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RESUMO

Com a evolugdo da tecnologia e propagagao da internet e das redes sociais, os consumidores
sdo apresentados a varias propagandas no meio digital. Através desse meio, as empresas tém
utilizado redes sociais progressivamente como ferramenta de marketing digital com o
objetivo de alcancar seus clientes. O presente trabalho foi desenvolvido com o objetivo de
verificar qual o impacto das redes sociais na gestdo da marca de uma loja de departamento
de beleza, em Juazeiro do Norte-CE. A elaboragdo de marcas fortes no mercado ¢ o foco do
branding, que visa colocar a marca no centro de todas as decisdes da empresa. Para
identificar essas questdes, foi realizada uma pesquisa quantitativa e qualitativa, com o gestor
da empresa e seus clientes, com analise dos dados mediante tabulacdes e anélise de discurso.
Os resultados responderam a pergunta de partida e atingiram os objetivos, tendo como
conclusao o impacto positivo na acessibilidade do publico em relacdo a organizacao,
desenvolvendo a aproximagdo da empresa com seus possiveis clientes através das redes
sociais, onde ¢ mais acessivel apresentar os seus servigos e analisar em tempo real o ponto
de vista do seu publico, sendo uma forma adequada de realizar a¢des com foco no
gerenciamento, expansao ¢ manuten¢ao da marca.

Palavras-chave: Marketing Digital, redes sociais, branding, Internet, gestao de marca.
ABSTRACT

With the evolution of technology and the spread of internet and social networks, consumers
are presented to various advertisements in the digital medium. Through this medium,
companies have been progressively using social networking as a digital marketing tool to
reach their customers. The present work was developed to verify the impact of social
networks on brand management of a beauty department store in Juazeiro do Norte-CE.
Developing strong brands in the market is the focus of branding, which aims to place the
brand at the center of all company decisions. To identify these issues, a quantitative and
qualitative research was conducted with the company manager and his clients, with data
analysis through tabulations and discourse analysis. The results answered the starting
question and achieved the objectives, having as conclusion the positive impact on the
public's accessibility to the organization, developing the company's approach with its
possible customers through social networks, where it is more accessible to present its
services and services. analyze in real time the point of view of your audience, being an
appropriate way to perform actions focused on brand management, expansion and
maintenance.
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1 INTRODUCAO

Ao longo dos anos, as redes sociais vém se transformando em um intermédio de
intercomunicagdo de empresas € em um espago estratégico para relacionamento e
acompanhamento do renome de marcas. Turban Italico. (2000) diz que a diversas vantagens
que a internet vem trazendo para o marketing, entre eles os menores custos e a grande
eficiéncia em distribuir midias e informagdes para o planeta.

A internet vem sendo um dos meios mais de disseminacdo e marketing das empresas
mais utilizados, o que representa novas oportunidades de gerar relacionamentos com
potenciais clientes. Mediante das midias sociais, presentes na internet, as pessoas sao
impactadas com mais facilidade pelas empresas, que criam ou reforcam a imagem da sua
marca sem precisar de um ambiente fisico para isso.

Fica progressivamente mais explicito para as organizagdes que "o brandinge a
edificagdo de marca tende estar propicia no desenvolvimento de valor da marca" (GUZMAN,
2004, p. 2). Assim tem-se como a seguinte pergunta de partida: Como as redes sociais podem
influenciar a gestdo da marca de uma loja de departamento de beleza?

Neste cenario, surgiu como objetivo principal verificar qual o impacto das redes
sociais na gestao da marca de uma loja de departamento de beleza, em Juazeiro do Norte-CE.
Tendo em vista que foi tido como objetivos especificos identificar quais tipos de redes sociais
a empresa mais se utiliza, investigar as a¢des de marketing digital nessas redes que geraram
melhores resultados e analisar como as redes sociais atingem os consumidores da loja. O
marketing digital tem sido importante para as organizagdes, tendo em vista a quantidade de
individuos que buscam informacdes na internet, um lugar caracterizado por disponibiliza-las
em grandes quantidades e transparéncia.

De acordo com Segura (2009), O marketing digital manifestou-se para viabilizar de
modo mais fragmentada as técnicas de comunicacdo feitas pelas empresas, onde se consegue,
por dentro da internet, novos caminhos para a propagacao de servicos e produtos.

Analisando esta informacdo, o presente trabalho justifica-se pelo atual periodo, onde
as empresas devem se habituar as transformacdes do perfilamento do consumidor visando
encontrar meios de atrair potenciais clientes por intermédio da internet, agregando valor a sua
marca.

