertinéncia do tempo de respostas das lojas de vestuario, € o
pensamento em que um determinado cliente esta a procura de uma peca de roupa
para prestigiar algum evento, possuindo uma certa urgéncia para a aquisicdo do
produto. Supde-se que o cliente solicita o valor de um produto da Loja A, e esse
estabelecimento esta no percentual das lojas que respondem o seu cliente em até
dois dias (3,13%), consequentemente, o cliente ndo podera esperar a empresa
responder a sua solicitacdo, buscando a empresa B, que esta dentro do percentual
das empresas que respondem em poucas horas (46,88%). Neste exemplo a empresa
A, pela falta de agilidade em suas respostas perdera a oportunidade de fechar vendas
para a concorréncia, que possui maior agilidade de respostas, deixando de gerar
resultados para os seus negocios através das midias sociais.

De acordo com a Jivochat (2020), uma empresa criadora de um chat de
relacionamento com clientes, descreve a importancia que tem o tempo de resposta
para a conversdo de vendas em uma empresa. Explicam que um atendimento lento
pode acabar deixando o cliente frustrado, fazendo com que ele desista da compra,
ainda, afirmam que a velocidade de resposta pode impactar na percepcao do cliente,

passando uma imagem positiva da empresa gerando sua satisfacdo em relagao aos
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seus servicos e atendimento.

O Gréfico 6, refere-se a pergunta em que consiste no questionamento de
como a loja gera valor nas midias sociais. As opcbes de respostas foram
disponibilizadas para a escolha do que cada empresa se identificava. No entanto, com
a finalidade de testar os respondentes, foi colocada uma opcdo de preco como
geracdo de valor, o que € totalmente divergente com o significado de valor de Las
Casas (2019). Ou seja, 29,69% acham que geram valor ao mostrar o prego, e podem
estar enganados, porque o preco € apenas um valor monetério, e ndo um valor que o
cliente perceba que possa agrega-lo com a aquisicdo de uma peca de vestuario. As
outras opcoes estao diretamente relacionadas ao significado de valor, que consistem
em mostrar beneficio, mostrar diferenciais e mostrar exclusividade. Em relacdo a
geracdo de valor para o estabelecimento, h4 também a opcdo de mostrar a

organizacéao da loja.

Grafico 6 — Geracédo de Valor nas Midias Sociais
Geracao de Valor nas Midias Sociais
B Mostrando beneficios do produto B Mostrando a organizacdo da loja

B Mostrando diferenciais do produto Mostrando exclusividade de produtos
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Mostrando preco,
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Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

Pode-se visualizar no Grafico 6, que 62,50% das lojas focam em publicactes
com objetivo de mostrar os produtos e seus diferenciais, dessa forma, as empresas
criam uma percepcao de valor para o seu cliente. Por exemplo, o valor ndo esta
apenas em uma peca fisica de roupa, ele est4 concentrado nos diferenciais da peca,
nos beneficios, na sua exclusividade e até mesmo na marca.

Segundo os estudos em Las Casas (2019, p.30), o valor pode ser entendido

como:
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Valor é o grau de beneficio obtido como resultado da utilizacdo e das
experiéncias vividas com um produto. As organizacbes buscam criar e
entregar algum valor para todas as partes interessadas. Isso requer um
balanceamento do valor na percepc¢éo dos clientes, dos acionistas, da forca
de trabalho e da sociedade.

Com base na premissa do autor supracitado, entende-se que o valor € o
resultado de uma experiéncia, ou da utilizacdo de um produto ou servico, o que possui
extrema relacdo com os dados coletados. E possivel visualizar que 53,13% dos
lojistas possuem a compreensdo em concordancia com o autor Las Casas (2019),
entendendo que o valor esta relacionado ao que nao é fisico, ou seja, os beneficios
em adquirir determinada peca de roupa. Alguns respondentes confundem valor e
preco, como o valor € algo em que se percebe e gera satisfacéo, o preco é estipulado
para criar valor de mercado, valor monetério que permite trocar o produto por dinheiro.

O preco também pode gerar a satisfacdo do cliente, como também pode fazer
com que a empresa perda para a concorréncia se tiver precos elevados em relacdo
aos mesmos produtos. Em vista disso, Las Casas (2019, p. 625), também expbe a

teoria sobre o preco de valor que pode ser definido como:

Na abordagem de preco de valor, os profissionais de marketing agregam
valor ao produto, mantendo determinado pre¢o. Algumas empresas atuam
desta forma, oferecendo produtos de alta qualidade a precos inferiores. No
entanto, o principio é ndo ter prejuizos, uma vez que a aplicacdo deste
método pressupde a existéncia de um processo detalhado de modo a reduzir
custos e repasséa-lo aos clientes.

7

Entende-se que o preco de valor é relacionado com uma estratégia de
marketing que busca alternativas para reduzir custos mantendo a qualidade, desta
forma, aumentando a satisfagdo do cliente, consequentemente agregando valor a
empresa por oferecer produtos qualificados a precos atraentes, se 0 pensamento
predominante dos lojistas for nesse sentido, eles estardo sim agregando valor para o
seu cliente.

A sétima pergunta do instrumento de pesquisa possui 0 objetivo de explanar
guanto tempo as lojas da cidade de Canela/RS investem ou utilizam as midias sociais
nas suas estratégias de divulgacdo e marketing digital. Os dados coletados sé&o

apresentados no Gréfico 7.
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Gréfico 7 - Tempo de Investimento ou Utilizacdo das Midias Sociais pelas Lojas
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lojas
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Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

O Grafico 7, mostra o periodo de tempo em que as lojas estédo utilizando as
midias sociais para auxiliar na popularizacdo da empresa através da internet.
Visualiza-se que nas informacdes da amostra que a maioria das lojas, 34,38% utilizam
as midias sociais entre 1 e 2 anos, em contrapartida, a minoria da pesquisa, 4,69%
respondeu que utiliza as midias sociais entre 3 e 4 anos, ainda, 7,81% das lojas nao
investem ou ndo utilizam as midias sociais em seus negocios.

Observa-se que a utilizagcdo das midias sociais nas lojas de vestuario é
recente, as empresas que utilizam a mais de 4 anos as midias sociais envolvem
26,56% da amostra. As lojas que investem a mais tempo nas midias sociais podem
ter mais vantagem sobre as que tem menos tempo, em relagdo a constru¢ao da sua
imagem e reconhecimento na internet, mas se a empresa possui as midias sociais e
nao as utiliza frequentemente essa vantagem pode deixar de existir no momento em
gue uma empresa mais nova trabalha intensamente para garantir o seu
posicionamento de mercado. As empresas que nao investem e nao utilizam as midias
sociais dificilmente serdo lembradas pelos usuarios da internet. Nesta situacdo o
tempo sO sera uma vantagem sobre a concorréncia se as empresas utilizam e
divulgam seus produtos nas midias sociais.

Outra analise que se pode levar em considerac¢ao visualizando o contexto dos
dados, é que as empresas estao ha poucos anos investindo nas midias sociais e que

o foco dos negdcios é a venda fisica, apenas 26,56% estdo a mais de quatro anos
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com as divulgacdes na internet, o que pode mostrar que 73,44% das empresas
possuem a maior atencao voltada para as vendas na loja, preferindo a venda fisica do

gue as vendas virtuais.

Grafico 8 - Vendas pela Internet
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Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

As midias sociais ndo precisam ser utilizadas apenas como meio de
divulgacéo de produtos e marcas, elas podem ser adotadas como ferramentas de
vendas. A oitava questdo da pesquisa possui o objetivo de saber como as empresas
estdo se comportando em relacdo as vendas nas midias sociais, uma forma de gerar
resultados financeiros para empresa com o aumento das receitas através das midias.

O Grafico 8 mostra as respostas referente ao questionamento sobre a
realizacdo de vendas pela internet e os meios que as lojas estdo adotando para
converter os usuarios em clientes e fechar vendas.

Ao fazer um somatorio dos percentuais pode-se observar que 92,19% dos
respondentes realizam vendas pela internet, sendo que as midias mais utilizadas sao
o WhatsApp, o Facebook e o Instagram, representando 32,81% da amostra. Ha
também as lojas que utilizam apenas uma midia social como meio de realizar vendas
gue compdem 29,70% da amostra, sendo que 21,88% utilizam apenas o WhatsApp
para fechar vendas, o que pode limitar um pouco sua visibilidade, pois apenas o0s
clientes que possuirem o WhatsApp da loja poderdo demandar seus produtos pela
internet. Por isso, a possibilidade de realizar negécios em mais de uma midia social

ou plataforma na internet pode ser relevante para as lojas, por exemplo, um cliente de
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determinada loja que vende pelo Instagram pode ter acesso ao Facebook e WhatsApp
e nao possuir a rede social Instagram, assim, a loja estara deixando de vender para
este usuario por ndo estar comercializando seus produtos em outras midias sociais.

