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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo compreender qual € a influéncia que as redes
sociais exercem no relacionamento entre marca e consumidor propiciando a criagcao
de clientes promotores da marca. O estudo mostrou a percepc¢ao dos consumidores
gue beneficiam a imagem da empresa ao compartilhar experiéncias positivas com o
publico. Dentro disso, foram levantados dados sobre a evolucdo do Marketing
Digital, os conceitos, as ferramentas e estratégias que conduzem a atuacdo no
ambito digital, utilizando os principais autores sobre a area para ressaltar a sua
importancia. A partir disso, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa utilizando
métodos como a observacdo e a entrevista estruturada. Os resultados apontam a
relevancia de se adequar aos novos habitos dos consumidores para tragcar uma
comunicacdo direcionada. Este trabalho consiste em mostrar como um canal de
comunicagdo acessivel pode se tornar fundamental no processo de garantir um
relacionamento fiel e duradouro com os consumidores.

Palavras-chaves: Marketing Digital. Relacionamento. Cliente promotor. Redes
sociais. Comunicagéo.



ABSTRACT

This academic work aims to perceive which is the influence that social media
exercises in the relationship between brands and consumers propitiating the
development of brand promoters. The study showed the perceptions of consumers
that benefit the company’s image to share positive experiences with public.
Therewith, data were collected about the Marketing Digital’s evolution, the concepts,
the tools and estrategies the lead the action at a global level, using the main authors
of the knowledge area to highlight the importance. From this, was developed a
research qualitative using methods like observaton and structured interview. The
results indicate a relevance of adequation to new consumer behavior to draw
targeted communication. This study aims to show how a communication channel
acessible can be fundamental in the process to ensure a faithful and lasting
relationship with consumers.

Keywords: Digital Marketing. Relationship. Promoter cliente. Social networks.
Communication.
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INTRODUCAO

A nova era da informagdo e o desenvolvimento de novas ferramentas
tecnologicas assumiram um papel significativo para um real avango da humanidade.
Novos costumes e atitudes foram integrados ao nosso dia-a-dia, novos conceitos
estdo presentes, ha uma rotina repleta de informacdo e grandes influéncias
comportamentais norteiam a forma como interagimos com a sociedade.

Ao longo do tempo existiram avangos que aceleraram a conexao e a
disseminacado da informacdo. Com a incorporacdo da internet e consequentemente
das midias digitais, novas formas de relacdo foram agregadas a sociedade e a
construcdo da comunicacdo tornou-se intensa de forma agil e eficaz, impactando
diretamente no mundo corporativo.

Nesse sentido, percebe-se 0 quanto o uso das midias digitais interfere no
comportamento humano e na forma como consumidores tratam dados acerca de
produtos, servigcos e marcas. Consequentemente, as empresas tém a necessidade
de se moldarem em novas estratégias embasadas nas plataformas online e
ferramentas que elas oferecem pela facilidade de projecdo a um universo com um
alcance cada vez maior.

Além da visibilidade para a marca, uma estratégia planejada e uma
comunicacdo utilizada com exceléncia podem agregar valor a empresa. Atrair
internautas, seja pela disponibilizacdo de contetdo informativo, seja na expressao
da cultura midiatica ou ainda na promocéo de novas experiéncias ocasionadas pela
relevancia da internet, possibilitou na criacdo de uma forte interacdo com os
seguidores, facilitando na expansao do engajamento e na retencao de clientes.

A disseminacdo de informacbes e avaliagcbes na internet impactaram
diretamente na importancia da empresa em manter uma boa reputagdo e umas das
estratégias é a conversdo de clientes para clientes promotores da marca. A
combinagcdo do marketing de relacionamento com a interagdo nas redes sociais
facilitou a criacdo de clientes promotores da marca, conhecido também como o
marketing boca-a-boca, 0os promotores sdo pessoas engajadas que mantém um
relacionamento com a marca e contribuem com a divulgacdo, avaliacbes e
indicacdes do produto/servico para outros consumidores resultando no alcance da

estratégia da marca em ter uma reputacao positiva.



Com a influéncia da opinido de um cliente na decisdo de outros
consumidores, a marca trabalha nesse processo de gerar uma maior proximidade
pessoal, a fim de construir uma rede de posicionamentos positivos que propagam 0s
valores e objetivos da empresa para que tenha impacto no seu publico. De acordo
com Kotler (2010), defensores da marca que respondem a comentarios negativos
possuem mais credibilidade com o publico, e baseado nisso, a imagem da marca é
beneficiada, podendo surgir novas oportunidades de negocios.

Nessa perspectiva, as empresas sdo desafiadas a acompanhar as
transformacdes nas necessidades do consumidor e a transicdo das formas de
comunicacdo, conhecendo e usando plataformas para desenvolver estratégias de
mercado.

Assim, essa pesquisa objetiva contribuir para que académicos,
empreendedores e empresas percebam a importancia de se adaptar ao marketing
digital tendo como aliado as redes sociais, sendo elas uma ferramenta para atrair e
reter consumidores, transformando-os em seguidores da marca.

Diante disso, o presente trabalho busca compreender em que aspecto 0 uso
das redes sociais aproxima uma marca do seu publico-alvo, causando ou ndo uma
influéncia direta sobre a atracdo e retencdo de um consumidor ou na conquista de
um cliente-promotor, com base nos principios do Marketing de Relacionamento
voltados as estratégias ligadas diretamente ao Marketing Digital.

Nesse contexto, levantou-se a seguinte hipotese: A geréncia das estratégias
nas redes sociais auxilia na construcéo do relacionamento entre marca e consumidor
gerando engajamento e 0 seu uso sem o devido planejamento e analise ndo gera
impacto.

A atual organizacdo dos mercados de competicdo acirrada tem como uma
das principais ferramentas para a comunicacdo o0 planejamento e utilizacdo de
estratégias de marketing digital focado nas atuais necessidades do mercado, tal
como a geracao de conteudo informativo para a sociedade.

A escolha do tema marketing digital aconteceu por ter notado a grande
necessidade da presenca das empresas no mundo virtual e como a sua utilizagao
consegue alavancar vendas e fortalecer a marca com um menor custo de
investimentos e um alcance muito maior quando comparado ao Marketing

Tradicional.
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Em uma pesquisa de 2015 realizada pela SurveyMonkey! foi constatado que
o Brasil € um dos paises que mais usam a rede social para recomendar uma marca,
bem como assume o papel de apoiador e seguidor da mesma, reforcando assim a
relevancia da presenca online.

O uso das estratégias de marketing digital alinhado as plataformas das
redes sociais, possibilita que pequenas empresas e empreendedores tenha um
alcance simbolico do seu publico-alvo com uma maior possibilidade de crescimento,
garantindo estar no lugar certo e agir de forma efetiva para conquistar clientes.

Esse trabalho foi realizado com a intencdo de conhecer a percepcdo do
consumidor sobre as atividades desempenhadas pelas empresas nas redes sociais,
através da observacdo de empresas engajadas com o seu publico. Para obter esses
resultados foram estudadas trés empresas que garantiram seu espago no ranking
elaborado pelo Estaddo Marca Mais (2018) em parceria com a consultoria Troiano
Branding, para identificar quais sdo as marcas que possuem maior envolvimento
com os consumidores.

Foram selecionadas as marcas ocupantes das posi¢coes do ranking no ramo
de cosméticos, respectivamente: O Boticario, Natura e Avon, por apostarem no
empoderamento feminino e ter estratégias segmentadas a este publico. No cenario
atual, cada vez mais as mulheres possuem participacao ativa no conteudo de midias

sociais “...sd80 mais fiéis e mais indicadas a recomendar a sua escolha a
comunidade” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 54). “As mulheres nao
sO pesquisam mais como conversam mais sobre marcas” (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p. 53).

Diante do que foi citado acima, € possivel afirmar que esta é uma tendéncia
que direciona a estratégia do marketing, pois, “para acessar mercados ainda
maiores, as marcas precisardo passar pelo processo de tomada de decisao
abrangente das mulheres” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 54).

Para compreender a influéncia das redes sociais, foi observado como é a
atuacao dessas marcas e como € a reacao do consumidor diante destas estratégias
em duas das principais redes sociais: o Facebook e o Instagram.