Este estudo serd oferecido como subsidio para a comunidade académica, aos
estudantes e as empresas para aprimorarem seus conhecimentos sobre o assunto, incentivando

estudos sobre as novas necessidades e tendéncias do mercado e pesquisa mais detalhada.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETINGS DIGITAL

O marketing digital manifestou-se para proporcionar de maneira mais fragmentada as
técnicas de comunicacdo feitas pelas instituicdes, em que lugar, por dentro da web, novos
sentidos para a propagacao de servicos e produtos, abrindo possibilidades para a aquisi¢do de
mais consumidores, onde podera ampliar sua rede de contatos (SEGURA, 2009).

Compreendido por Souza e Okada (2011) vao surgindo as novidades, onde se tornam
importantes, as novidades tecnoldgicas tiveram resultados em vertentes fortes, tornando
absolutamente divergentes ao ponto de vista dos ocupacionais de marketing e de Tecnologia
de Informacéo (TI). A mudanga do consumismo para o hemisfério digital, as técnicas que se
fizeram mais compreensivel na hora da procura por melhores servicos e produtos, e a avidez
pelo consumo feito em periodo atual, mudou inteiramente a visdo das companhias, que agora
passaram a se tonar mais meticulosos no que concerne a novas estratégias, pois o seu
delineamento deve ser de permanente atualizagéo.

O marketing digital vem a ser importante para a compreensdo do processamento
decisorio do cliente, pois mediante a ele que serdo gerados todos os feitos, anseio e
recognicdo do transtorno que fomentara o ser humano a proceder a adquirir ou nao, contendo
igualmente a sua conduta de pds-compra, onde esta fase se torna relevante e podera regressar
o cliente leal a marca. A acdo de um marketing digital eficaz é essencial para determinar e
alavancar seguidores e clientes (CARO, 2010).

Solomon (2011) declara que este feitio de marketing abrange uma total competéncia
de desdobramento, funcionalidade e comunicabilidade distinta, ficando bem mais modica ao
contrario dos atos de intercomunicacdo habitual. E interessante entender que o marketing
digital se diverge do marketing classico, porque usa a web como um recurso de convivio e
contato com o seu grupo-alvo, de modo dividido e caracterizado, e ndo como mediante de
intercomunicacdo em povaréu.

O marketing digital ndo é um marketing inovador, sdo técnicas do marketing
convencional no ambito digital, tais como: publicidade, propaganda, comunicacao, e todo
rudimentar que ja sdo notaveis nos fundamentos do marketing que séo talhadas a servigo dos
gestores para edificarem o projeto digital de marketing (TORRES, 2009).

Para fortalecer esse conceito, Torres (2009) declara que o marketing digital consiste

no agrupamento de técnicas de marketing onde serdo usadas na web, com a destinacdo de



promover um relacionamento duradouro entre 0 negdcio e o consumidor/cliente. O ambito da
internet, conforme com Gabriel (2010, p.71), “propicia novas plataformas para o progresso de
técnicas de marketing, como redes sociais, busca, plataforma movivel, displays digitais, etc.”
Vaz (2011) indica que ndo existe marketing digital, o que ha é o marketing feito no ambito
digital. Assim, o marketing digital consiste em uma matriz de acontecer o marketing habitual
utilizando os recursos digitais possiveis, como a net.

O marketing digital é essencial para as industrias, pois independente do negdcio,
certamente um percentual significativo de seus clientes/consumidores estara posta na internet,
que acessam 0 ambito digital mais do que qualquer outro intermédio de comunicacdo. Dessa
forma, é primordial inserir a internet no planeamento de marketing, construindo estratégias
integradas que proporcionem o melhor uso dos recursos digitais possiveis (TORRES, 2009).

Nesse cenario, o autor Vaz (2011) define que técnicas do marketing convencional no
ambito digital, contendo a metodologia dos 8Ps € um procedimento a ser feito devagar com o
objetivo de compreender o perfil do cliente e planejar acdes de marketing para produzir
estratégias aptas de trazer novos clientes no espaco digital. Esse sistema, entdo, é efetuado da
seguinte forma: Pesquisa, Planejamento, Producdo, Publicacdo, Promocédo, Propagacéo,

Personalizacdo e Precisao.

2.2.1 Pesquisa

O 1° P é de Pesquisa que representa em juntos inumeros dados e informacdes a
respeito do publico-alvo ligado a internet, marca servicos prestados e do segmento a ser
atendido por sua organizacao com o objetivo de entender cada vez mais a conduta do cliente
(VAZ, 2011).