Uma curiosidade a ser observada na pesquisa € que apenas 3,13% das lojas
vendem por site comercial, 0 que pode ser um diferencial para clientes que né&o
possuem redes sociais, porém possuem acesso a internet e costumam fazer
pesquisas na web. Outra curiosidade é que 1,56% das lojas, que representa apenas
uma loja da amostra, realiza vendas pelo mercado livre o que pode girar um volume
atraente de vendas para a loja, sendo que é mais um meio de gerar negocios e pode
atrair mais usuarios por estar presente em varias plataformas da internet. Ainda, o
percentual de 6,25% dos respondentes afirma que néo realizam nenhuma venda pela
internet.

A oitava questdo da pesquisa aborda se as lojas vendem pela internet, ja a
nona questado busca explanar se as empresas ja garantiram resultados por estar na
internet divulgando seus produtos. O Grafico 9, mostra as lojas que ja fecharam
alguma venda por divulgar os produtos nas midias sociais.

O Gréfico 9 — Vendas por Divulgar Produtos na Midias Sociais
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No Gréfico 9, observa-se um resultado gerado pela divulgacédo de produtos
nas midias sociais, esse resultado esta relacionado a vendas concretas e a conversao
de interessados em clientes. Visualiza-se que apenas 1,56% das empresas nunca
realizaram uma venda pela internet, mas, pode ser que esse percentual esteja dentro
das empresas que nao investem e nem utilizam as midias sociais para a divulgacao.

As lojas que afirmaram ter realizado vendas por divulgar seus produtos nas
midias sociais representam 96,88% dos respondentes, 0 que mostra que as midias
sociais podem ser um meio complementar para aumentar as vendas e também uma
ferramenta capaz de gerar resultados para as lojas. Em relacdo aos meios mais
utilizados que contribuiram com as vendas online foram o WhatsApp, o Facebook e
Instagram, onde 32,81% dos respondentes da pesquisa afirmam utilizar as trés redes
sociais para a divulgacéo, sendo responsaveis por intermediar vendas na internet.

Apenas 1,56% dos respondentes afirmaram ter obtido resultados por divulgar
no Youtube, o que mostra um diferencial sobre a concorréncia, pois 0s conteldos em
videos podem ser atraentes aos consumidores. Por meio dos videos podem ser
mostradas tendéncias de moda, cuidados com as pecas, assim como dicas de pecas
para determinadas ocasides, isso podera influenciar na decisdo de compra do cliente
gue costuma utilizar a rede social.

Pode-se observar na Tabela 3, as trés midias sociais mais utilizadas como
ferramenta de marketing digital pelas lojas de vestuario de Canela/RS, observando

gue elas também pertencem ao ranking de midias sociais mais utilizadas no mundo.

Tabela 3 — Midias Sociais mais Utilizadas pelas Lojas de Vestuario

Facebook 48 75,00%
WhatsApp 47 73,44%
Instagram 36 56,25%

Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

Segundo o relatério Digital in 2020, da agéncia especializada em marketing
digital em midias socias a We Are Social (2020), divulgou as plataformas sociais mais

utilizadas no mundo, os dados podem ser visualizados na Figura 9.
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Figura 9 — Plataformas Sociais mais Utilizadas no Mundo
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Pode-se observar com base na Figura 9, que o Youtube esta entre as seis
redes sociais com mais usuarios no mundo, com cerca de 2 bilhdes de contas ativas,
mais uma oportunidade que as lojas vestuario tem para expandir sua forma de
divulgacdo na internet. Observa-se também que as redes socias escolhidas pelos
lojistas como ferramenta de divulgacdo estdo bem posicionadas mundialmente, o
Facebook com 2,44 bilhGes de usuarios, o WhatsApp contando com 1,6 bilh&do de

usuarios e o Instagram com 1 bilhdo de usuarios ativos.

Figura 10 — Midias Sociais Mais Utilizadas no Brasil
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A Figura 10, mostra em percentual, as midias sociais mais utilizadas pelos os
usuarios das midias sociais no Brasil. De acordo com a We Are Social e Hootsuite
(2020), o relatorio divulgado pelas duas empresas mostra que 66% da populagéo
brasileira estdo presentes nas midias sociais. As seis midias sociais favoritas pelos
usuarios brasileiros séo: Youtube (96% dos usuarios), Facebook (90% dos usuarios),
WhatsApp (88% dos usuarios), Instagram (79% dos usuarios), Facebook Messenger
(66% dos usuarios) e Twitter (48% dos usuarios).

Visualiza-se no Gréfico 9, que apenas 1,56% das lojas de Canela estao
presentes na midia social mais acessada no Brasil, 0 Youtube, com as estatisticas
fornecidas pela We Are Social e Hootsuite (2020), o que pode ser uma opcao de
ferramenta auxiliadora na geracdo de conteldos para aumentar reconhecimento e
autoridade da marca no mercado.

A décima questao do instrumento de pesquisa possui 0 objetivo de investigar
se as lojas de vestuario ja receberam interessados nos seus produtos devido a
divulgacéo nas midias sociais, 0 que representa mais um resultado para a loja fisica,
um cliente interessado nos produtos, ou em uma linguagem de marketing, um Lead.

O Grafico 10, mostra a ocorréncia de interessados nos produtos dos lojistas,
atraidos pela publicacdo nas midias sociais, além disso, o gréafico apresenta as midias

sociais que fizeram com que as divulgacdes chegassem até os usuarios das redes

sociais.

Gréafico 10 — Leads por Publicacdo nas Midias Sociais
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Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

O resultado do questionamento mostra que as redes sociais que mais trazem
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interessados as lojas é o Facebook, o WhatsApp e o Instagram, apenas 3,12% dos
respondentes possuem outras formas de divulgacéo que ja atrairam clientes até a loja,
como a utilizagao de sites e aplicativos.

Observa-se que as redes sociais podem ter influéncia sobre os negécios de
vestuario na cidade de Canela/RS, pois apenas 3,13% dos respondentes alegam que
nunca atrairam clientes pelas redes sociais, 0 que mostra que a divulgacdo nas midias
sociais € pertinente para a aquisicao de novos clientes. Apoés atrair o interessado ao
estabelecimento cabe aos lojistas atenderem bem o seu cliente, para que ele possa
continuar com a mesma imagem positiva que fez com que ele visitasse 0
estabelecimento.

O Grafico 10, mostra mais um resultado que o marketing digital nas midias
sociais é capaz de proporcionar as lojas de vestuério da cidade de Canela/RS, a
geracédo de leads para 0 negocio. Pode-se considerar que ha uma oportunidade para
agueles lojistas que nao utilizam as redes sociais, aderirem as plataformas sociais
como meio de divulgacdo de seus produtos ou de sua marca, com o cuidado de
estarem presentes em mais de uma rede social, como fazem os 35,94% dos lojistas
gue utilizam as trés redes sociais que pertencem ao ranking das midias com mais
usuarios no mundo. Cabe a empresa investigar em quais redes sociais 0s seus
clientes ou possiveis clientes estdo presentes para que eles possam manter-se
informados e relembrados que a marca existe e esta ativa tanto no mercado On-line
guanto no Off-line.

E necessario que as empresas estejam sempre inovando em relacdo a sua
postura digital, como é o exemplo de 1,56% da pesquisa, que utiliza aplicativos em
suas estratégias de divulgacdo, o que também atrairam clientes aos seus
estabelecimentos. E relevante relembrar que as pessoas possuem cada vez mais
smartphones atualizados e modernos, o que facilita a comunicacéo e a participacéo
em um numero maior de redes sociais, assim como a capacidade de instalacédo de
aplicativos nos seus dispositivos moveis, meio em que as empresas podem se inserir
realizando divulgacdes para capturar novos clientes e manter os clientes ja captados
informados. Apenas 1,56% da pesquisa também utilizam os sites nas suas estratégias
de divulgacdo e também atrairam clientes por meio da propaganda on-line em sites
comerciais.

Conforme as lojas vao divulgando seus produtos nas midias sociais, €

importante que os responsaveis pelas redes sociais, acompanhem a repercusséo do
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que esta sendo postado na internet. E necessario atencéo a possiveis perguntas que
o cliente tera sobre os produtos divulgados ou sobre os conteudos criados, é
interessante observar as curtidas, comentérios e compartilhamento dos conteldos,
assim como o que as pessoas estao falando sobre a marca e sobre o0 que a empresa
oferece. Em vista disso, a décima primeira questao do instrumento de pesquisa foi
criada para investigar se o0s lojistas estdo acompanhando os resultados das
publicacbes nas midias sociais.