Portanto, essa pesquisa & importante para compreender que 0S Novos

habitos dos consumidores consequentes da era digital definem a forma como a

1 Fonte: https://www.mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/34420/brasileiros-sao-0s-mais-
engajados-com-as-marcas-nas-redes-sociais.htmi
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empresa deve se relacionar com o seu publico e como a personalizacado das acdes
de marketing ganham eficacia.

Devido ao crescimento constante de informacdes que chegam a todo
momento para as pessoas, além da competitividade dos andncios gerados nas
redes sociais, as empresas sao desafiadas a se moldarem na cultura midiatica tendo
a necessidade de criar novas formas para estabelecer um vinculo definitivo com os
consumidores.

Diante do exposto, se buscou responder com essa pesquisa a seguinte
pergunta: Tendo por base o relacionamento marca x consumidor, como a utilizacao
das redes sociais influenciam na atuacédo de clientes-promotores de marcas?

Portanto, a presente pesquisa tem por objetivo geral compreender a
influéncia das estratégias de redes sociais no relacionamento entre consumidor e
marca para criar clientes-promotores da marca.

Mais especificamente, pretende-se:
Verificar a parceria entre o marketing de relacionamento com as redes sociais;
Analisar a efetividade de estratégia nas redes sociais; e

Explicar a percepcédo do consumidor na interacéo digital.

METODOLOGIA

A metodologia define-se como a descricdo do processo de pesquisa.
Segundo Vieira (2006, p.19) "a metodologia € uma parte extremamente importante,
pois é a partir dela que os topicos gerais de cientificidade (validade, confiabilidade e
aplicacao) poderao ser devidamente avaliados".

A pesquisa se configura numa pesquisa qualitativa que de acordo com
Gerhardt e Silveira (2009):

A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica,
mas, sim, com o aprofundamento da compreensao de um grupo social, de
uma organizacao, etc. Os pesquisadores que adotam a abordagem
gualitativa opdem-se ao pressuposto que defende um modelo Gnico de
pesquisa para todas as ciéncias, ja que as ciéncias sociais tém sua
especificidade, o que pressupde uma metodologia prépria. (GERHARDT,
SILVEIRA, 2009, p. 31)
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A metodologia escolhida busca um maior aprofundamento a partir de uma
investigacdo geral que define pontos especificos acerca da influéncia das redes
sociais no relacionamento marca-consumidor. Esse tipo de pesquisa permite uma
visdo mais ampla do cenario para chegar o mais préximo possivel da opinido do
consumidor e relatara qual a influéncia da atuacdo das marcas nas redes sociais no
processo de criagdo e manutengcdo do relacionamento com 0s consumidores,
resultando na criacdo de clientes defensores da marca.

O meio utilizado para o desenvolvimento do processo de investigacao sera a

pesquisa descritiva e explicativa. Segundo ALYRIO (2009):

A pesquisa explicativa estuda fatores que determinam a ocorréncia de
determinados fenémenos. Ja na pesquisa descritva se busca
essencialmente a enumeracdo e a ordenacgdo de dados, sem o objetivo de
comprovar ou refutar hipéteses exploratorias, abrindo espaco para uma
nova pesquisa explicativa, fundamentada na experimenta¢éo. (ALYRIO,
2009, p. 58).

O método descritivo estabelece a relacdo entre as variaveis que influenciam
na nova forma de se gerenciar o relacionamento da marca com os consumidores.
Esse meio de pesquisa traz uma nova visdo sobre essa realidade ja existente no
marketing digital. Segundo Silva e Menezes (2000, p. 21), ela “envolve o uso de
técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e observacdo sistematica.
Assume, em geral, a forma de levantamento”.

A pesquisa explicativa possibilita o aprofundamento no conhecimento com o
registro, analise e interpretacdo de dados para resultar na identificacdo das causas.
Para Alyrio (2009), essa pesquisa busca estudar quais sao os fatores que vao
determinar a ocorréncia de determinado fendmeno. Esse método contribui para
explicar o porqué de as redes sociais influenciarem na relacdo com o consumidor,
identificando os fatores que contribuem ou as variaveis que afetam o processo.

O estudo consiste em um método cientifico indutivo com o objetivo de se
chegar a uma conclusdo além de acrescentar novas informagdes sobre o objeto de
pesquisa. Esse método é definido como um processo em que fatos serao
comprovados a partir da observagdo “[...] ou seja, a relacdo entre a evidéncia

observacional e a generalizag&o cientifica é do tipo indutivo. ” (RAZUK, p. 19).
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Somando-se a estes, com embasamento no método monografico, é
viabilizado a representatividade da pesquisa a partir de um estudo profundo, com a
finalidade de obter generalizagdes. De Acordo com o artigo Métodos Cientificos das
Ciéncias Sociais (2013):

Partindo do principio de que qualquer caso que se estude em profundidade
pode ser considerado representativo de muitos outros ou até de todos os
casos semelhantes, o método monografico consiste no estudo de
determinados individuos, profissGes, condi¢Bes, instituicdes, grupos ou
comunidades, com a finalidade de obter generalizacdes. (Métodos
cientificos especificos das ciéncias sociais, 2013, p. 3).

Segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 174) “técnica é um conjunto de
preceitos ou processos de que se serve uma ciéncia ou arte; é a habilidade para
usar esses preceitos ou normas, a parte pratica.” A pesquisa compreende duas
etapas interligadas e as técnicas utilizadas s@o a observacao e a entrevista. Através
da observacdo é possivel compreender aspectos da realidade com a investigacéo
dos fatos, e configura-se em uma pesquisa cientifica no planejamento e registro
metadico.

De acordo com Gil (1991, p. 109) "A observacao sistematica € aquela na
qual o pesquisador, antes da coleta de dados, elabora um plano especifico para a

organizacao e o registro das informacfes". Lakatos e Marconi afirmam que:

Realiza-se em condigbes controladas, para responder a propdésitos
preestabelecidos. Todavia, as normas ndo devem ser padronizadas nem
rigidas demais, pois tanto as situagdes quanto 0s objetos e objetivos da
investigacdo podem ser muito diferentes. Deve ser planejada com cuidado e
sistematizada. Na observacao sistematica, o observador sabe o que procura
e 0 que carece de importancia em determinada situacdo; deve ser objetivo,
reconhecer possiveis erros e eliminar sua influéncia sobre o que vé ou
recolhe. (LAKATOS, MARCONI, 2003, p.193).

A observacdo seguiu um roteiro previamente estabelecido que possibilita o
registro de dados para identificar as estratégias nas principais redes sociais
utilizadas pelas marcas: o Facebook e o Instagram. O roteiro elaborado identifica e
reporta a comunicacéo feita em 7 dias seguindo o mesmo periodo para observacgéao,
analisando fatores como a frequéncia e tipo de conteudo publicado, a interagdo com
a audiéncia e as estratégias de conversao que sao utilizadas. Ao finalizar a andlise
sobre o comportamento da marca, a seguinte técnica complementa com a

percepcao dos consumidores.
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O instrumento de coleta de dados consiste em uma entrevista a fim de obter
maiores informacfes da pessoa entrevistada, permitindo ao informante que expresse

a sua opiniao de acordo com sua linguagem.

Pode-se definir entrevista como a técnica em que o investigador se
apresenta frente ao investigado e lhe formula perguntas, com o objetivo de
obtencéo de dados que interessam a investigagéo. A entrevista é, portanto,
uma forma de interacdo social. Mais especificamente, € uma forma de
dialogo assimétrico, em que uma das partes busca coletar dados e a outra
se apresenta como fonte de informagéo. (GIL, 1991, p.113).

7

A entrevista estruturada € representada por um roteiro de questbes
previamente estabelecidas de forma estratégica, para garantir o maior nimero de
informacBes com o minimo de perguntas possiveis. MARCONI & LAKATOS (1996,
p. 85) evidenciam que “na entrevista estruturada o pesquisador n&o é livre pra
adaptar suas perguntas a determinada situacao, de alterar a ordem dos topicos ou
de fazer outras perguntas”.

Na elaboracdo da entrevista, € investigado a influéncia das acdes de
marketing nas redes sociais para o consumidor, o entendimento deles sobre o
impacto no relacionamento marca-consumidor, de que forma os mesmos poderiam
tornar-se um promotor da marca de acordo com a sua abordagem e o tipo de
conteudo que oferece.