Nessa fase, a estratégia tera facilidade de encontrar informagdo contida num website,
pois serdo pesquisadas palavras-chaves mais pertinentes ao negdcio da organizacdo no
Google, isto &, termos que o publico-alvo estd procurando nesse site. Esse € um dos pilares
para comecar o marketing digital com o objetivo da organizacdo se apossar desses dados e
informacGes e ficar em primeiro lugar na busca do Google. Para ter éxito no seu negdcio, a
organizacdo sobre o que o publico-alvo estd buscando para poder proporcionar servigos e
produtos que ele deseja (VAZ, 2011).

Observa-se que o primeiro P é a base do marketing digital, visto que baseado na
coleta de informacdes, esse P terd a fungdo de compreender o comportamento do cliente, para

estruturacdo do 2°P (planejamento) que consiste em estratégias a respeito do que fazer e como



fazer o marketing digital de forma eficaz e eficiente. Assim, quanto mais informacGes
coletadas, melhor sera o 2°P (VAZ, 2011).

2.2.2 Planejamento

Em seguida da etapa da pesquisa, a empresa terd informacdes a respeito de seu cliente,
todavia, € indispensavel saber o que se faz com elas, este é o alvo do 2°P (Planejamento). O
planejamento de marketing digital € o documento que contém todas as instrucdes, isto &, a
elucidacdo detalhada do que sera feito nos outros Ps. Essa fase consiste na estratégia inicial
para orientar a organizacdo para realizar seus objetivos no comércio virtual. (VAZ, 2011). Em
resumo, Vaz (2011, p.307) destaca sobre esse P: “Planeje muito bem até que tenha convicg¢ao
do que sera efetuado”.

Até esta fase a organizacdo ja tem informagdes do cliente, ja foi elaborado um

planejamento para direcionar as estratégias necessarias para agir. O ato tera inicio com o 3°P.

2.2.3 Producéo

No terceiro P (producdo), os programadores irdo efetuar as tarefas que foram
esperadas no documento entregue no 2° P, em outras palavras, buscar aperfeicoar a
programacdo de hotsite, minissite, ou landingpage. Com a materializacdo dos trés primeiros
Ps, é necessario efetuar a criacdo do assunto que serd usado em comunicacdo, € esse 0
objetivo do 4°P (VAZ, 2011.

2.2.4 Publicacao

O quarto P, de publicacao esta relativo com o assunto oferecido no meio virtual com
objetivo de propagacdo de uma marca/produto. A marca devera fazer a criacdo e publicacdo
de assunto continuamente, seja em site ou nas redes sociais para, ganhar fas e seguidores, que
se constituiram em presentes advogados da mesma, defendendo-a mediante de depoimentos
positivos acerca dela para todo o ambiente virtual através do compartilhamento em redes
sociais ou por e-mail para seus amigos. Assim, a marca ganha confiabilidade diante de seus
clientes (VAZ, 2011).

2.2.5 Promocéo



A promocao na internet deve ser direcionada aos “alfas”, consumidores com alto grau
de atividade. O “Grau de Atividade do Consumidor” segundo Vaz (2011), ¢ o tempo que o
consumidor permanece em ac¢ao na internet, escrevendo, produzindo, postando ou baixando
conteudo. Sdo os “alfas” que ao se interessarem pela promocao da marca, irdo gerar conteudo
e divulgar para seus amigos e seguidores fazendo com que acao se espalhe pela rede. “A
promoc¢ao ndao pode morrer na pessoa que toma contato com ela a partir da comunicacao feita
pela empresa, mas sim, deve fazer com que essa pessoa propague a comunicacdo da marca

por meio do 6° P. Promogao e Propagagdo devem sempre andar juntas.” (VAZ, 2011, p. 317).

2.2.6 Propagacéo

Sera no 6°P, de propagacdo, onde a marca ganhara reputagdo, no instante em que o0
conteudo ja foi largamente compartilhado, e gradativamente mais clientes estdo falando bem
da organizacdo e/ou seu produto. Para que o conteudo possa ser divulgado, a empresa deve
provocar os clientes no meio virtual a compartilha-lo para maior nimero de pessoas possiveis
inseridas em suas redes sociais, havendo em vista gerarem uma divulgacdo no meio da web.
“[...]no 6°P, vocé estimula os “alfas” (1% do mercado) ao divulga seu assunto pela rede para
os multiplicadores (9% do mercado) para que estes os divulguem para o restante do mercado
(os outros 90%)” (VAZ, 2011, p.319).

A propagacdo € um componente fundamental do marketing viral e da lucratividade da
organizagdo no meio virtual (VAZ, 2011). Quando a empresa atingiu a divulgacéo, alcanca-se

confiabilidade para a empresa/produto. A confiabilidade sera chave para o 6°P.