O Gréfico 11, mostra o nivel de importancia que os lojistas atribuem ao
acompanhamento das redes sociais. A questdo busca investigar com qual frequéncia
o responsavel pelas midias sociais reserva seu tempo investindo para se relacionar
com os clientes e responder todas as duvidas e comentarios que possam surgir nas
midias sociais. A maioria dos lojistas, 71,88% dos respondentes, afirmam que
acompanham diariamente as publicacdes, 3,13% nunca acompanham os resultados
das publicacdes, 4,69% raramente acompanham. Um percentual consideravel da
amostra, 20,31%, afirmam que o acompanhamento de comentéarios, curtidas e
compartilhamento € realizado semanalmente. Ficar sem responder os clientes e
usuarios das midias sociais pode néo trazer efeitos positivos para a imagem da loja,
pois como um cliente pode fazer um elogio a empresa, outro pode ter algum problema
com um produto e se posicionar através das midias, e um longo espaco de tempo sem
responder esse cliente pode fazer com que ele impressione mais pessoas, passando
uma imagem de que a empresa esta despreocupada com a satisfacdo do cliente.

Grafico 11 — Acompanhamento das Midias Sociais
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Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

Adolpho (2016), traz um conceito de propagacgao, onde consiste no “boca a
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boca”, que trata-se de quando uma empresa gera um conteddo de relevancia as
pessoas tendem a compartilhar os contetdos, as pessoas se encarregam de fazer
uma divulgacdo sem que a empresa faca tanto esforco. O mesmo pode ocorrer com
insatisfacbes se as pessoas comentarem negativamente sobre a empresa,
informacdes negativas e destorcidas podem se propagar nas midias sociais, 0 que
pode trazer prejuizos a reputacdo da loja. Quanto mais presentes as lojas estiverem
nas midias, mais elas conseguem diminuir este tipo de risco para a empresa.

Com o intuito de explorar se as lojas criam conteudos sobre o seu negocio, 0s
respondentes foram questionados se a empresa cria conteudos sobre a marca, ou
conteudos informativos sobre os produtos e suas tendéncias. O objetivo da questao
busca saber como as empresas estao utilizando as midias sociais como ferramenta
de marketing digital. Uma das estratégias é o Marketing de Contetdo que de acordo
com Assad (2016), € uma estratégia para aumentar a credibilidade, gerando valor e
demonstrando que a empresa possui conhecimento sobre determinado assunto,
auxiliando no posicionamento da marca como uma referéncia de mercado, utilizada
para engajar o seu publico. O Grafico 12, apresenta o resultado das respostas sobre

a criacao de contetdos nas midias sociais.

Grafico 12 — Utilizacdo do Marketing de Conteudo
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Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

O Gréfico 12, mostra que 57,81% das empresas criam conteldo nas midias
sociais, mas ainda assim aproximadamente a metade das lojas ndo criam contedados

e informacdes para os seus clientes. Apenas 20,31% dos respondentes afirmam que
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criam conteudos nas midias sociais mais de trés vezes por semana, 0 que resume
gue as lojas néo estéo criando contetdos assiduamente. Com base nos estudos em
Assad (2016), pode-se observar que os lojistas estdo deixando de posicionar a sua
marca e demonstrar o conhecimento que podem ter sobre seus produtos, além de
estar perdendo a oportunidade de manter seu publico engajado.

Um exemplo que pode ser considerado, sobre a criacdo de conteudo
relevante nas midias sociais para os clientes do ramo de vestuario, € uma das lojas
que participou do pré-teste de pesquisa, onde o autor observou uma das suas redes
sociais e visualizou uma forma de marketing de contetdo através de um video em que
0 proprietario da loja explica como as roupas devem ser lavadas e os cuidados que
0S seus internautas precisam aderir para que a peca atinja longa durabilidade. Neste
exemplo, a empresa esta gerando valor para o0 seu cliente e demonstrando
conhecimento sobre o ramo do seu negdcio, ndo sendo necessario mostrar apenas
fotos de produtos e sim gerar conteudos que despertem o interesse e agreguem valor
ao cliente.

Com os dados coletados referente a criacdo de contetdo, a décima terceira
guestdo foi elaborada para investigar como as empresas estdo estruturadas e
organizadas em relacdo ao marketing digital nas midias sociais. A décima terceira
guestdo explora se ha algum responsavel pelo marketing digital da empresa, o
resultado da coleta de dados pode ser visualizado no Gréfico 13.

Gréafico 13 — Responséavel pelo Marketing Digital da Empresa
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Fonte: Amostra da pesquisa (2020).
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Pode-se observar que apenas 9,38% das lojas investem em profissionais de
marketing, 50% das lojas atribuem a um funcionario a funcdo de realizar as
publicacdes nas midias sociais e apenas 3,13% possuem um setor de marketing nas
lojas, que sdo responsaveis pelo marketing digital. Observa-se que 37,50% né&o
possuem uma organizacdo em relacdo ao trabalho com as midias sociais, pois hao
possuem profissionais que desempenham a fungcéo, como também néo investem em
profissionais externos para a gestdo das midias sociais.

Em relacdo ao monitoramento das midias sociais, a décima quarta questédo
busca compreender como a empresa monitora, e quem € o encarregado de realizar o
monitoramento das midias sociais, se ha um funcionério ou um setor especifico ou até
mesmo programas ou agéncias de marketing.

Observa-se no Grafico 14, que apenas parte das lojas de Canela/RS
desenvolvem o monitoramento das midias sociais, 64,06% do monitoramento das
lojas € realizado por um funcionario. As lojas que monitoram as redes sociais estarao
inteiradas com 0s assuntos que se dizem respeito ao seu negdécio, podendo reagir a
possiveis elogios ou criticas a loja. Por outro lado 31,25 %, dos respondentes nao
monitoram ou acompanham suas redes sociais, 0 que pode deixar a empresa
vulneravel a criticas, além de ndo responder determinados questionamentos que
podem vir dos usuarios das midias sociais. Na amostra também existem empresas
gue possuem uma maior preocupacdo com o monitoramento na internet, 3,13%
possuem agéncias especializadas que fazem o servigco de monitoramento, e 1,56%

utiliza algum tipo de software para monitorar suas midias sociais.

Gréfico 14 — Monitoramento das Midias Sociais
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Em uma visdo de totalidade da amostra as empresas ndo compreendem o
guanto o monitoramento das midias sociais pode ser pertinente para defender o
negécio na internet, assim como alguns usuarios podem falar das empresas
positivamente outras podem ter reacdes contrarias prejudicando a imagem e a
reputacdo da loja nas midias digitais.

A décima quinta questdo do questionario da pesquisa, busca investigar e
verificar quais os indicadores utilizados pelas lojas de vestuario da cidade de
Canela/RS, para saber a influéncia que determinadas acdes de marketing resultam
para a empresa. O Grafico 15, mostra os resultados dos dados coletados, quais 0s
indicadores sdo mensurados pelas lojas de vestuario.

Observa-se no Gréfico 15, que o maior percentual da amostra ndo mensura o
retorno dos investimentos em marketing nas midias sociais. Mensurar o retorno sobre
0 investimento pode mostrar se as estratégias da empresa estdo no caminho certo do
objetivo da empresa, seja para gerar leads, para adquirir um novo cliente ou mensurar
a taxa de retorno em que o marketing nas midias sociais esta proporcionando em

relacéo as vendas online.

Grafico 15 — Mensuracéo de Retorno sobre o Investimento
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(Interessados no produto), Vizualiza¢g6es de paginas

ROI (retorno do investimento) . 7,81%
N&o Respondeu ou ndo possuem a informagéo . 6,25%

N&o mensuramos o retorno sobre o investimento — 56,25%

Custo por aquisicao de cliente | 1,56%

0,00% 50,00% 100,00% 150,00%

Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

Uma das principais métricas do marketing digital € conhecido como ROI, que
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se define pela relacéo entre o ganho e o gasto com o resultado de um investimento, o
ROI, permite identificar se o projeto foi bem-sucedido, através do retorno financeiro
gue determinada acéo resultou. Apenas 7,81% dos lojistas afirmam que conseguem
mensurar o ROI. (ASSAD, 2016)

Percebe-se que nado faz parte da caracteristica dos lojistas mensurar os
resultados dos investimentos com marketing digital nas midias sociais, que muitas
delas podem investir sem acompanhar de forma planejada. De acordo com os estudos
em Assad (2016), a mensuracao de resultados faz parte do planejamento, e através
da mensuracédo € possivel identificar o que precisa ser melhorado ou modificado em
uma estratégia. Se a lojas da cidade de Canela/RS, ndo mensuram o resultado das
suas estratégias provavelmente elas estardo investindo tempo e dinheiro sem saber
se as suas estratégias estdo sendo bem-sucedidas, por isso, é relevante mensurar 0s
resultados para que as estratégias sejam modificadas e atinjam o0s objetivos da
empresa.