O tipo de amostra utilizado na entrevista € a nao probabilistica, em que os
entrevistados fazem parte de uma selecao para compor a amostra e “... depende ao
menos em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo”
(MATTAR, 2001). O autor também afirma que através dessa amostra ndo ha
possibilidade de que uma pessoa aleatéria seja entrevistada. Por esse motivo, 0s
entrevistados foram criteriosamente selecionados a partir de uma avaliacdo do seu
comportamento nas redes sociais da marca. Para entender sobre os clientes
promotores da marca, duas pessoas em cada perfil das duas redes sociais indicadas
totalizando 12 entrevistados, foram escolhidas diante de critérios como o
compartilhamento de boas experiéncias com os produtos adquiridos ou a indicacao
do conteudo para amigos. Apos a selecéo, as pessoas foram abordadas através do
perfil pessoal na rede social por mensagem direta e a entrevista feita de forma

online.



15

O presente trabalho € estruturado a partir de uma contextualizacéo historica
que apresenta a evolucdo do Marketing na era digital, trazendo conceitos e
abordagens imprescindiveis para o0 entendimento da transformacdo do
relacionamento entre marcas e consumidores apoiados em novas ferramentas que
possibilitam uma comunicacdo mais rapida, beneficiando clientes que tem o poder
de avaliar e influenciar, bem como as marcas que podem segmentar e direcionar
suas estratégias.

Os capitulos seguintes sdo destinados ao referencial teérico, apresentacao
de dados e os resultados obtidos a partir das técnicas de pesquisa com suas
respectivas andlises, seguido pelas consideracfes finais e 0s roteiros previamente

definidos.
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1 MARKETING NA ERA DIGITAL

A nova era da informacdo proporcionou uma transicdo social que vem
transformando o costume, as rotinas pessoais e a cultura popular mundial. Com o
desenvolvimento da tecnologia digital e o livre acesso aos veiculos comunicacionais,
novos conceitos e novas terminologias foram incorporadas ao vocabulario, a
presenca nos aspectos da vida moderna, seja no ambito profissional ou familiar
sofrem interferéncias como consequéncia dessa era que causou uma revolucao na
comunicacdo capaz também de alterar padrbes do marketing e os habitos de
consumo. “Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite a conectividade e a
interatividade entre individuos e grupos” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010,
p. 17). “A conectividade é possivelmente o mais importante agente de mudanca na
historia do marketing” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 34).

A internet tornou-se o principal meio para busca de informacgoes,
introduzindo o cotidiano a essa nova era. Com a incorporacdo da internet e
consequentemente das midias digitais, a constru¢cdo da comunicag¢do tornou-se
intensa, de forma agil e eficaz. “Um dos fatores que permitiram a nova onda de
tecnologia foi a ascensdo das midias sociais” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010, p. 17).

Neste contexto, o uso das midias digitais interfere no comportamento
humano e na forma como consumidores tratam dados acerca de produtos, servicos
e marcas. Tais mudancas comportamentais geraram a necessidade das empresas
se moldarem em novas estratégias. “A transformagao digital exige que decisdes de

riscos sejam tomadas para abrir novas oportunidades tecnolégicas” (RABELO, 2017,
p.9).

Antes do avanco tecnolégico e do facil acesso a internet, as empresas
utilizavam de meios classicos, como TV, radio e midia impressa, para divulgar
servigcos e produtos. Por intermédio de uma abordagem direta, com foco em ir até o
cliente e com elevados investimentos, considerados como custos para a empresa, 0
marketing tradicional por vezes nado resultava na eficiéncia da estratégia
estabelecida pela dificuldade de colher informacées sobre como a publicidade
impactou na decisao de compra do consumidor. “Ao contrario da midia tradicional,

em que o controle é dos grupos empresariais, na Internet o controle é do
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consumidor” (TORRES, 2009, p. 61). “O consumidor ganha mais poder, exige uma
mudanca na proposta de valor das empresas e, consequentemente, nos seus
esforcos de marketing” (CAVALLINI, 2008, p. 25).

E interessante enfatizar que "[..] o poder do usuario foi realmente
alavancado pela tecnologia digital, mas existia muito antes, pelo menos desde a
década de 1970 quando foi inventado o controle remoto de TV” (GABRIEL, 2010, p.
73).

A popularizagéo da internet foi um fendmeno que impactou a forma como as
empresas trabalham com o marketing (TORRES, 2009). Na década de 90, com o
aumento de usuarios da internet e o surgimento do comércio eletrénico, além de
blogs e midias sociais, iniciou-se o processo de mudanca do marketing limitado as
técnicas off-line, a favor do marketing ligado a um banco de dados com o objetivo de
ser receptivo, fazendo com que o cliente encontre a empresa da forma natural, sem
gue se sinta invadido por propagandas. “O consumidor vai de passivo a ativo,
passando a tomar a iniciativa no relacionamento e ter voz ativa. Ele fala mais e é
mais ouvido” (CAVALLINI, 2008, p. 25). “Essa inversdo do vetor de marketing € um
fator importante a ser considerado nas campanhas e estratégias de marketing pois
muda completamente o relacionamento entre marca-consumidor” (GABRIEL, 2010,
p. 77).

Com o aprimoramento das pesquisas iniciadas na era da informacédo, o uso
de uma estratégia voltada a alavancagem de um negdcio tornou-se comum e o
chamado Marketing Digital ganha popularidade a medida que as pessoas utilizam os
dispositivos digitais para pesquisarem sobre produtos ou para realizar uma compra.

Em termos conceituais, Kotler define o marketing digital como o
aprimoramento dos conceitos do marketing convencional baseado em trés pilares:
foco no cliente, entrega de valor e a satisfacdo do cliente. De acordo com BOLINA,
MUNIZ, MESQUITA e PECANHA (2017), o marketing digital consiste em um
conjunto de atividades que uma empresa pode executar online para conquistar um
excelente desenvolvimento de marca. Ele ainda pode ser definido como “uma das
principais maneiras que as empresas tém para se comunicar com o publico de forma
direta, personalizada, e no momento certo” (PECANHA, 2018).

Com base nas diferentes abordagens conceituais, € possivel notar
semelhancas que se debrugcam sobre esse tema. A maior parte dos autores que se

dedicam a estudar o marketing digital concordam que ela é o novo meio de
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disposicdo de informacdes e conteudos sobre determinado produto ou servico
oferecidos ao consumidor, que fogem das tradicionais e que sdo associados a
tecnologia e a comunicagéo.

Apesar da relevancia estratégica em se utilizar as novas ferramentas que o
desenvolvimento da era digital dispde, “0 marketing digital ndo pretende substituir o
marketing tradicional. Pelo contrario, ambos devem coexistir, com papéis
permutaveis, ao longo do caminho do consumidor’ (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010, p. 69). Vale ressaltar a importancia de cada individuo também se
perceber fora do contexto digital

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawn (2010), os profissionais do
marketing devem conduzir os consumidores nos canais on-line e fisicos, dessa

forma desenvolve-se um novo conceito, nomeado como Marketing Onicanal:

A pratica de integrar varios canais para criar uma experiéncia de consumo
continua e uniforme. Ele requer que as organiza¢des rompam os feudos dos
canais e unifiguem suas metas e estratégias. Isso irda assegurar um esforco
conjunto de varios canais on-line e off-line para levar os consumidores ao
compromisso com a compra. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.
168).

Para Claudio Torres (2009) o marketing digital deve ser composto por acdes
estratégicas para torna-lo efetivo: marketing de contetdo, marketing viral, marketing
de midias sociais, e-mail marketing, pesquisa on-line, publicidade on-line e
monitoramento. E a interacdo entre as diversas acdes taticas e operacionais que
produz sinergia e gera eficacia e consisténcia aos resultados obtidos. (TORRES,
2009, p.71).

“E muito importante ressaltar que o digital (com suas tecnologias e
plataformas) ndo conserta marketing ruim” (GABRIEL, 2010, p. 106). A falta de
planejamento e acompanhamento de todas as agbes que serdo realizadas para
alcancar o objetivo de marketing, sem o estudo prévio e analise do cenario que uma
determinada empresa esta inserida, influencia diretamente na falta de retorno sobre
o investimento (ROI). O ROI, Return on Investment, “¢ uma métrica que analisa os
dados das suas estratégias de marketing para saber se os niUmeros estao favoraveis
para o seu negocio” (BOLINA; MUNIZ; MESQUITA; PECANHA, 2017, p. 101).