2.2.7 Personalizacéo

Para cumprir o 7°P personalizacdo, a organizacdo precisa dividir o mercado virtual
para adiante personalizar seus servigos e produtos conforme cada cliente do seu publico-alvo,
em conformidade com sua conduta, valor, opinides e estilos de vida, tratando-o como Unico.
O didlogo, guanto mais personalizada e relevante, mais chamara a atencdo, gerando uma
convivéncia atrativa com seus clientes. A organizacdo podera fazer a personalizacdo de sua
comunicabilidade através de: “e-mail marketing, a navegagdo do cliente, os produtos onde
apresentam em um banner promocional e diversos outras areas do site ou da agdo
promocional. ” (VAZ, 2011, p. 763).



2.2.8 Precisao

O 8°P concerne a precisdo, isto €, a medicdo dos resultados das expedicBes de
marketing feita pela empresa com o objetivo de reconhecer quais surtiram efeito e aquelas que
ndo obtiveram resultado. Nessa etapa, a organizacdo precisa determinar quais os indicadores
de resultados serdo feitos para qualificar o retorno do investimento. “No 8°P, a organizacao ird
mensurar os resultados, criar relatorios conclusivos e proceder segundo as noticias que eles
estdo contribuindo para melhorar seu negocio” (VAZ, 2011 p. 327).

O ato de mensurar os resultados é importante para analisar se a comunicacdo foi
eficaz, isto é, a resposta adequada do cliente perante da marca, retificando nos aspectos que
forem fundamentais e partir de entdo se inicia novamente todo o procedimento da
metodologia dos 8Ps do marketing digital. “O 8° P, de Precisdo, trata intensamente disso:
mensurar os resultados do site ou do e-mail marketing ou de qualquer outra acdo passivel de
ser medida para saber qual a melhor opg¢éo para que a organizacdo ande sempre para frente”
(VAZ, 2011, p.326).

2.3 REDES SOCIAIS

Com o consumo da internet em uma ampla escala contribuiu afim de que a populagao
se encontrasse através de interesses em comum, formando redes sociais virtuais. As redes
sociais se encontram ha alguns anos e emergiram como forma de comunicabilidade on-/ine,
permitindo a pessoa escrever o que quiser € criar um mundo ficticio no qual se realiza o
cenario que queira viver no decorrer de compartilhamento de fotos, entre outras tarefas
(MENDES; CARVALHO; BRITO 2012).

Em conformidade com a pesquisa realizada pela revista Epoca NEGOCIOS em
setembro de 2019, o Brasil ¢ o segundo no ranking de paises que passam mais tempo nas
redes sociais. Entre os internautas brasileiros, cerca de 87% acessam redes sociais. Esses
dados sdo positivos para as instituigdes e lojas de moda, pois as redes sociais proporcionaram
uma oportunidade de marketing, propaganda e até mesmo a venda das mercadorias
(REBELLO, 2011).

Para atender as necessidades dos consumidores, as organiza¢des precisam estar dentro
do meio onde se encontram seus clientes. Nesse contexto, as redes sociais proporcionaram
acessar diferentes informagdes sobre pessoas e empresas. E gradativamente mais explicito o

aumento de empresas e lojas nas redes sociais que divulgam seus produtos, como forma de
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comunicagdo e aproximacao com o cliente (CANTANHEDE, 2015).

Nao estar inserida nas redes sociais ndo ¢ mais preferéncia para as empresas, pois ¢ na
web que os clientes falam sobre o mercado, a marca, a imagem e a integridade de um negdcio
(FURLAN; MARINHO, 2013).

As redes sociais sdo importantes elementos de propagagdo mercadologica, servindo de
canais do Marketing Digital (FURLAN; MARINHO, 2013). No meio das redes sociais de
amplitude empresarial, neste artigo serdo analisadas: Facebook, Instagram, WhatsApp,
YouTube, Twitter, Pinterest € Linkedin. A seguir, um breve resumo da historia e do alcance de
cada uma dessas redes.

2.3.1 Facebook — Fundado por Mark Zuckerberg, ¢ uma rede social popular, de carater
pessoal e também empresarial. E um excelente instrumento para criar relagdes com os demais
usudrios e também conhecer e anunciar empresas e seus artigos. Ha mais de 1 bilhdo de
internautas registrados nessa rede social em todo o mundo e mais de 80% das corporagdes
estao inseridas no Facebook, que se tornou um lugar importante da interacao das empresas
com os usuarios (CANTANHEDE, 2015).

2.3.2 Instagram — Lancado por Mike Krieger e Kevin Systrom, ¢ um aplicativo que
permite compartilhar sua vida através de fotos e videos curtos. Por dia sdo postadas 60
milhdes de imagens em todo o mundo. O Instagram ¢ a midia social que mais agencia o
engajamento dos consumidores com as marcas, possibilitando oportunidades empresariais. No
Instagram ¢ possivel criar perfil pessoal ou empresarial, com informagdes de contato que
ficam visiveis a todos os outros usuarios (ARAGAO et al, 2015).