A décima sexta questdo do instrumento de pesquisa, busca investigar o
impacto que as midias sociais podem ter sobre as lojas de vestuario da cidade de
Canela/RS, buscando explanar quais os resultados que as praticas de marketing
digital nas midias sociais trazem para as empresas. As repostas da coleta de dados

podem ser visualizadas no Grafico 16.

Gréfico 16 — Resultados com o Marketing Digital nas Midias Sociais

Resultados com as midias sociais

VISUALIZACAO (AQUELA QUESTAO, QUEM E VISTO E

LEMBRADO)
VENDAS CONCRETAS, RECONHECIMENTO DA MARCA,
INTERESSADOS NO PRODUTO, AUMENTO DOS LUCROS

VENDAS CONCRETAS, RECONHECIMENTO DA MARCA 1,56%

VENDAS CONCRETAS 17,19%
RECONHECIMENTO DA MARCA 17,19%

NENHUM 1,56%

NAO RESPONDEU 3,13%

INTERESSADOS NO PRODUTO 35,94%
AUMENTO DOS LUCROS _ 18,75% | ‘
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Fonte: Amostra da pesquisa (2020).
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O Gréfico 16 mostra que o principal resultado da presenca das empresas nas
midias sociais é a captacdo de interessados no produto que envolve 35,94% da
amostra de pesquisa. Em segundo lugar o que os lojistas mais percebem com as
divulgacbes nas midias sociais é o aumento dos lucros para a loja com 18,15% dos
respondentes. Apenas 1,56% da amostra de pesquisa explanou outro tipo de
resultado que possuem com as divulgacdes, as visualizacdes, que para o lojista a
visualizacao é pertinente para lembrar o usuério que a empresa existe. Ainda, 1,56%
afirmam que as divulgac¢des ndo trazem nenhum resultado para a loja.

Pode-se concluir que as midias sociais estao trazendo algum tipo de resultado
para as lojas, pois 95,31% dos respondentes afirmaram ter resultados gerados pela
utilizacdo das midias sociais. Para explorar melhor os resultados financeiros a décima
sétima questéo investiga qual a representatividade de vendas que sao influenciadas
pelo marketing digital nas midias sociais, os dados coletados podem ser observados

no Gréfico 17.

Grafico 17 — Vendas Influenciadas pelo Marketing Digital nas Midias Sociais

Vendas influenciadas pelo marketing digital
nas midias sociais

B Acima de 15%

De 1% a 5%

18,75%

De 10 % a 15%

De 5% a 10%

B N3o ha nenhuma influéncia sobre as
vendas

H Nao respondeu

Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

Observa-se no Grafico 17, que as midias sociais estdo influenciando na
compra dos clientes das lojas de vestuario de Canela/RS. Apenas 7,81% dos
respondentes afirmam que as midias sociais ndo possuem nenhuma influéncia sobre
as vendas. Um dado que deve ser observado é que 26,56% dos respondentes
afirmam que a influéncia das midias sociais ultrapassa a 15% de representatividade

sobre as vendas totais da loja. Ainda, 18,75% dos respondentes divulgaram a menor
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influéncia sobre venda, entre 1% a 5%.

A décima oitava questdo do instrumento de pesquisa, tem caracteristica
qualitativa, uma questdao em que busca avaliar a importancia em que as lojas da
cidade de Canela/RS estdo dando para as midias sociais e a evolugédo da internet. A
pergunta foi estruturada: Como a loja esta trabalhando com as midias sociais para a
evolucdo do negdcio na internet e quais sdo os exemplos positivos da pratica?

Da amostra coletada, 23,43% das lojas ndo responderam a questao
dissertativa, 0 que mostrou um desinteresse dos respondentes por ndo expressarem
suas ideias. As respostas foram agrupadas por respostas similares, para facilitar na
analise dos argumentos.

Na analise da questao 32,81% dos lojistas trazem ideias semelhantes sobre
o trabalho nas midias sociais para manter o negdocio na internet, suas respostas
resumem-se na publicacdo e divulgacdo do produto ou da marca em redes sociais
como o Facebook, o Instagram e o WhatsApp. Apenas 7,81% dos lojistas expdem os
exemplos positivos da publicacdo nas midias sociais, essas experiéncias positivas
estdo relacionadas e resumidas em clientes interessados em conhecer a loja e os
produtos divulgados nas midias sociais.

Outra andlise realizada da questdo expde que 9,37% dos lojistas estédo
adotando a criacdo de conteudo para divulgar seus produtos e gerar uma percepgao
de valor para chamar a atencdo dos seus clientes. Apenas 1,56% dos lojistas
responderam sobre a experiéncia positiva que a pratica de criacdo de conteudo traz
para a loja, relatando que as acgbes dos contedudos nas midias sociais vém
despertando o interesse dos clientes.

Ainda, 6,25% das lojas afirmam que as midias sociais sao utilizadas como um
meio de divulgacdo que geram o aumento das vendas e do faturamento da empresa
e 1,56% das lojas responderam que o atendimento € online e séo realizadas entregas
a domicilio. Outros 4,68% dos respondentes possuem o foco nas vendas fisicas e
utilizam as midias sociais de uma forma menos ativa, com pouca participacdo de
vendas online no faturamento das lojas e 6,25% dos respondentes afirmaram que néo
realizam nenhum trabalho nas midias sociais para a evolu¢ao do negdécio na internet.

Analisando as respostas, apenas uma empresa diferenciou-se das demais
empresas em suas ideias, mostrando que além de utilizar as redes sociais, a empresa
esta desenvolvendo uma pagina web de e-commerce para elevar a participacao da

internet no faturamento da loja. A maior parte das lojas divulgaram que para evolugcao
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do negadcio na internet utilizam redes sociais populares como, WhatsApp, Facebook e
Instagram, mas ndo apresentaram nenhuma outra ideia que se diferencia da

concorréncia.

6.1 CONSIDERACOES SOBRE A ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo sera apresentado as conclusbes sobre a pesquisa, além de
expor a relacdo entre questdes que evidenciam caracteristicas dos lojistas em relacéo
a utilizacdo das midias sociais como meio de divulgacao e marketing, com o objetivo
de verificar as repostas dos lojistas e mostrar os resultados que a utilizacao das midias
sociais trazem para a empresa.

A primeira questéo a ser relacionada, busca identificar a relagdo do tempo de
empresa em atividade no mercado e o tempo de investimento ou utilizacdo das midias
sociais no negaocio, verificando o percentual dos lojistas que utiliza a mais tempo as

ferramentas digitais.

Tabela 4 — Tempo de Mercado X Tempo de Investimento nas Midias Sociais

Rétulos de Linha | Respondentes | %

Empresas de 1 a 3 anos atuando no mercado

De 1 a 3 anos investindo/utilizando em midias sociais 15 94%
Mais de 4 anos investindo/utilizando em midias sociais 1 6%

Empresas h&d mais de 15 anos atuando no mercado
De 1 a 3 anos investindo/utilizando em midias sociais
De 3 a 4 anos investindo/utilizando em midias sociais
Mais de 4 anos investindo/utilizando em midias sociais

N&o hé investimento e utilizacdo
Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

47%
6%
35%
12%

N[O | [0

Pode-se visualizar na tabela 4 a relacéo sobre o tempo de atividade das lojas
vestuario de Canela/RS no mercado, com o tempo de investimento e utilizacao das
midias sociais. Entende-se que todas as empresas novas no mercado, atuando de 1
a 3 anos fazem a utilizagao ou investimento desde o momento em que abrem as suas
atividades comerciais, ainda, 6% equivalente a um respondente das lojas novas no
mercado afirmou ter investimento ou utilizacdo superior ao tempo de empresa no
mercado, pode-se supor que o respondente vem utilizando as midias sociais desde
esse periodo.

No cenério das lojas mais antigas, com o tempo de atuacdo de mercado
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superior a quinze anos, observa-se que 35% investem ou utilizam as midias sociais a
mais de quatro anos, enquanto 47% das lojas consolidadas no mercado passaram a
utilizar ou investir nas midias sociais nos ultimos trés anos, sendo que 12% nao
investem ou ndo utilizam as midias sociais em seus negadcios.

Em uma visao geral da amostra presente na Tabela 4, mostra que a utilizacéo
das midias sociais nas empresas vem sendo implantadas desde o inicio dos negocios
nas lojas mais recentes no mercado, em contrapartida, as lojas mais antigas estéao se
adaptando as novas ferramentas digitais e se adaptando as novas tecnologias de

comunicacao nos ultimos trés anos.