Com toda essa evolucdo do marketing e o surgimento de novos termos no
mundo corporativo, o relacionamento entre o consumidor e a marca também foi

7

transformado. Para uma empresa, € mais facil vender para quem ja teve a
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experiéncia da compra do que conquistar novos clientes e construir um
relacionamento positivo pode ser fator decisivo. No mundo virtual, o Marketing de

relacionamento tornou-se uma estratégia mais acessivel.

1.1 O IMPACTO DO MARKETING DE RELACIONAMENTO NA ERA VIRTUAL

A nova forma de alcancar os consumidores também desenvolveu o
gerenciamento do relacionamento entre marca e empresa, incluindo técnicas e
novas ferramentas eficientes para que o negdcio chegue ao resultado esperado. “[...]
Apesar de a metodologia de marketing continuar a mesma, a importancia do
relacionamento e engajamento dos diversos publicos, inclusive o publico-alvo, passa
a ser critica no cenario digital atual” (GABRIEL, 2010, p.110).

De acordo com Kotler (2006, p. 150), “maximizar o valor do cliente significa
cultivar um relacionamento de longo prazo com ele”. O marketing de relacionamento
trata-se de uma estratégia a longo prazo que visa fidelizar o cliente e construir uma
marca de referéncia no mercado. Bogman (2002, p. 23) afirma que o marketing de
relacionamento "é essencial ao desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida
aceitacdo de novos produtos e servicos e a consecucdo da fidelidade do
consumidor".

Gordon (2001 apud GORSKI, 2012) lembra o marketing de relacionamento
como sendo um processo continuo onde ha uma identificacdo de valores para o
cliente e o compartilhamento dos beneficios decorrentes durante todo o longo
periodo de parceria. O autor afirma que a composicdo do Marketing de
Relacionamento é constituida pela cultura e valores, lideranca, estratégia, estrutura,
pessoal, conhecimento e percepcéo, tecnologia e processos.

A definicdo também é disponibilizada por Kotler e Armstrong (2003, p. 397
apud BOGMAN, 2002, p.27), para esses autores:

Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar sélidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez, o marketing
vem transferindo o foco das transac¢fes individuais para a construgcédo de
relacionamentos que contém valor e redes de oferta de valor. O marketing
de relacionamento esta mais voltado para o longo prazo. Sua meta é
oferecer valor de longo prazo ao cliente, e a medida do sucesso € dar-lhes
satisfacdo ao longo prazo. Para acontecer, é necessario, uma total sintonia
entre os varios niveis da empresa com o departamento de marketing,
necessitando criar bons niveis de relacionamentos nos campos econdémico,

técnico, juridico e social, que resultam em alta lealdade do cliente.
(KOTLER, ARMSTRONG, 2003, p. 397 apud BOGMAN, 2002, p.27)
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A atuacdo da concorréncia limita o nimero de consumidores para se
conquistar e consequentemente aumenta 0s custos para atrais novos clientes, como
afirma Kotler e Armstrong (2007), por isso reter os clientes € a forma mais lucrativa
para uma empresa. Desse modo, o objetivo do Marketing de Relacionamento “ndo é
vender mais para 0 maior numero de clientes, e sim vender mais para o cliente
atual”’, (BARRETO e CRESCITELLI, 2013, p.11).

A manutencdo do consumo desses clientes deve receber maxima atencao
dos profissionais de marketing. Como afirmam Barreto e Crescitelli (2013), é
importante pesquisar e conhecer o maior numero possivel de necessidades de cada
cliente, para estimular a recompra e até mesmo a compra de outros produtos
disponibilizados pela empresa.

Dessa forma, investir na utilizacdo dessa estratégia aliada ao uso da
tecnologia resultard em beneficios ndo s6 para as empresas, mas também para os
clientes. Tecnologias de informacéo, como banco de dados informatizado, podem

tornar efetivo o marketing de relacionamento (BOGMANN, 2002, p. 29).

1.2 GERACAO DE CONTEUDO COMO ESTRATEGIA DO MARKETING DIGITAL

Diante das mudancas radicais sobre o comportamento do consumidor,
gerado pela transformacgao digital e “com o aumento da mobilidade e conectividade,
0s consumidores ja dispdem de tempo limitado para examinar e avaliar as marcas”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 69). A propaganda torna-se inferior
ao posicionamento dos consumidores, “transformando a participagdo deles mais
din&mica e indutora critica sobre o sucesso das empresas” (RABELO, 2017, p. 14).
Desse modo, novas formas de atrair e reter clientes surgiram a partir do
planejamento de estratégias conhecidas como o Marketing de Atracéo ou o Inbound
Marketing.

O Inbound Marketing “¢ uma forma de marketing onde vocé foca seus
esforcos para que os clientes venham até vocé e ndo que vocé va até eles”
(AGENCIA MESTRE, 2016, p. 4), baseada no “relacionamento com o consumidor
em vez de propagandas e interrupgdes” (RESULTADOS DIGITAIS, 2018, p. 4). Essa
estratégia parte de um principio em apresentar com conteudo relevante as solucdes

gue a empresa oferece, atrair um cliente e transforma-lo em um promotor da marca.
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De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawn (2010), € a partir de uma conexao
significativa com os consumidores, que uma empresa podera se destacar no seu
cenario de atuacdo. Por intermédio de uma necessidade atendida de forma
satisfatéria ou uma situacdo agradavel, o cliente poderad se transformar em um
defensor da marca.

O Inbound Marketing surge em paralelo ao marketing digital e o termo foi
usado pela primeira vez por Brian Halligan (2009 apud ROCK CONTENT, 2014), de
acordo com ele, “Vocé precisa parar de abordar diretamente as pessoas de seu
mercado-alvo interrompendo-as e, ao invés disso, passar a ‘ser encontrado’ por
elas”. E uma estratégia que busca a melhoria do negdécio, um marketing de
investimento e ndo de custos, com o objetivo principal de gerar conteldo que possa
influenciar diretamente na tomada de decisdo dos consumidores. Segundo a
Resultados Digitais (2018), as variaveis que sdo beneficiadas pelo uso dessa
estratégia podem ser listadas como: aumento da visibilidade de um negdcio, atracéo
de clientes em potencial, diminuicdo do custo de aquisicdo de clientes,
transformacdo de uma empresa em uma referéncia para o mercado, otimizacdo do
funil de vendas e tornar os resultados previsiveis e crescentes ao longo do tempo.

A metodologia do Inbound Marketing definida por Gomes e Mesquita (2018)
passa por quatro etapas nomeadas como: Atracdo, Conversdo, Fechamento e
Fidelizacdo. Na primeira etapa, ha um esforco maior e consequentemente uma
maior importancia por ser aquela que gerara o funcionamento do funil de vendas.
Nela, surge o conceito de persona, um conjunto de informacfes capaz de gerar um
perfil personalizado, ou seja, “a representagao ficticia de clientes reais de uma
empresa. ” (RESULTADOS DIGITAIS; ROCK CONTENT, 2018, p. 5). Em seguida, é
o0 momento da percepcao do cliente sobre a importancia que a empresa tem. Na
conversao, sao gerados leads “[...] pessoas que mostraram mais interesse na sua
marca e na sua empresa’. (GOMES, MESQUITA, 2018, p.18), e o relacionamento
segue com base no respeito ao consumidor para avancar para proxima etapa. No
fechamento é possivel que alguns leads sejam convertidos em clientes, transmitindo
confiangca a empresa até que as acdes estratégicas possam lhe transformar em um
promotor da marca, para que assim essa estratégia seja finalizada com a etapa de
Fidelizac&o.