2.3.3 WhatsApp — E um aplicativo de mensagens que funciona por meio do nimero do
celular, mas que requer estar conectado a internet. Além das mensagens de texto, o usuario
pode também enviar imagem, audio, /ink e video. Além disso, o usudrio também pode criar
grupos de conversa. As empresas utilizam o WhatsApp como estratégia de mercado e para se
comunicar com seus clientes, de forma que eles saibam das novidades instantaneamente ¢ de
forma descontraida (CANTANHEDE, 2015).

2.3.4 YouTube- é uma rede de compartilhamento de videos criada em 2005. Nele é
possivel criar um perfil, um canal de videos postados e preferidos, além de inscrever-se em
canais de outros usudarios para receber atualizacbes de videos publicados por eles, bem como
comentad-los (TELLES, 2011). Os videos presentes no YouTube também podem ser
compartilhados em redes sociais ampliando sua viralizacdo. Em média, o YouTube possui 71
milhdes de usuarios em um Unico més. No Brasil, é o principal site de videos contando com

aproximadamente 10 milhdes de visitantes Unicos més.
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2.3.5 Twitter- nasceu em 2006, porém se popularizado apenas em 2008, nas palavras
de Jesus (2012), o Twitter se diferenciava por ser uma espécie de microblog, no qual os
usuarios podem seguir quem é do seu interesse. A plataforma se tornou muito utilizada por
servicos de noticias, celebridades e blogueiros. O Twitter é atualmente uma das maiores redes
sociais.

2.3.6 Pinterest-¢ uma rede social que funciona como um espago para a cole¢do de
imagens. Essas imagens sdo armazenadas em painéis com temas sugeridos pelo site ou
escolhidos pelos proprios usuarios (CARVALHO, 2014). Essa midia social tem como
proposito compartilhar contetidos que foram lidos, assistidos e recuperados na web, como
fotos, videos e matérias, mantendo um relacionamento com usudrios que compartilham
interesses semelhantes (HUMANTECH, 2012; JESUS, 2012).

2.3.7 LinkedIn- Principal rede social voltada para relacionamentos do mundo dos
negocios, passou a ser um ponto de encontro para profissionais de diversos niveis. A rede
possui o foco exatamente no marketing pessoal. O LinkedIn ¢ uma rede segmentada com o
objetivo de promover o relacionamento de pessoas interessadas em discutir questdoes de
carreira e trabalho. Através de uma lista de contatos, ¢ possivel manter relagdes com
empresas, colegas de trabalho, além de criar um curriculo online (OLIVEIRA, 2013). Desde
2003 a rede vem apresentando cada vez mais usuarios, no Brasil ja sdo mais de 3 milhdes de

pessoas € empresas que possuem conta no LinkedIn (OLIVEIRA, 2013).

2.4 BRANDING

Segundo Lindstrom (2012), h4 60 anos que os primeiros indicios dos efeitos positivos
do branding foram documentados. O autor descreve que naquele tempo, observou-se que os
clientes estavam dispostos a pagar mais por produtos de marca, mesmo que os dois
demostrassem a mesma qualidade. O foco na edificacio da marca através da sua
originalidade, valores, sentimentos e instituicdes progrediram entre os anos de 1970 e 1980.

Conforme Tomiya (2010), o branding tem por origem do inglés brand que, lhe
concerne tem origem no termo escandinavo Brandr o significado ¢ queimar, e tem origem das
marcas que eram feitas no gado com ferro quente e assim diferenciado os diferenciando. A
palavra marca, traduzindo para o portugués quer dizer sinal ou elemento que identifica e
distingue algo.

A partir do evidenciado acima, consegue-se afirmar que a administracdo de uma marca

abrange pertencimento, propriedade e confianga. Sdo elementos muito ligados a identificacao
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da marca. Conforme apontado por Healey (2009), ao se levar isso para as organizagdes, ¢
observado que sdo inimeros os elementos que vao marcar esta identificacdo, dentre eles:
cores, simbolos, histérias, embalagens, tipos de produto ente outros. Todo o conjunto de ag¢des
ligadas a administracdo da marca ¢ estudado pela area de branding.