Tabela 5 — Criacdo de Conteudo e Resultados nas Vendas

Rétulos de Linha Respondentes %
N&o criam contetdo 27
Aumento dos lucros 4 14,81%
Interessados no produto 15 55,56%
N&o respondeu 2 7,41%
Nenhum 1 3,70%
Reconhecimento da Marca 2 7,41%
Vendas concretas 3 11,11%
Criam conteGdo 37
Aumento dos lucros 8 21,62%
Interessados no produto 8 21,62%
Reconhecimento da Marca 9 24,32%
Vendas concretas 8 21,62%
Vendas concretas, Reconhecimento da Marca 1 2,70%
Vendas concretas, Reconhecimento da marca, Interessados no
produto, Aumento dos lucros 2 5,41%
Visualizagdo (Aguela questdo, quem é visto € lembrado) 1 2,70%

Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

Para verificar os resultados gerados pela criagdo de conteddo, uma das
estratégias de marketing digital nas midias sociais, os dados das empresas que criam
conteudos foram agrupados e relacionados com os resultados que as praticas mais
trazem as empresas. Com 24,32% das respostas o reconhecimento da marca é o fator
de resultado mais percebido pelos lojistas, em relacdo a criagcdo de conteudos e
informagdes nas midias sociais. Por outro lado, ao analisar os respondentes que nao
criam conteudos nas midias sociais, apenas 7,41% percebem que a utilizacdo das
midias sociais traz o reconhecimento da marca como um resultado para a empresa.
Observa-se, também, que 21,62% dos lojistas percebem que a criagdo de conteudo
nas midias sociais resulta em interessados nos produtos, 21,62% dos respondentes

percebem o aumento dos lucros, e 21,62% também afirmam que as praticas trazem
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vendas concretas. Em comparacao a percepcao de resultados das empresas que néo
utilizam as midias sociais, 14,81% percebem o aumento dos lucros, 11,11% percebem
vendas concretas. Ainda, dos respondentes que ndo criam conteldos nas midias
sociais 55,56% percebem interessados no produto, um percentual consideravel e um
dado curioso, pois esse percentual é percebido apenas com a utilizacdo das midias,
pois ndo criam conteudo. Pode-se supor que eles podem perceber o interesse por ter
produtos de qualidade e atrativos, ou também podem estar criando contetdos sem
saber. Em relacdo ao aumento dos lucros, reconhecimento da marca e vendas
concretas, observa-se que a percepcdo destes resultados € maior quando as
empresas utilizam as midias sociais e as estratégias de conteudos em conjunto. Pode-
se entender que a utilizacdo de estratégias nas midias sociais pode gerar influéncias
superiores em comparagao as empresas que apenas utilizam as redes socias, mas
nao criam conteudo.

Para esclarecer os resultados nas midias socias com as praticas de marketing
de conteudo, foram observados a quantidade de criacdo de conteddo com as

influéncias sobre as vendas totais, os dados podem ser visualizados na Tabela 6.

Tabela 6 - Criacdo de Conteudos e a Influéncia Sobre Vendas

Rétulos de Linha Respondentes %
A empresa nao cria nenhum conteddo 27
De 1% a 5% 8 29,63%
De 5% a 10% 7 25,93%
De 10 % a 15% 2 7,41%
Acima de 15% 4 14,81%
Nao ha nenhuma influéncia sobre as vendas 5 18,52%
N&o responderam 1 3,70%
Uma vez por semana 14
De 1% a 5% 6 42,86%
De 5% a 10% 2 14,29%
De 10 % a 15% 2 14,29%
Acima de 15% 4 28,57%
Duas vezes por semana 10
De 1% a 5% 2 20,00%
De 5% a 10% 1 10,00%
De 10 % a 15% 5 50,00%
Acima de 15% 2 20,00%
Mais de trés vezes por semana 13
De 1% a 5% 1 7,69%
De 5% a 10% 2 15,38%
De 10 % a 15% 3 23,08%
Acima de 15% 7 53,85%

Fonte: Amostra da pesquisa (2020).
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Na tabela 6, pode-se visualizar as lojas que ndo criam conteudos e as que
criam conteudo de uma até trés vezes por semana, ambos relacionadas com as
influéncias sobre as vendas totais. A maior parte das empresas que relatam criar
contetdos nas midias sociais uma vez por semana, 42,86%, possuem resultados
sobre vendas de 1% a 5%. Ja a maior parte as empresas que relataram criar
conteudos duas vezes por semana, 50%, afirmam que seus resultados sobre vendas
representam de 10% a 15%. Das empresas que criam conteldos mais de trés vezes
por semana, apenas uma empresa, representando 7,69%, possuem resultados de 1%
a 5% sobre as vendas, ainda, 53,85% dos respondentes afirmam ter resultados acima
de 15%. Pode-se observar, com base nos dados da Tabela 6, como os resultados
crescem na medida em que as lojas investem mais tempo para a cria¢ao de conteudo,
0 que mostra a pertinéncia da geracao de conteudos e informacgfes relevantes para
0s usuarios da internet. E importante observar os resultados relatados pelas empresas
gue ndo criam contetudo. Fazem parte do grupo de respondentes que nao criam
conteddos as empresas que afirmam néo ter nenhuma influéncia sobre as vendas,
18,52% dos respondentes, a maior parte das empresas possuem resultados de 1% a
5% representando 29,63% dos respondentes, atingindo também resultados de 5% a
10% sobre as vendas totais, representados por 25,93% das empresas, porém, esses
resultados sdo percebidos pelos lojistas por utilizar as midias sociais e ndo por criar
conteudo.

Na andlise cruzada sobre a relacdo do acompanhamento das midias sociais
como comentarios, curtidas e compartilhamentos, e as influéncias sobre vendas o
autor deseja evidenciar a relevancia do monitoramento para a geracao de resultados,

os dados para analise podem ser observados na Tabela 7.

Tabela 7 - Acompanhamento das Midias Sociais e Influéncia Sobre Vendas

(continua)
Rotulos de Linha Respondentes %

Diariamente 46

De 1% a 5% 10 21,74%
De 5% a 10% 8 17,39%
De 10 % a 15% 11 23,91%
Acima de 15% 14 30,43%
N&o ha nenhuma influéncia sobre as vendas 2 4,35%
N&o responderam 1 2,17%
Semanalmente 13

De 1% a 5% 6 46,15%
De 5% a 10% 2 15,38%
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(concluséo)

De 10 % a 15% 1 7,69%
Acima de 15% 3 23,08%
N&o ha nenhuma influéncia sobre as vendas 1 7,69%
Nunca 2

N&o ha nenhuma influéncia sobre as vendas 2 100,00%

Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

Pode-se verificar na tabela na tabela 7, o cruzamento de dados entre o
acompanhamento das midias sociais e 0s resultados sobre a representatividade de
vendas influenciadas pelo marketing digital. A Tabela 7, mostra os resultados para as
empresas que acompanham os resultados das publicacbes diariamente e
semanalmente. Observa-se que as empresas que acompanham as midias sociais
semanalmente, 46,15%, possuem resultados influenciados de 1% a 5% sobre vendas,
23,08% possuem resultados superiores a 15%. As empresas que acompanham
diariamente as publicacdes, curtidas e compartilhamentos possuem melhores
influéncias sobre vendas em relacdo as empresas que acompanham as midias sociais
semanalmente. Visualiza-se que 30,43% das empresas que acompanham
diariamente percebem influéncia em vendas superior a 15% sobre as vendas totais
da loja. Ainda, 23,91% percebem influéncia de 10% a 15% em suas vendas. E
relevante observar que os que ndo acompanham as midias sociais também n&o
percebem nenhuma influéncia sobre as vendas da loja. Entende-se que o
acompanhamento das midias sociais, a agilidade das repostas em comentarios e o
posicionamento das lojas com os clientes pode influenciar sobre os resultados da loja.
Percebe-se que quanto mais as lojas estiverem presentes e interagindo com os
clientes nas midias sociais o0s resultados sobre as vendas tendem a ser melhores.

Para analisar o tempo de resposta nas redes sociais com a agilidade de
acompanhar os resultados das postagens, comentarios, mensagens e curtidas, os
dados foram cruzados para tirar conclusdes de como as lojas estdo se comportando
em relacdo a rapidez e a entrega de satisfacdo por meio de um atendimento agil. A

Tabela 8 mostra os dados coletados.

Tabela 8 — Agilidade de Respostas e Acompanhamento da Midias Sociais

(continua)
Rétulos de Linha Respondentes %
Dentro de poucas horas 30
N&o possuimos monitoramento das redes sociais 11 36,67%
Um funciondrio desempenha esta funcao 17 56,67%
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(concluséo)

Uma agéncia de publicidade desempenha esta funcéo 2 6,67%
Dentro de um dia 19

N&o possuimos monitoramento das redes sociais 5 26,32%
Um funciondrio desempenha esta funcao 13 68,42%
Um programa realiza o0 monitoramento 1 5,26%
Dentro de um turno 12

N&o possuimos monitoramento das redes sociais 2 16,67%
Um funciondrio desempenha esta funcao 10 83,33%
N&o respondeu 1

N&o possuimos monitoramento das redes sociais 1 100,00%
Normalmente dentro de 2 dias ou mais 2

N&o possuimos monitoramento das redes sociais 1 50,00%
Um funcionédrio desempenha esta funcéo 1 50,00%

Total Geral 64
Fonte: Amostra da pesquisa (2020).