A ideia de oferecer informacfes relevantes para atrair clientes faz parte da

estratégia do Marketing de Conteudo, definido como o processo de criacdo e
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distribuicdo de conteudo para captar uma audiéncia definida com o objetivo de criar
acOes rentaveis nos consumidores. De acordo com Vitor Pecanha (2018), "[...]
quando o consumidor estiver pronto para a compra, ele ira atrds de vocé. Ninguém
quer ser um target. Se vocé faz seu publico se sentir assim, seu fluxo de caixa esta
em risco". Conforme Moraes e Rez (2014), o Marketing de conteudo é:
[...] a estratégia de marketing que usa conteddo como ferramenta de
descoberta, informacéo, vendas e relacionamento com o publico de uma
empresa. Consiste em definir o publico, estabelecer pontos de conexao,
entregar valor e educar o cliente na forma de conteddo em suas mais

variadas formas, medindo cada etapa do relacionamento para manté-lo
sempre relevante para o consumidor. (MORAES, REZ, 2014, p. 4)

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawn (2010), “uma campanha de
marketing de contedado eficaz requer que os profissionais de marketing criem
conteudo original dentro da empresa ou selecionem a partir de fontes externas (p.
151).

Para possibilitar que essa estratégia seja bem executada, de acordo com
Basilio e Carvalho, existem 7 principais canais que devem ser usados como
vantagem diante da concorréncia e para veicular as informacfes da empresa, estes
sdo o blog, e-mail marketing, video marketing, infograficos, eBooks, Webnéarios e
midias sociais. “Entre as vantagens do blog frente a midias tradicionais estdo a
velocidade da noticia e a relevancia, ja que sao especializados” (CAVALLINI, 2008,
p. 37). Um blog é uma forma de comunicacdo que consiste em atualizacbes com
uma determinada frequéncia em uma pagina que pode de adaptar facilmente a cada
necessidade. “Os blogs profissionais trabalham com uma série de técnicas de
divulgacdo que sdo uma excelente fonte de ideias para os blogs empresariais”
(TORRES, 2009, p.124). Dessa forma, é uma ferramenta considerada como a
principal acdo dentro do Marketing de Conteudo, “[...] o blog estabelece uma
conexao impar com o publico, garantindo uma interacdo muito produtiva entre vocé
e ele” (BASILIO; CARVALHO, 2017, p. 15).

Basilio e Carvalho (2017) citam um dado relevante para nossa compreensao
acerca da importancia do E-mail Marketing, “cerca de 92% dos usuarios da internet
tém pelo menos uma conta de e-mail” (p. 17). Esta ferramenta € definida como “toda
comunicacao entre uma empresa e seus contatos (ou clientes) que acontece via e-
mail. 7 (RESULTADOS DIGITAIS, 2018, p. 5). E segundo Gabriel (2010) o e-mail
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marketing € uma "[...] pratica que utiliza eticamente o envio de mensagens por e-mail
para atingir objetivos de marketing” (p. 261).

A autora também cita quais sd0 as principais caracteristicas do e-mail
marketing, sendo a permissao e ética, um meio para controlar a geracao de spam e
respeitar a escolha do publico; a segmentacéo e personalizacdo como uma forma de
criar mais espacos para um relacionamento que forneca informacdes do publico; a
mensurac¢ao concede dados sobre o publico permitindo anélises mais precisas e se
necessario ajustes nas acodes; o rastreamento das interagcdes marca-consumidor que
beneficia o relacionamentos entre ambos e fornece solucdo de problemas; a
integracdo entre plataformas que permite conexdes com outras midias; a
assincronicidade que analisa o tempo de cada receptor para a interacdo; a
permanéncia que permite que um material seja salvo pelo publico e dessa forma
acessado inumeras vezes; a difusdo digital, o preco baixo, mensagens multimidia,
envio Unico, rigueza e conteudo, capacidade de viralizacdo e por fim,
relacionamento, sendo esta plataforma considerada a mais precisa na criacdo e
manutencgao dos relacionamentos.

A respeito das outras ferramentas que compdem a estratégia do Marketing
de Conteudo, Pecanha (2016) conceitua o video marketing como “uma iniciativa
poderosa para aumentar sua autoridade no mercado [...] esse formato possui uma
alta percepcéao de valor por quem assiste” (p. 18), além de potencializar a estratégia
por meio da sua capacidade de torna-se viral, ou seja, repassar uma mensagem
adiante com maior agilidade, alcancando um publico cada vez maior.

Os infograficos “séo visualizagbes de dados que apresentam informacdes
complexas de forma rapida e clara” (BASILIO; CARVALHO, 2017, p. 21). Essa
ferramenta é ideal para pessoas que aprendem de forma visual, sendo considerada
uma forma de atrair a atencéo do publico.

Os eBooks “sao mais aprofundados e ja podem pedir diretamente algum
dado do cliente em troca do download” (PECANHA, 2016, p. 24), € caracterizado
pela sua portabilidade, facilidade de divulgacéo e um baixo custo de producéo.

O Webnario, é outra ferramenta com capacidade de influenciar o publico a
interagir, definido como “reunibes interativas online, ao vivo, em que os
telespectadores podem fazer perguntas sobre o tema abordado” (BASILIO;
CARVALHO, p. 24).



24

E por fim, as midias sociais que exige igual planejamento para que suas
acOes sejam transformadas em resultados para a empresa. “As midias sociais tem
um enorme poder formador de opinido e podem ajudar a construir ou destruir uma
marca, um produto ou uma campanha publicitaria” (TORRES, 2009, p. 111). O autor
conceitua midias sociais como:

[...] Sites na Internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de
informacdes e conteldos pelas pessoas e para as pessoas, has quais o
consumidor e ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacéo. Elas
recebem esse nome porque Sdo0 sociais, ou seja, sao livres e abertas a

colaboracdo e interacdo de todos, e porque sdo midias, ou seja, meios de
transmisséo de informacdes e contetdo. (TORRES, 2009, p. 113)

Além do uso dessas ferramentas e para incrementar o alcance positivo de
uma marca, surge o conhecido Marketing de boca-a-boca ou Marketing de
Referéncia, que visa diminuir o custo de aquisicdo dos consumidores (CAC) e
aumentar a visibilidade de comentarios positivos de cliente satisfeitos.

Atrelado a essas estratégias, surge o Buzz Marketing e o Marketing Viral.
“Como a comunicagao na Internet € muito rapida e as redes sociais criam volumosas
redes de relacionamento, o efeito do boca-a-boca foi potencializado” (TORRES,
2009, p. 76). Identificar tendéncias de mudancas comportamentais do consumidor,
atuando de forma que ele possa propagar e desejar contratar um servico ou adquirir
o produto é funcdo de uma campanha Buzz, que se diferencia do Marketing Viral,
sendo esta, focada na transmissdo por redes sociais fazendo com que uma
mensagem seja transmitida com maior velocidade. “O marketing viral pode ser
descrito como qualquer estratégia que encoraje as pessoas a passar uma

mensagem para outras pessoas” (CAVALLINI, 2008, p. 31).

1.3 MARCA E BRANDING

De acordo com o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI)?, marca
€ um sinal distintivo cujas funcdes principais sao identificar a origem e distinguir
produtos ou servicos de outros idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa.
Elas sdo classificadas como de produto, de servigo, coletiva e de certificagdo e
podem ser usadas para distinguir produtos ou servicos de outros semelhantes.

2 Fonte: http://manualdemarcas.inpi.gov.br/projects/manual/wiki/02_0O que_%C3%A9_ marca#2-O-
que-%C3%A9-marca
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Como contempla Kotler e Keller (2006), a marca tem importantes funcdes para a

empresa:

Elas também desempenham fungbes valiosas para as empresas. Em
primeiro lugar, simplificam o manuseio ou o rastreamento de produtos e
ajudam a organizar os estoques e registros contabeis. Além disso, oferecem
a empresa protecao juridica quanto aos recursos ou aspectos exclusivos do
produto. O nome da marca pode ser protegido por marcas registradas, os
processos de manufatura podem ser protegidos por patentes, e as
embalagens podem ser protegidas por direitos autorais. Esses direitos de
propriedade intelectual asseguram que a empresa invista na marca com
seguranca e tire proveito dos beneficios desse valioso ativo. (KOTLER,
KELLER, 2006, p. 269)

A marca permite que os consumidores consigam associar o produto ao
fabricante e com isso, traz a responsabilidade de garantir a satisfacdo das
necessidades dos consumidores. Além dos beneficios ja citados anteriormente pela
criacdo de uma marca, 0s consumidores também se sentem mais seguros ao
adquirir um produto ou servico em que reconheca a marca e, portanto, reduz o risco
financeiro e funcional, bem como o ganho de tempo, pela praticidade de utilizar algo
que ja confia por ter testado e aprovado.