As marcas apresentam divergentes propositos: produtos, servigos, organizagoes,
lugares e até pessoas. Healey (2009) coloca como fun¢des do branding: firmar uma boa
reputacao, fomentar a fidelidade, garantir a qualidade, transmitir uma percepc¢ao de grande
valor, e passar ao comprador uma sensagdo de inser¢do a uma comunidade com determinados
valores imagindrios. Isso quer dizer que na compra de um produto de determinada marca, esta
compactuando-se com os valores e ideias, € para que isso ocorra, o consumidor deve se
identificar com a marca onde gera a satisfacdo pos- compra do cliente, depende da atividade
de oferta em virtude das suas expectativas. “O autor continua dizendo que define satisfagao
como “sentimento de prazer” em relacao as perspectiva da pessoa” (KOTLER 2011, p. 53).

Hiller (2012, p. 82) coloca ainda que as marcas devem planejar como transmitir seus
valores de maneira adequada aos seus consumidores, afirmando que “¢ necessario entender a
fundo a capacidade que seu publico alvo tem para decodificar tal mensagem”, para isso, ¢
necessario conhecer e analisar as ferramentas de comunicacdo disponiveis atualmente, de
forma que, utilize-se a mais apropriada para a identidade a ser trabalhada.

A tendéncia do branding ¢ caminhar para se tornar uma atividade estratégica, fazendo
com que a empresa tenha cada vez mais ferramentas de gestdo do valor da marca, fazendo
com que esse valor seja percebido pelo seu publico, tudo isso absolutamente integrado e

focado e, como consequéncia, gerando vendas e lucratividade. (OLIARI; ANNUSECK, 2010,
p.12)

3 METODO

A pesquisa se caracteriza como uma pesquisa de natureza basica, exploratoria, de fonte
bibliografica onde ¢ elaborada com base em material ja4 publicado (GIL, 2010); com
procedimento de estudo de caso com abordagem qualitativa onde foi realizada uma entrevista
e realizado questionario quantitativo, tanto a pesquisa qualitativa quanto a quantitativa tém
por preocupacdo o ponto de vista do individuo: a primeira considera a proximidade do sujeito,
por exemplo, por meio da entrevista; na segunda, essa proximidade ¢ medida por meio de
materiais € métodos empiricos (KNECHTEL, 2014).

O Cenario da pesquisa foi em uma loja do departamento de Beleza, em Juazeiro do
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Norte Ceard, a escolha deste local se deu pela a auséncia de trabalho cientifico nesse ramo,
onde seria vidvel obter um levantamento de dados. Foi realizada a coleta de dados com
pessoas em amostra ndo probabilistica por conveniéncia, ¢ obtencdo de entrevista com o
gestor da organizacao.

Foram inclusos na coleta de dados do questiondrio as pessoas do sexo feminino e
masculino, de 15 a 45 anos, que sdo clientes do estabelecimento e para a entrevista o critério ¢
ser funcionario da empresa, com mais de 6 meses, que atue no cargo de gestdo e conhega as
acoes de marketing digital implementadas na empresa.

Foram exclusas pessoas que ndo consomem produtos da loja, ndo estejam na faixa
etaria da pesquisa, ndo se sentirem a vontade para responder a pesquisa, sejam funcionarios
com menos tempo de casa ou que ndo atuem na area de gestao, estejam de férias ou licenga do
trabalho.

Os dados foram avaliados mediante a estatica descritiva e andlise de discurso (AD),
que apresenta definicdes diferentes acerca de seu conceito. Sobre esse aspecto segundo
Vergara (2010) a analise do discurso ¢ um método que visa ndo s6 apreender como uma
mensagem ¢ transmitida, mas sim como explorar o seu sentido. Tal analise do discurso
implica em considerar que tanto o emissor como também o receptor de uma mensagem, bem

como o contexto em que esse discurso esta inserido.

4.1 ANALISES DE DADOS - PESQUISA QUANTITATIVA

Primeiramente, levantaram-se dados, buscando tragar o perfil dos clientes da loja, em
relacdo a fatores como: sexo, faixa etdria, frequéncia de utilizacdo das redes sociais,
conhecimento sobre a loja, qual mais consome, satisfagdo do cliente, dentre outros.

No que se refere ao género dos respondentes, constatou-se que a amostra foi composta
principalmente por pessoas do sexo feminino (89,7%, representado por 60 respondentes). A
empresa possui produtos que atendem mais ao publico feminino quanto masculino, porém o
publico masculino tem suas esposas ou namoradas onde eles podem comprar produtos para
elas. Isto se deve ao fato de que as mulheres sdo vaidosas e consomem produtos de beleza
diariamente.

Analisa-se que o publico com idade entre 19 a 23 e 24 a 30 anos sdo os que
preponderam, ambos com 34,5% de respostas, seguidos do perfil acima de 46 anos (20,7%).
Assim, se faz necessario desenvolver agdes que atraiam a esse publico, em sua maioria jovem.