Percebe-se na Tabela 8 que 56,67% das empresas que conseguem
responder aos seus clientes em poucas horas, 0s responsaveis pelo monitoramento
das midias sociais sé@o funcionérios, apenas 6,67% possuem agéncias que monitoram
as midias sociais e 36,67% afirmam ndo possuir monitoramento das midias. As
empresas que respondem dentro de um turno, 83,33% afirmam que 0s responsaveis
pelo monitoramento também séo funcionarios. As que respondem dentro de um dia
26,32% afirmam que ndo possuem monitoramento das midias. De modo geral,
68,42% afirmam que o monitoramento é realizado por um funcionario. As que
demoram em média dois dias para responder seus clientes (3,13%), uma empresa
ndo acompanha as midias sociais e uma realiza o monitoramento por meio de um
funcionario. Observa-se que em todos os tempos de respostas, seja dentro de poucas
horas, ou dentro de um ou dois dias, 0os funcionarios s&o 0s principais responsaveis
pelo monitoramento das redes sociais.

Visualiza-se com base nas empresas que respondem em poucas horas que é
possivel ter um atendimento agil mesmo com funcionarios a frente das midias sociais,
pode-se supor que as lojas que demoram mais ndo percebem a pertinéncia do
atendimento online e como o acompanhamento continuo pode influenciar
positivamente sobre as vendas. Quanto mais rapido for o tempo de respostas a
chance de fechar negécios serd maior do que as empresas que demoram para
responder, no entanto, isso pode causar impaciéncia nos interessados e fazer com
gue ele busque outras lojas para adquirir o produto desejado.

Com os dados apresentados e analisados, a pesquisa foi essencial para
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analisar como os lojistas estdo se comportando com as inovacdes em que a tecnologia
propde, desafiando as lojas a atualizarem-se e reinventarem o marketing, em meio a
um cenario em que as pessoas estdo cada vez mais utilizando a internet e as midias
sociais, buscando constantemente informacdes sobre tendéncias, marcas, precos e
contetdos de interesse. A pesquisa colaborou para mostrar que é possivel gerar
resultados com as midias sociais, resultados como reconhecimento da marca,
influéncia sobre vendas, interessados nos produtos e nas marcas, assim como 0
aumento dos lucros para as lojas. A pesquisa também mostrou que a utilizacdo das
midias sociais nos negdécios € recente e que ainda muitas lojas ndo possuem uma
estrutura ou rotina para que as midias sociais possam ser acompanhadas

rigorosamente.

6.2 PROPOSTAS DE MELHORIAS

Apds concluir o processo de analise dos dados da pesquisa sobre os
resultados que o marketing digital nas midias sociais podem trazer para as empresas
no ramo do vestuario de Canela, este capitulo tem o objetivo de mostrar as propostas
de melhoria em relacdo as oportunidades de desenvolvimento que o autor identificou
com as analises da amostra de pesquisa.

Em relacdo a observacdo de como as empresas estdo estruturadas em
relagdo ao marketing digital nas midias sociais, sendo que a maioria das empresas,
0s responsaveis pelas midias sociais sdo os funcionarios, seria interessante que as
lojas criassem rotinas e planejamento de midias sociais, como por exemplo um
cronograma contendo quais as estratégias e conteudos que as lojas irdo abordar na
semana, se sera em formato de video, imagem, audio ou texto e quais as midias
sociais serao utilizadas para a divulgacéo.

Em relagéo a utilizacdo das midias socias, 0 autor sugere que as empresas
também utilizassem o Twitter e o Youtube como meio de comunicagéo para transmitir
informacdes para os seus clientes, visto que ha pouca utilizacdo dessas midias sociais
pelos lojistas da cidade de Canela. Também seria relevante para os lojistas, utilizarem
as ferramentas de analises estatisticas que as préoprias midias sociais disponibilizam,
como o Instagram, Facebook e o Twitter que mostram o total de impressdes e
interacbes com as postagens, assim os lojistas podem tirar suas proprias conclusées

de como suas estratégias estao impactando no seu publico. Outra sugestao é que os
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lojistas separassem em seus relatérios as vendas realizadas pelas midias sociais e
as vendas fisicas, o que facilitaria nos célculos de retornos sobre investimento, assim
realizando a mensuracgéo das influencias das midias sociais sobre o negocio.

Visto que a maioria das empresas nao possuem sites, e nao utilizam
aplicativos nas suas estratégias de marketing digital o autor propde que as empresas
busquem informacbes para criar seus sites, o0 que pode gerar credibilidade e
popularidade da marca, além de promover o a expansao da loja através do e-
commerce. Os sites podem ter tanto finalidades informativas como a finalidade de
gerar vendas, podendo utilizar para os dois objetivos. Quanto aos aplicativos as lojas
podem procurar empresas desenvolvedoras de aplicativos mobile para diferenciar-se
de seus concorrentes e promover suas vendas através dos smartphones. Existem
ferramentas gratuitas, porém muitas vezes com algumas limitacdes por ndo serem
pagas, como plataformas para criar sites, ferramentas de monitoramento de midias
sociais, ferramentas de programacdo de publicacdes e contedudo, como também
existem ferramentas que geram relatorios sobre as midias sociais.

Outra proposta que pode ser adotada, é ao concluir vendas em suas lojas
fisicas os lojistas podem coletar os e-mails e redes sociais que 0s seus clientes
utilizam para integrar em seus cadastros, dessa forma, a empresa estara criando uma
lista de leads qualificados e com potencial de compra para as suas midias sociais e
através delas podera dar continuidade na transmisséo de informacgdes, promocdes e
conteudos relevantes. E pertinente que as lojas pensem na possibilidade de agregar
em suas estratégias de midias sociais o e-mail marketing, para enviar mensagens
sobre suas promocgdes e produtos, utilizadas por empresas como a Dafiti, C&A, Kanui
e Marisa.

O autor na visado de universitario propde que instituicbes como o Sebrae,
ACIC/Canela, CDL, e Campus Universitario da Regido das Horténsias promovam
CUrsos para conscientizar as empresas sobre a necessidade da evolucdo dos
negocios na internet, preparando 0s empresarios para criar posicionamento no
mercado digital, promovendo criacdo de leads, reconhecimento da marca e geracao
de vendas através da internet. E relevante mostrar ferramentas e estratégias de
marketing digital que podem ser utilizadas, auxiliando as empresas a criarem valor
nas midias sociais para 0s seus clientes. Essas a¢fes podem diminuir impactos
negativos que o ambiente externo pode causar para as empresas, COmo no caso da

pandemia do Covid-19, algumas lojas encerraram suas atividades, inclusive uma das
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proprietarias que participou da amostra de pesquisa estava encerrando sua atividade
comercial, relatando que com a pandemia percebeu a importancia da divulgacédo nas
midias sociais. Porém um exemplo positivo observado pelo o autor € que uma loja
participante do pré-teste que se localiza ao lado da loja que estava encerrando 0s
trabalhos. O proprietario teve a iniciativa de reinventar-se na internet, durante o
periodo que a loja estava fechada devido ao decreto municipal, o proprietario realizou
a venda de vouchers pelo Instagram, onde estas vendas garantiram o pagamento dos

seus custos principais, como aluguel e funcionéria.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, o autor expbe as consideragfes finais desta monografia,
apresentando as conclusdes sobre o estudo em um contexto geral, construidas ao
decorrer da elaboracédo da monografia. O autor, também apresenta neste capitulo, as
respostas alcancadas referente as propostas do estudo, como tema, objetivo geral e
objetivos especificos do estudo monogréfico. As consideracgdes finais, também mostra
0 que a monografia agregou ao autor como futuro administrador e como contribuiu
para a evolucédo pessoal.

Através do estudo monografico, dos estudos bibliograficos e documentais,
junto com a observacdo sobre o desenvolvimento e a utilizagdo da internet e redes
sociais 0 autor buscou esclarecer a relagdo em que o marketing digital nas midias
sociais tem com as empresas, focando a pesquisa nas lojas do vestuéario da cidade
de Canela/RS. O Tema de pesquisa desta monografia consiste no Marketing digital
nas midias socias. O tema foi esclarecido com a apresentacdo dos estudos
bibliograficos e documentais, que mostraram como o marketing digital pode ser
utilizado nas midias sociais pelas empresas. O desenvolvimento tedrico sobre o tema
mostrou as principais estratégias de marketing digital, plano de marketing digital,
ferramentas utilizadas, formas de mensurar resultados e o monitoramento de midias
sociais.