Segundo Kotler (2006), para obter sucesso na criagdo de uma marca, ela
deve atender a caracteristicas como o Atributos, ao reverter a atencdo dos
consumidores para determinadas caracteristicas, por exemplo, a qualidade do
produto; Beneficios, ao informar o tipo de resultado que se pode ter; Valores, em que
a marca transmite os valores em que acredita e apoia; a Personalidade, ao projetar a
imagem da marca; Cultura, em que pode ser reproduzida alguma cultura local; e por
fim, Usuario, ao identificar o seu publico alvo.

Para construir a percepcédo do consumidor em relagcédo a empresa de forma
positiva, a marca € gerenciada por um conjunto de agles estratégicas, conhecida

como Branding. Kotler e Keller (2006) conceitua:

Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma marca.
Esté totalmente relacionado a criar diferengas. Para colocar uma marca em
um produto, é necessario ensinar aos consumidores 'quem' é o produto -
batizando-o e utilizando outros elementos de marca que ajudem a identifica-
lo-, bem como a 'que' ele se presta e 'por que' o consumidor deve se
interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas e ajudar o
consumidor a organizar seu conhecimento sobre produtos e servicos, de
forma que torne sua tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse
processo, gere valor a empresa. (KOTLER, KELLER, 2006, p. 269-270)
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Enquanto o Branding € o processo de criacao de valor, esse valor atribuido a
produtos e servicos através de uma marca é conhecido como Brand Equity. As
acOes objetivam agir sobre a percepgdao e comportamento do consumidor com
relacdo a marca, como ele se sente e se isso influencia na sua deciséo de compra.
Investir esforcos para gerar Brand Equity intensifica a influéncia da empresa no
mercado, e ao ganhar preferéncia de boa parte dos consumidores, podera se
posicionar com vantagem competitiva. Isso gera liberdade para trazer inovacdes ao
mercado bem como atribuir qualguer valor monetario que os clientes estariam

dispostos a pagar. De acordo com a definicdo dada por Kotler e Keller (2006):

O brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servigos. Esse
valor pode se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e
agem em relagcdo a marca, bem como nos precos, na participacdo de
mercado e na lucratividade qua a marca proporciona a empresa. O brand
equity € um importante ativo intangivel que representa valor psicologico e
financeiro para a empresa. (KOTLER, KELLER, 2006, p. 270)

Outro importante fator que pode resultar dos esforcos para gerar Brand
Equity é a conquista da lealdade dos clientes. Para isso impactar na lucratividade da
empresa, € preciso cativar os clientes, seguindo um plano para retencdo dos

mesmos.

O gerenciamento eficaz da marca requer uma visdo de longo prazo sobre as
decisdes de marketing. Como as respostas do consumidor a atividade de
marketing dependem do que eles sabem e lembram sobre uma marca, as
acOes de marketing de curto prazo, que modificam o conhecimento sobre
ela, necessariamente aumentam ou diminuem o sucesso de futuras agdes
de marketing. Além disso, a visdo de longo prazo resulta em estratégias
proativas, desenvolvidas para manter e aprimorar o brand equity baseado
no cliente ao longo do tempo, diante de alteracBes externas no ambiente de
marketing e modificagcdes internas nos objetivos e programas de marketing
das empresas. (KOTLER, KELLER, 2006, p. 286)

Contudo, o valor de uma marca serd o efeito das estratégias de
gerenciamento e toda a sua construcdo ao decorrer do tempo. O Brand Equity deve
ser reforcado para que seu valor ndo sofra depreciacao, para isso, a marca deve
seguir avancando e acompanhar as tendéncias para ndo perder a lideranca em
tempos de crises. Para ter conhecimento, a marca deve estar atuando no mundo
virtual e selecionar quais canais seu publico mais utiliza para ganhar tempo e evitar

investir naquilo que nao é relevante para a audiéncia.
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1.4 AS REDES SOCIAIS

As redes sociais sdo plataformas que facilitam as conexdes sociais, sendo
uma das formas de comunicacdo que mais crescem e difundem-se globalmente,
modificando comportamentos e relacionamentos. “[...] S&o ambientes que focam
reunir pessoas, os chamados membros, que uma vez inscritos, podem expor seu
perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos (TELLES, 2010).
Somando-se a tal, Gabriel (2010) apresenta a definicdo para redes sociais:

Estrutura social formada por individuos (ou empresas), chamados de nds,
gue sado ligados (conectados) por um ou mais tipos especificos de
interdependéncia, como amizade, parentesco, proximidade/afinidade, trocas
financeiras, ddios/antipatias, relacdes sexuais, relacionamento de crencas,
relacionamento de conhecimento, relacionamento de prestigio etc.
(GABRIEL, 2010, p. 196).

De acordo com a sociologia, a ideia do conceito surgiu para analisar as
interacdes entre individuos ou até sociedades inteiras desde o final do século XIX.
“O que mudou ao longo da histéria foi a abrangéncia e difusdo das redes sociais,
conforme as tecnologias de comunicagao interativas foram se desenvolvendo”
(GABRIEL, 2010, p. 193).

Para Recuero (2009) uma rede social possibilita a observacdo de grupos
sociais e a forma que impactam nas estruturas sociais e seus elementos. Para ela,
uma rede social € formada por atores, as pessoas envolvidas na rede, e as
conexdes representada pelas intera¢des sociais.

Varios autores dissertam a respeito desse tema, entre eles Marteleto (2001,
p. 72) afirma que as redes sociais representam “[...] um conjunto de participantes
autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados. ” Ela também acrescenta que apesar do trabalho pessoal em redes
de conexdes ser antigo, apenas nas ultimas décadas que foi perceptivel 0 seu uso
como ferramenta organizacional.

Kotler (2010) afirma que o crescimento das redes sociais possibilita que
produtos e marcas sejam facilmente avaliadas pela exposicdo de opinido das
pessoas. Nesse contexto, as redes sociais revolucionaram a comunicagdo no meio
empresarial, ndo apenas como uma importante ferramenta de crescimento da

marca, mas sim uma necessidade.
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1.4.1 Mudancas no Marketing decorrentes do uso das Redes Sociais

Nos anos 90 surgiu a primeira ideia de rede social nomeada como
“ClassMates”, um projeto que foi desenvolvido por Randy Conrads no Estados
Unidos, com o intuito de encontrar com mais facilidade os colegas da escola,
faculdade ou até mesmo do trabalho.

Ao decorrer dos anos e com a introducdo da mobilidade, novas plataformas
foram criadas e desenvolvidas fungbes até os dias atuais em que se tornou
ferramenta de Marketing, sendo um meio que possibilita a interagdo entre marca-
consumidor e 0 anuncio de produtos e servigos.

Com o crescimento da importancia das redes sociais, muitas marcas utilizam
esses canais para alcancar o consumidor. Segundo Torres (2009), as estratégias
gue sao baseadas no marketing de relacionamento se aplicam ao marketing para as
redes sociais. I1sso porque a rede facilita a aproximacao da empresa com o cliente
pela facilidade do acesso as opinides, fornece dados acerca do publico que apos
analise resulta no reconhecimento das necessidades e por fim, as empresas podem
transformar esses dados em contetdo exclusivo aos clientes.

A rede social passou a se destacar na representacdo dos participantes e
seus interesses compartilhados. Com a sua popularizacdo, o e-mail deixou de ser a
principal ferramenta online para troca de informacfes decorrente da dificuldade de
localizacdo dos enderecos eletrbnicos, ou seja, sO era possivel encontrar um
individuo caso ele fornecesse essa informacédo, além de ndo ser uma ferramenta
dindmica com agilidade para retorno.

No Brasil, “os numeros e estatisticas em redes sociais mudam a todo
instante, conforme mais e mais pessoas se conectem aos sites de redes sociais
existentes” (GABRIEL, 2010, p. 203). De acordo com a pesquisa disponibilizada pela
Ideal Marketing (2018), o Brasil ocupa atualmente o segundo lugar no ranking de
paises mais habituados a usar midias sociais, dados esses que incentivam o
investimento no Marketing Digital. Segundo o blog Marketing de Conteudo (2018), o
Facebook é a rede social que lidera entre usuarios brasileiros, seguido do Whatsapp,

Youtube, Instagram e Twitter.