Um exemplo ¢ utilizagdo de estratégias de marketing digital contendo a metodologia dos 8Ps



14

como Pesquisa, Planejamento, Producédo, Publicacdo, Promocdo, Propagacgéo, Personalizacdo
e Preciséo (VAZ, 2011).

Grafico 1- Utilizagao das Redes Sociais

& Sim
@ Nio

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

No grafico 1 foi perguntado se os clientes da loja utilizavam as redes sociais com
frequéncia, e foi visto que as pessoas utilizam as redes social com constancia. A revista Epoca
NEGOCIOS (2019) em setembro publicou que o Brasil é o segundo no ranking de paises que
passam mais tempo nas redes sociais € com isso usam as redes sociais com mais frequéncias,
sendo utilizadas para trabalho e atividades afins. As redes sociais sdo importantes elementos
de propagacdo mercadologica, servindo de canais do Marketing Digital (FURLAN;
MARINHO, 2013).

Grafico 2- Influéncia na Hora da Compra

@ Sim
& Nio
@ Em partes

P

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)
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Com base no grafico 2, observou-se que as redes sociais influenciam nas opinides das
pessoas na hora da compra, tendo como a empresar utilizar desse recurso para fazer a
prospecgdo de novos clientes através do marketing digital, abrindo possibilidades para a
aquisicdo de mais consumidores, onde podera aumentar sua rede de relacionamentos
(SEGURA, 2009).

Grafico 3- Conhecimento sobre a Loja

@ Redes Sociais

@ Amigos e Familiares
@ Radio ou Eventos
@ Salio de beleza

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

No exposto no grafico 3, a maior porcentagem dos clientes conheceu a loja por meio
das redes sociais onde tem um maior alcance de consumidores. O ndo estar inserido nas redes
sociais nao € mais escolha para as empresas, pois ¢ na web que os clientes falam sobre o

mercado, a marca, a imagem e a integridade de um negdcio (FURLAN; MARINHO, 2013).

Grafico 4- Tempo de Compra

@ 01 més
@ de 03 4 06 meses
@ mais de 1 ano

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)
No gréafico 4, mostra que os consumidores tém fidelidade a loja por compra os

produtos ha mais de 1 ano. A conduta de pds-compra, onde esta etapa se torna importante e
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poderd tornar o cliente leal a acdo de um marketing digital eficiente é essencial para

determinar e alavancar seguidores e clientes (CARO, 2010).

Grafico 5-Consumo dos Produtos

@ Toda semana

@ De 15 em 15 dias
Todo més

@ De més em més

P 54 quando acaba determinado
produto

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

De acordo com o grafico 5 (65,5%) dos clientes s6 consomem produtos novos so
quando acaba determinado produto, logo em seguida com (13,8%) os clientes compram
produtos de més em més. Para que os clientes venham a consumir mais produtos dessa forma,
é primordial inserir a internet no planeamento de marketing, construindo estratégias

integradas que proporcionem o melhor uso dos recursos digitais possiveis (TORRES, 2009).

@ Luiseane
@ Belle Angel
Ruby Rose
@ Tracta
g—— | @ Dalla
—-..‘

@ Hinode
@ Dazele
@ Macrilan

Grafico 6- Marca

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

No grafico 6, foi observado que mais da metade dos consumidores compram a Ruby
rose e logo em seguida a Hinode. As marcas apresentam divergentes propdsitos: produtos,

servigos, organizacdes, lugares e até pessoas. Isso quer dizer que na compra de um produto de
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determinada marca, esta compactuando-se com os valores e ideias, € para que isso ocorra, 0

consumidor deve se identificar com a marca (HEALEY, 2009).

Grafico 7- Satisfagdao do Cliente

@ Sim
& Nac
Em partes

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

No grafico 7 demostra que os clientes se sentem satisfeitos com os produtos da loja e
seus servicos, a satisfagdo pds- compra do cliente, depende da atividade de oferta em virtude
das suas expectativas. “O autor continua dizendo que define satisfacdo como “sentimento de

prazer” em relagdo as perspectivas da pessoa” (KOTLER 2011, p. 53).

4.2 PESQUISA QUALITATIVA

Com as pesquisas realizadas nas redes sociais da empresa e entrevista aplicada ao
gestor obtiveram-se dados, informac6es e atividades afins desempenhadas pela empresa. A
empresa consultada para o estudo de caso esta situada na cidade de Juazeiro do Norte, regido
do Cariri, interior do estado do Ceard, ¢ uma empresa remanescente de produtos de beleza e
cosméticos, foi criada em 2018 com o intuito de valorizar e realcar a beleza da mulher
levando produtos de étima qualidade.