O problema de pesquisa desta monografia, possui a finalidade de investigar o
impacto que o marketing digital em midias sociais tem sobre as empresas da cidade
de Canela/RS e como pode proporcionar o crescimento nas vendas e nos resultados,
analisando quais sao as ferramentas de marketing digital e como estdo sendo
utilizadas pelos empresarios de Canela. O problema de pesquisa, assim como o
objetivo geral, foi respondido por meio do desenvolvimento tedrico e pelo objeto de
pesquisa, 0 questionario, que possibilitou ao autor visualizar que o marketing nas
midias sociais contribui nos impactos dos negdécios dos lojistas. Os impactos expostos
pelo estudo foram os resultados como aumento dos lucros, reconhecimento da marca
e seu posicionamento no mercado, interessados nos produtos, assim como a
concretizagdo de vendas.

Para alcancar o objetivo desta monografia foram elaborados objetivos
especificos. O primeiro objetivo da pesquisa constituiu-se na realizacdo de pesquisas

sobre marketing digital e midias sociais, que proporcionou interacdo do autor com o
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assunto, dando base para dar continuidade no estudo. Outro objetivo especifico foi
mostrar a estrutura das empresas de vestuario de Canela/RS em relacdo ao marketing
digital nas midias sociais. O objetivo especifico sobre a estrutura das empresas, foi
respondido com a pesquisa de campo, que mostrou de modo geral, que a principal
caracteristica das empresas € a utilizacdo das midias sociais como meio de
divulgacdo, sem ter estruturas organizadas como setor de marketing, na maioria da
amostra o acompanhamento e monitoramento das empresas € realizado pelos
funcionarios. Em relacéo as métricas e mensuracfes das estratégias de marketing a
maioria das empresas ndo medem 0s seus resultados com as ac¢des de marketing nas
midias sociais.

O obijetivo especifico que visa mostrar situagdes que podem gerar resultados
nas organizagfes provocados pela utilizagdo do marketing digital nas midias sociais,
foi respondido com as noticias referente ao sucesso que empresas obtiveram com a
utilizacdo das midias sociais, disponiveis no referencial tedrico desta monografia,
assim como foi respondido com a analise dos dados obtidos com a amostra,
mostrando que as empresas podem aumentar seus faturamentos por meio do
acompanhamento continuo, com a agilidade em responder os clientes e com a criacao
de conteldos e informacdes para os internautas. A pesquisa também mostrou que 0s
melhores resultados nas midias sociais sdo das empresas que utilizam mais de uma
midia social em suas estratégias de comunicacao e marketing, onde 92,19% da
amostra ja fecharam vendas pelas midias sociais, entre as midias sociais mais
utilizadas para estimular as vendas pelos lojistas de Canela/RS estad o Facebook, o
Instagram e o WhatsApp, o0 que responde o objetivo especifico de identificar quais
midias sociais sao utilizadas com maior frequéncia entre as empresas e que auxiliam
no alcance de resultados como vendas, novos clientes e interessados no produto.
Ainda, 96,88% afirmaram que fecharam vendas pelas divulga¢cées em midias sociais,
0 que mostrou mais uma situacao de resultado para os negécios com as divulgagdes
nas midias sociais.

O objetivo especifico de verificar os indicadores que demonstram que o0
marketing digital nas midias sociais influencia diretamente nos resultados foi
respondido pela construcéo do referencial teérico, porém os indicadores de resultados
nao sdo mensurados pela maioria das lojas do vestuario de Canela/RS, o que
mostrou, de modo geral que as empresas utilizam as midias sociais sem avaliar os

resultados.
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A monografia possibilitou visualizar que 0s negdécios precisam estar
conectados com o mundo, quais sdo as tendéncias, inovacdes e 0 que as empresas
podem fazer para reinventar-se, para que assim possam manter seus negocios
sélidos em um ambiente em que as pessoas e empresas possuem acesso a todo tipo
de informacdes, seja sobre produtos, servicos, cultura ou politica. E necessario que
as empresas criem estratégias e meios para que possam diferenciar-se no mundo
fisico e virtual. O desenvolvimento da monografia também agregou aprendizados ao
autor como futuro administrador, deixando visivel que todos os processos, como 0
processo de marketing digital nas midias sociais, para terem maiores resultados é
necessario de planejamento, estratégias, organizacdo, direcdo e controle das
atividades. Nao basta apenas estar nas midias sociais, mas sim, criar um
planejamento e estratégias de como o empreendedor podera alcancar o seu objetivo.
Para manter-se no caminho € preciso acompanhar os resultados e se necessario
adequar as estratégias para obter melhores resultados ao negaocio.

A monografia também promoveu o desenvolvimento pessoal e profissional do
autor, possibilitando a capacidade de analisar diferentes situa¢des do cotidiano, tanto
pessoais quanto profissionais. O estudo das midias sociais também pode se aplicar
aos profissionais, como nas empresas, no mundo digital € possivel criar relacbes com
outros profissionais, agregar conhecimentos e fazer a troca de informacdes,
ampliando o networking e enriquecendo o conhecimento pessoal e profissional.

Concluido o estudo monografico, constata-se que os objetivos da monografia
foram respondidos, e que o0 tema é um assunto relevante para continuar sendo
explorado por académicos, administradores e organizagfes que desejam ampliar seus

resultados e criar negécios de sucesso na internet.
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APENDICE A — QUESTIONARIO PRE-TESTE

UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
UCS AREA DO CONHECIMENTO DAS CIENCIAS SOCIAIS
UNIVERSIDADE CAMPUS UNIVERSITARIO DA REGIAO DAS HORTENSIAS
DE CAXIAS DO SUl BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

Prezado (a) Lojista

Meu nome é Pedro Adair Boeira Costa Junior e convido vocé a responder este
questionario, que integra a coleta de dados de uma pesquisa que faz parte do meu Trabalho
de Concluséo de Curso no Bacharelado em Administracdo. O tema da presente pesquisa é
sobre o Marketing digital nas midias sociais e os resultados para as empresas de comércio
do vestuario da cidade de Canela.

Os dados coletados por meio deste instrumento, seréo utilizados apenas para fins de
pesquisa, portanto, ndo ha necessidade de identificar-se. Sua participagéo é muito importante,

agradeco sua colaboracao.
DADOS DO RESPONDENTE
1. Idade:
A.( )Del18a?24anos B.( )De25a34anos C.( )De 35a44anos
D.( )De45a59anos E.( ) Acima de 60 anos.
2. Género:
A. ( ) Masculino B. () Feminino.
3.Tempo de Empresa:

A.( )Menosdelano B.( )Dela3anos C.( )Ded4a6anos D.( )De7al0

anos E. () Acima de 10 anos.
4. Funcéo:

A. () Proprietario B. ( ) Administrativo C. ( ) Marketing D.( ) VendasE. ( )
Outro

QUESTOES DA PESQUISA
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1. Qual o tempo de atividade da empresa no mercado?

A.( )Dela3anos B.( )De4a6anos C.( )De6al0anos
D.( )De 10 a15anos E.( ) Acima de 15 anos.

2. Qual alocalizacado da empresa?

A. ( ) Centro B.( ) Bairro

3. Seus clientes estdo presentes nas redes sociais?

A. ( ) Até 10% dos clientes B. ( ) Até 25% dos clientes C. ( ) Até 50 % dos

clientes
D. ( ) Até 75% dos clientes E. ( ) Acima de 90% dos clientes.

4. A empresa utiliza algum tipo de midia social? Se sim, qual? (Podes optar por

mais que uma).
A. ( ) WhatsApp B. ( )Instagram C.( ) Facebook D.( ) You tube

E. ( ) Twitter F. ( ) Outra

5. A empresa consegue responder todos os interessados em qual periodo de

tempo nas midias sociais?

( ) Dentro de poucas horas () Dentro de um turno ( ) Dentro de um dia ( )

Normalmente dentro de 2 dias ou mais.
6. Como a empresa gera valor nas redes sociais?

() Mostrando beneficios do produto ( ) Mostrando a organizagdo da loja ( )
Mostrando diferenciais do produto ( ) Mostrando exclusividade de produtos ( )
Mostrando Preco

7. Quanto tempo a empresa investe em marketing nas midias sociais ou as

utiliza?