Quadro 1 — Quantidade de usuarios nas principais redes sociais

Rede Social Quantidade de Usuéarios
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Facebook 130 milhdes
WhatsApp 120 milhdes
Youtube 98 milhdes
Instagram 57 milhdes
Twitter 30 milhdes

Fonte: Marketing de Contetido (2018)

Essas redes sociais permitem com um baixo custo alcangar uma grande
disseminacdo da informacdo, possibilitando a expansdo de conexdes e a
participacdo de grupos para discussao de interesses variados.

O Facebook surgiu em 2004, guando o seu objetivo era melhorar o contato
entre estudantes universitarios. Hoje em dia, 0 seu uso ultrapassa grupos sociais,
faixa etaria, classe social e etnias. Nessa rede é possivel compartilhar, fotos, videos,
noticias e até recomendacdes.

Para as empresas, o Facebook se tornou o principal instrumento de suporte
para sua plataforma de negocio devido a sua importancia no cenario atual,
colocando ao alcance delas uma base de usuarios gigantesca. O conjunto de
funcdes fornecidas por essa rede social contribuiu para que ela se tornasse uma
importante ferramenta na gestdo de marcas, sendo a obtencdo de engajamento o
principal objetivo das empresas, fazer com que 0s usuarios interajam com a pagina
para que assim os resultados sejam alavancados. Com o crescimento acelerado
dessa rede, muitas mudangas acarretaram no modo como seriam utilizadas a suas
ferramentas.

O servico de anuncios do Facebook, conhecido como Facebook ADS,
possibilitou que as empresas alcancem o seu publico-alvo, da forma mais especifica
possivel, para assim conseguir favorecer os aspectos interativos, contando com a
participacdo dos usuarios, principal condicdo de se obter engajamento. Todos o0s
resultados obtidos no Facebook, devem estar alinhados com as estratégias
principais da empresa, para que os esforcos e investimentos ndo provoquem um
desfavorecimento a marca.

O Instagram foi lancado em 2010, e o aplicativo promove a interagao por

meio de publicacfes visuais, sendo elas fotos ou video, com aplicacdo de efeitos e
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possibilidade de interacdo por meio de comentarios, mensagens diretas e curtidas.
Além disso, o numero de seguidores impacta diretamente na visibilidade de um
perfil. Assim como o Facebook, a ferramenta foi se desenvolvendo e promovendo
um leque de fungdes variadas tanto para usuarios quanto para marcas.

A ferramenta de anuncios do Instagram, conhecida como Instagram ADS,
pode ser usada para gerar cliques e conversdes, instalacdes de aplicativos, mais
visualizacbes de videos, e principalmente trazer visibilidade, reconhecimento da
marca e atracao para a empresa.

No inicio do boom das redes sociais, ndo havia parametros para entender o
envolvimento do usuéario, mas atualmente essas ferramentas dispdem de funcdes
capazes de medir essa interacdo e com a captacdo da informacdo de usuérios,
oferecer aquilo em que ele tenha realmente o interesse, fazendo com que dessa
forma o numero de seguidores de um perfil comercial ndo seja indicador de sucesso
da estratégia do marketing digital.

Por esse motivo surgiu a necessidade de gerenciar e mensurar 0S
resultados de todos investimentos nas estratégias nesta plataforma. O
gerenciamento das redes sociais “envolve a definicho de estratégia e
posicionamento, planejamento de publicacbes, execucdo, monitoramento e
levantamento de resultados” (RESULTADOS DIGITAIS, 2017, p. 5)

O planejamento se inicia a partir da definicdo dos objetivos que vao nortear
as acBes seguintes. E comum que seja vinculado a essa estratégia, a atragio para
as outras midias sociais que a empresa esta presente, a divulgacdo e o
fortalecimento da marca e ser um meio para atender ao consumidor.

Deve ser desempenhado uma busca de dados acerca do tipo de publicacao
mais adequado, a frequéncia e o horario de postagens, bem como as ferramentas de
apoio para fazer publicagbes. Diante deste fato, para atrair e gerar conversoes, é

necessario conquistar engajamento.

1.4.2 O poder do Engajamento
O envolvimento, interacdo, relacionamento com a marca, que vai além do

namero de seguidores é denominado como engajamento e de acordo com Brian
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Haven da consultoria Forrester?, ele pode ser medido através dos indicadores das
variaveis envolvimento, interacao, intimidade e influéncia.

O envolvimento por ser mensurado a partir das métricas de numero de
visitas ou tempo gasto por pagina. Na interacdo, os comentéarios e as discussdes
iniciadas a partir de um usuario tornam-se parametro. A intimidade busca saber o
afeto de uma pessoa pela marca a partir das suas opinides e perspectivas. E a
influéncia caracteriza-se pela probabilidade de compra ou conversao. Os seguidores
engajados formam uma audiéncia que gosta e confia em uma marca, e eles formam
uma base para uma comunidade que vai curtir, comentar e compartilhar as
publicacdes.

“‘Na economia digital, o poder da defesa da marca € ampliado pela
proliferacdo sem precedentes da conectividade movel e das comunidades de midia
social” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 183). As marcas que
conseguem cativar oS usuarios sao capazes de seguir um ciclo continuo de
vantagens promovidas pelo sucesso das estratégias que formam o Marketing Digital.

O engajamento podera transformar o cliente em um cliente-fa, ou seja, é
possivel ndo apenas fidelizar os clientes que tém uma boa relacdo com sua
empresa, mas também modificar o relacionamento com clientes que costumam
causar problemas para sua marca. “As vezes, deixar que defensores fiéis
respondam a comentarios negativos de fato ajuda a marca” (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p. 191).

A demonstracao de assisténcia e preocupacdo com o usuario, de forma mais
humanizada, trabalha diretamente com uma dindmica de relacionamentos. Os
usuarios estdo expostos a uma grande quantidade de informacdes, e engajar 0s
primeiros visitantes ndo é uma missao facil. Mas, os resultados que sao possiveis de
serem alcancados baseados nas experiéncias de empresas que ja utilizam desse
conjunto de estratégias para se comunicar com a sua audiéncia, proporciona um
leque de métodos e oportunidades, além de um oOtimo custo-beneficio, para uma
marca entender o comportamento do consumidor, se adequar ao seu publico e criar

uma estrutura que fortaleca o relacionamento com o consumidor.

8 Fonte: https://novaescolademarketing.com.br/marketing-digital/o-que-e-mesmo-engajamento
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2 HISTORICO DAS EMPRESAS EM PESQUISA

A populagdo desta pesquisa consiste em trés empresas do setor de
cosmeéticos, considerada pela pesquisa Marcas Mais (2018) como as marcas mais
envolventes e que congquistam o consumidor.

De acordo com a pesquisa, 0 conhecimento sobre o produto impacta
diretamente nas decisdes de compra do consumidor, e por esse motivo as marcas
estdo investindo cada vez mais na sustentabilidade, no consumo moderado e na
valorizacéo da diversidade.

Investindo em atender aos critérios dos consumidores cada vez mais
informados e exigentes, as marcas O Boticario, Avon e Natura lideraram a lista de

marcas mais desejadas no setor de cosméticos.

e O Boticario

O Boticéario* foi fundada em 1977 no centro de Curitiba por um bioquimico
chamado Miguel Krigsner, sendo inicialmente uma farmacia de manipulacdo. Ao
perceber que a maioria dos seus clientes eram mulheres, o fundador introduziu a loja
formula especificas de cremes faciais garantindo sucesso no negoécio e
consequentemente a mudancga do ramo de atuagao.

Em 1979, O Boticario abriu sua primeira loja dentro do Aeroporto
Internacional de Curitiba, selecionado como ponto estratégico. Em 1982, apesar de
um cenario econdmico desfavoravel, foi aberta a primeira fabrica da marca no
interior do Parana.

Foi em 1990 que a marca passou a apresentar um envolvimento com as
guestdes ambientais promovendo uma acao social que consistia em plantar uma
arvore para cada produto de perfumaria vendido. Foi a partir dessa iniciativa, que o
Grupo Boticario fundou uma instituicdo privada voltada para a conservagao da
natureza no Brasil.