No Brasil hd& uma rica diversificacdo de produtos de beleza, e tem bastantes
cosméticos diversificados e de qualidade, com grande aceitacdo no mercado, nesta regido esta
crescendo 0s numeros de lojas de beleza e cosméticos. A empresa recebe os produtos de
varios estados do nordeste brasileiro. A empresa contem dois socios-funcionarios, onde
ambos decidiram montar a loja no meio das redes sociais.

A pesquisa qualitativa encontrou como resultados o perfil dos consumidores da

empresa, sendo publico-alvo mulheres, com a média de idade de 21 anos. A empresa trabalha
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com entregas rapidas e alta disponibilidade de diferentes produtos, com diferentes marcas. As
redes sociais vém a atingir seus consumidores mostrando os produtos e vendendo-os de forma
direta, onde as redes sociais estdo funcionando como uma grande vitrine e um balcdo de
vendas. O ambiente da internet, de acordo com Gabriel (2010, p.71), “proporciona novas
plataformas para o desenvolvimento de estratégias de marketing, como redes sociais, etc.”.

A empresa realiza suas “publicidades e promoc¢des através de postagens semanais e
através da retirada de ddvidas por meio da ferramenta de chat do Instagram”. Vaz (2011) diz
que “promogao e propagacao devem sempre andar lado a lado™.

Visando o projeto da empresa para divulgar sua marca por meio do marketing digital,
foi questionado ao gestor se os objetivos da empresa foram alcangados, ele respondeu “Nao.
Acreditamos que o motivo foi a falta de tempo para melhor atender os clientes, visto que os
dois s6cios tinham outras atividades além da empresa”.

A empresa mede sua eficacia na divulgacdo da sua marca por meio da ferramenta de
negocios do proprio aplicativo de Instagram e pelo nimero de vendas concluidas a partir da
postagem. A empresa se utiliza das redes sociais Instagram e o WhatsApp como estratégia de
mercado e para se comunicar com seus consumidores (CANTANHEDE,2015).

Foi possivel assim observar quais redes sociais a empresa mais utiliza, sendo elas

responsaveis por disseminar quase todas as agcdes de marketing digital da empresa.

CONSIDERACOES FINAIS

Fundamentando o referencial teorico, a pesquisa feita na empresa durante o avancar do
trabalho e o caso estudado, pode-se ressaltar que teve impactos do marketing digital na gestéo
da marca da empresa. Um dos impactos analisados foi a maior acessibilidade do publico em
relacdo a organizacao.

A interatividade que o marketing digital proporciona, desenvolveu a aproximagao da
organizacdo com seus possiveis clientes, através das redes sociais, onde € mais disponivel
apresentar 0s seus servi¢os e analisar o ponto de vista do seu publico.

Além do mais, pelo ambiente digital € mais simples medir os investimentos online,
visto que, pelas redes sociais, é possivel determinar se o publico foi atingido por meio de
indicadores, como curtidas, impressdes, abrangéncia e outros.

A empresa vem buscando cada vez mais seguidores em suas redes sociais. A empresa
utiliza o WhatsApp para manter um relacionamento mais aproximado com o seu publico-alvo.

Outro impacto fundamental que o marketing digital proporcionou no branding da empresa foi
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referente ao publico-alvo. Analisando o historico dos clientes fisicos da empresa, foi possivel
identificar que um bom percentual s&o mulheres de idades acima de 46 anos sendo que a
empresa tem idade média de clientes na faixa de 21 anos.

Observa-se que os clientes sdo assiduos nas redes sociais, sendo através delas que
conheceram a loja pesquisada e tendo esses canais como forte fator de influéncia na hora de
escolher seus produtos. Eles demonstraram grande satisfacdo com as marcas que encontram
na loja, justificado pelo grande tempo em que sdo clientes da empresa.

O propdsito da empresa de fortificar a marca por meio do marketing digital foi
alcangado, possuiu um retorno positivo do seu publico-alvo, no quesito de mostrar melhor a
empresa para as pessoas. Apesar de a empresa conseguir criar um relacionamento mais firme
com seus potenciais clientes e fortalecer a sua marca no mercado por meio do marketing
digital, o gestor avalia que os objetivos de marketing digital ndo foram alcancados em sua
totalidade, por acreditar ser preciso disponibilizar mais tempo para execugdo e
acompanhamento das atividades.

Como sugestoes de novos estudos, pode-se proceder a comparagdo dos resultados
obtidos na propria empresa dentro de algum tempo, apds a consolidagdo do instrumento, bem
como realizar novas pesquisas em outras empresas que porventura adotem a estratégia de
redes sociais e acdes do marketing digital, para comparar os resultados e até propor, para

redes intraorganizacionais, um modelo de avaliagao de impactos e inovagdo percebidos.
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