A.( )Dela2anos B.( )De2a3anosC.( )De3a4anos
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D. ( ) Mais de 4 anos E. ( ) Nao ha investimento e utilizacéo.
8. A empresa vende pela internet? Se sim de qual forma?
A. ( ) Sim pelo Whatsapp B. ( ) Sim, pelo Instagram C. ( ) Sim, pelo Facebook

D. () Sim, por um aplicativo E. ( ) outra

9. A empresa ja fechou alguma venda por divulgar um produto em uma midia
digital?

A. () Sim pelo Whatsapp B. ( ) Sim, pelo Instagram C. ( ) Sim, pelo Facebook

D. () Sim, por um aplicativo E. ( ) outra

10. Uma publicacéao ja atraiu algum cliente interessado no produto, mesmo que

sem fechar a venda do produto publicado? (Podes optar por mais que uma).
A. ( ) Nunca B. () Sim, a publicacéo foi feita no WhatsApp

C. () Sim, a publicacéo foi feita no Instagram D. ( ) Sim, a publicagéo foi feita no

Facebook

E. ( ) Sim, a publicacéo foi feita em um aplicativo. F. ( ) Outra

11. A empresa acompanha os resultados das publicagces como comentéarios,

curtidas, compartilhamentos?
A. ( ) Nunca B.( ) Diariamente
C. ( ) Semanalmente D. ( ) Raramente

12. A empresa cria contetdo sobre a marca, informagdes sobre o produto e

tendéncias? (Marketing de Conteudo).
A. ( ) A empresa nao cria nenhum contedado B.( ) Uma vez por semana
C. ( ) Duas vezes por semana D. ( ) Mais de trés vezes por semana.

13. Ha algum responsavel pelo marketing digital da empresa?
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A. ( ) Um funcionario desempenha esta funcdo B. ( ) Uma agéncia de publicidade

desempenha esta funcéo

C. () O setor de marketing desempenha esta funcdo D. ( ) N&o possuimos
profissionais que desempenhem esta funcao.

14. Como a empresa monitora as redes sociais? (O que estdo falando sobre a

marca mencionando o seu home).

A. ( ) Um funcionéario desempenha esta funcao B. ( ) Uma agéncia de publicidade
desempenha esta funcéo

C. ( ) Um programa realiza o monitoramento D. ( ) N&o possuimos monitoramento

das redes sociais.

15. A empresa consegue medir algum tipo de retorno sobre o investimento em

marketing digital? Se sim, o que € mensurado?

( ) ROI () Taxa de conversdo em vendas ( ) Custo por aquisicao de cliente ( )
Custo por Lead (Interessados no produto) ( ) Visualizacdes de paginas ( ) Nao

mensuramos o retorno sobre o investimento

16. Quais resultados o marketing digital nas midias sociais mais traz a

empresa?

A. () Vendas concretas B. ( ) Reconhecimento da Marca
C. () Interessados no produto D. ( ) Aumento dos lucros
E. ( ) Nenhum resultado.

17. Qual a representatividade de vendas influenciadas pelo marketing digital

nas midias sociais sobre as vendas totais?
A.()Del% a5% B.( )De5% a10% C.( )De 10 % a 15%

E. ( ) Acimade 15% F. ( ) Nao ha nenhuma influéncia sobre as vendas.
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APENDICE B — QUESTIONARIO FINAL

UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL
UCS AREA DO CONHECIMENTO DAS CIENCIAS SOCIAIS
UNIVERSIDADE CAMPUS UNIVERSITARIO DA REGIAO DAS HORTENSIAS
DE CAXIAS DO SUl BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

Prezado (a) Lojista

Meu nome é Pedro Adair Boeira Costa Junior e convido vocé a responder este
questionario, que integra a coleta de dados de uma pesquisa que faz parte do meu Trabalho
de Concluséo de Curso no Bacharelado em Administracdo. O tema da presente pesquisa é
sobre o Marketing digital nas midias sociais e os resultados para as empresas de comércio
do vestuario da cidade de Canela.

Os dados coletados por meio deste instrumento, seréo utilizados apenas para fins de
pesquisa, portanto, ndo ha necessidade de identificar-se. Sua participagéo é muito importante,

agradeco sua colaboracao.
DADOS DO RESPONDENTE
1. Idade:
A.( )Del18a?24anos B.( )De25a34anos C.( )De 35a44anos
D.( )De45a59anos E.( ) Acima de 60 anos.
2. Género:
A. ( ) Masculino B. () Feminino.
3.Tempo de Empresa:

A.( )Menosdelano B.( )Dela3anos C.( )Ded4a6anos D.( )De7al0

anos E. () Acima de 10 anos.
4. Funcéo:

A. () Proprietario B. ( ) Administrativo C. ( ) Marketing D.( ) VendasE. ( )
Outro

QUESTOES DA PESQUISA
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1. Qual o tempo de atividade da empresa no mercado?

A.( )Dela3anos B.( )De4a6anos C.( )De6al0anos
D.( )De 10 a15anos E.( ) Acima de 15 anos.

2. Qual alocalizacado da empresa?

A. ( ) Centro B.( ) Bairro

3. Seus clientes estdo presentes nas redes sociais?

A. ( ) Até 10% dos clientes B. ( ) Até 25% dos clientes C. ( ) Até 50 % dos

clientes
D. ( ) Até 75% dos clientes E. ( ) Acima de 90% dos clientes.

4. A empresa utiliza algum tipo de midia social? Se sim, qual? (Podes optar por

mais que uma).
A. ( ) WhatsApp B. ( )Instagram C.( ) Facebook D.( ) You tube

E. ( ) Twitter F. ( ) Outra

5. A empresa consegue responder todos os interessados em qual periodo de

tempo nas midias sociais?

( ) Dentro de poucas horas () Dentro de um turno ( ) Dentro de um dia ( )

Normalmente dentro de 2 dias ou mais.
6. Como a empresa gera valor nas redes sociais?

() Mostrando beneficios do produto ( ) Mostrando a organizagdo da loja ( )
Mostrando diferenciais do produto ( ) Mostrando exclusividade de produtos ( )
Mostrando Preco

7. Quanto tempo a empresa investe em marketing nas midias sociais ou as

utiliza?

A.( )Dela2anos B.( )De2a3anosC.( )De3a4anos
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D. ( ) Mais de 4 anos E. ( ) Nao ha investimento e utilizac&o.

8. A empresa vende pela internet? Se sim de qual forma? (Podes optar por

mais que uma).
A. () Sim pelo Whatsapp B. ( ) Sim, pelo Instagram C. ( ) Sim, pelo Facebook

D. ( ) Sim, por um aplicativo E. ( ) outra

9. A empresa ja fechou alguma venda por divulgar um produto em uma midia

digital? (Podes optar por mais que uma).
A. () Sim pelo Whatsapp B. ( ) Sim, pelo Instagram C. ( ) Sim, pelo Facebook

D. ( ) Sim, por um aplicativo E. ( ) outra

10. Uma publicacao ja atraiu algum cliente interessado no produto, mesmo que

sem fechar a venda do produto publicado? (Podes optar por mais que uma).
A. ( ) Nunca B. () Sim, a publicacéo foi feita no WhatsApp

C. () Sim, a publicacéo foi feita no Instagram D. ( ) Sim, a publicacéo foi feita no

Facebook

E. ( ) Sim, a publicagéo foi feita em um aplicativo. F. ( ) Outra

11. A empresa acompanha os resultados das publicagbes como comentarios,

curtidas, compartilhamentos?
A. ( ) Nunca B.( ) Diariamente
C. ( ) Semanalmente D. ( ) Raramente

12. A empresa cria conteudo sobre a marca, informacgdes sobre o produto e

tendéncias? (Marketing de Conteudo).
A. ( ) A empresa néo cria nenhum contetdo B.( ) Uma vez por semana
C. ( ) Duas vezes por semana D. ( ) Mais de trés vezes por semana.

13. Ha algum responsavel pelo marketing digital da empresa?



152

A. ( ) Um funcionario desempenha esta funcdo B. ( ) Uma agéncia de publicidade

desempenha esta funcéo

C. () O setor de marketing desempenha esta funcdo D. ( ) N&o possuimos
profissionais que desempenhem esta funcao.

14. Como a empresa monitora as redes sociais? (O que estdo falando sobre a

marca mencionando o seu home).

A. ( ) Um funcionéario desempenha esta funcao B. ( ) Uma agéncia de publicidade
desempenha esta funcéo

C. ( ) Um programa realiza o monitoramento D. ( ) N&o possuimos monitoramento

das redes sociais.

15. A empresa consegue medir algum tipo de retorno sobre o investimento em

marketing digital? Se sim, o que € mensurado?

( ) ROI () Taxa de conversdo em vendas ( ) Custo por aquisicao de cliente ( )
Custo por Lead (Interessados no produto) ( ) Visualizacdes de paginas ( ) Nao

mensuramos o retorno sobre o investimento

16. Quais resultados o marketing digital nas midias sociais mais traz a

empresa?

A. () Vendas concretas B. ( ) Reconhecimento da Marca
C. () Interessados no produto D. ( ) Aumento dos lucros
E. ( ) Nenhum resultado.

17. Qual a representatividade de vendas influenciadas pelo marketing digital

nas midias sociais sobre as vendas totais?
A.()Del% a5% B.( )De5% a10% C.( )De 10 % a 15%
E. ( ) Acimade 15% F. ( ) Nao ha nenhuma influéncia sobre as vendas.

18. Como a loja estéa trabalhando com as midias sociais para a evolucao do

negocio nainternet e quais sdo os exemplos positivos da pratica?
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