Em 1995, 1999 e 2001, o Boticario conquistou o Prémio Destaque

franqueador, dado pela Associacdo Brasileira de Franchising e também em 2001,

4 Fonte: https://www.boticario.com.br/nossa-historia
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recebeu o Selo de Exceléncia como um reconhecimento a gestdo administrativa e ao
relacionamento com a rede franqueada.

Tendo como pilar a comunicagdo, a marca chegou a ter 2.100 lojas em
2002, lancando também a sua loja virtual e inaugurando uma loja no Uruguai. A
partir dai a empresa continuou a se desenvolver, e com a expansao internacional, foi
destaque e recebeu o prémio de Varejista Internacional do Ano, concedido pela
Federagéo Nacional de Varejo dos Estados Unidos.

Ja no mercado internacional, O Boticario atua em paises como Portugal,
Japdo, Angola, Paraguai, Venezuela, Arabia Saudita, Estados Unidos e
Mocambique, com planos de continuar ampliando seu numero de lojas e a
participacdo em pontos de vendas parceiros.

O Boticério se tornou a maior rede franqueadora do Brasil em faturamento e
namero de lojas sendo também a primeira em adotar o Franchising e continua a

contribuir com o seu desenvolvimento no pais.

e Avon

A Avon® foi fundada em 1886 no Estados Unidos por David H. McConnell,
inspirado pela ideia de que as mulheres poderiam ter uma renda independente,
norteado por perceber que os clientes adoravam amostras gratuitas que eram
oferecidas como incentivos e por ter observado que as mulheres se sentiam mais a
vontades de compra produtos de beleza que eram vendidos por outras mulheres.

No Brasil, a Avon atua desde 1958, possuindo atualmente diversas fabricas
e centros de distribuicao.

Em 2003, a Avon criou o Instituto Avon que tem o compromisso de apoiar e
de provocar transformacgdes que sejam fundamentais par ao desenvolvimento da
mulher brasileira. A organizacao investe financeiramente em acgfes e ja apoiou cerca
de 200 projetos em todo o pais.

Para o desenvolvimento sustentavel, a marca é norteada por um tripé que
consiste em agdes e projetos para o desenvolvimento econémico, social e ambiental.

Ao longo dos anos, a empresa desenvolveu diversas linhas de produtos

atingindo significativa participacdo no mercado de beleza.

5 Fonte: https://www.avon.com.br/aavon/historia-da-avon
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A Avon parte de um principio de venda direta e a sua bem-sucedida
experiéncia serviu como estimulo para que outras companhias apostassem nesse
modelo. Hoje em dia, a marca é considerada como sindbnimo de beleza de alta
qualidade a precos acessiveis.

Além de contribuir com o desenvolvimento do pais, a Avon também se
empenhou para regulamentar a profissdo de revendedora varejista autbnoma e criou

uma rede que hoje conta com mais de um milh&o de trabalhadoras autbnomas.

e Natura

A Natura® foi fundada em 1969 por Luiz Seabra que inicialmente batizou
como Industria e Comércio de Cosméticos Berjeaut. Foi em 1970 que a primeira loja
foi inaugurada em S&o Paulo e o fundador Luiz Seabra atendia seus clientes,
pessoalmente.

Em 1974, a venda direta foi adotada pela empresa e a loja de S&do Paulo é
fechada. Anos mais tarde, foi inaugurando um segmento até entdo pouco explorado,
de produtos masculinos. E assim, a marca foi se expandindo pelo pais com o apoio
de colaboradores e consultores.

A Natura possui uma forte vertente de sustentabilidade que carrega como
filosofia de trabalho. Sua trajetéria de sucesso tem grande influéncia dos seus
produtos e do seu comportamento empresarial. A filosofia da marca € baseada no
bem-estar e no objetivo de se conectar com uma comunidade que acredita na
construgcdo de um mundo melhor.

Na década de 90, no crescimento da ideia da quebra do modelo padréo par
aa comunicacao da época, a Natura assumiu o conceito de utilizar mulheres mais
velhas em relagdo aos consumidores para focar numa relagao de méae e filha.

Em 2000, a empresa langou a marca Ekos com o objetivo de transformar a
industria através de tecnologia. Um conceito atrelado a sua responsabilidade
socioambiental da tecnologia aliada a natureza.

A Natura é o maior centro de pesquisa e desenvolvimento cosmético do pais

e mantém um intercaAmbio sistematico com universidades e outros centros,

6 Fonte: https://www.natura.com.br/a-natura/nossa-historia
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investindo em desenvolvimento cientifico para manter o ritmo de lancamento de um
produto a cada trés dias.

Com investimentos pesados em préticas sustentaveis e sociais, a natura
consegue explorar recursos até entdo desconhecidos para aumentar o seu portfolio
sem que isso contribua com a poluicdo, desmatamento e a exploracéo do trabalho.

O reconhecimento como empresa sustentavel, garantiu que a marca fosse
eleita pela Exame como a empresa mais sustentavel do ano no Brasil em 2017 e em

2018 a 14° empresa mais sustentavel do mundo.

2.1 ATUACAO NO MARKETING DIGITAL

Com a adocédo do Marketing Digital e as suas inUmeras possibilidades, o
segmento de cosméticos e perfumes ocupou em 2017, 21% das compras que séo
feitas em ambiente virtual’. As marcas listadas estdo adaptadas e buscam se

atualizar estrategicamente de forma constante.

e O Boticario

O Boticario atua estrategicamente em busca da satisfacdo do consumidor e
de seus colaboradores visando expandir os seus negocios. Algumas das suas
caracteristicas para se destacar no mercado € na inovacdo da comunicacgdo visual,
as compras online, revistas de revenda, franquias e cursos de auto maquiagem.

Foi a partir de 2011, percebendo os impactos das novas tecnologias de
comunicacdo, que a marca passou a investir boa parte dos seus recursos para se
fortalecer nas midias digitais. Seu maior desafio foi entender e se adaptar as
mudancas, mas a marca se comprometeu em desenvolver a¢cdes que garantam que
0s consumidores sejam entendidos e que isso gere algo inovador com campanhas
diversas que disseminam nas redes sociais.

Com o foco em avancgar nos canais digitais, mas manter os canais fisicos, a

marca busca fazer uma integragcdo entre 0s canais para que 0s consumidores nao

7 Fonte:
https://lwww.spcbrasil.org.br/wpimprensa/wpcontent/uploads/2017/06/release_consumo_online_2017.
pdf
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percebam as diferencas entre o online e o fisico, permitindo que experimentem 0s
produtos e conversem diretamente com a marca.

Uma das acdes que garante essa ligacdo, € a distribuicdo de produtos
gratuitos para experimentacdo. Quando um novo produto € inserido no mercado, 0
Boticario disponibiliza amostras para os consumidores, que ao fazer um cadastro
online podera retirar gratuitamente na loja mais préxima. Além de potencializar o
relacionamento com o0s seus clientes, essa agcdo também permite que outros

consumidores conhecam 0s seus produtos.

e Avon

Ao transformar o seu posicionamento, a marca passou a focar na
diversidade da beleza e mostrar que os produtos de maquiagem podem ser
utilizados por qualquer um. Dentro desse conceito, campanhas e ac¢des foram
desenvolvidas, seguindo tendéncias das demandas da sociedade. Os materiais de
publicidade tém o objetivo de potencializar e virilizar na internet através das midias,
e como resultado disso a marca conseguiu ser a mais citada na pesquisa Top of
Mind® de 2016, um ranking que mostra as marcas que vem primeiro a cabeca do
consumidor.

Para se relacionar com sua forga de vendas no ambiente digital, a Avon
passou a explorar o Facebook como um canal de relacionamento com
comportamento de revendedora da marca. E assim surgiu a chamada Eva, um perfil
com quem os consumidores pudessem compartilhas davidas e sugestées.

Em 2012, a Avon criou um canal digital que permite a compra de produtos
via mobile. O canal também conta com conteudo para ampliar a experiéncia dos
consumidores com a marca atraves de videos, ferramentas e informacgfes sobre
cada produto.

A Avon mostra que o centro da comunicacdo nao precisa ser o produto, e
usou seu poder de influéncia para dar voz a questdes sociais e a partir disso gerar

discussoes e reflexdes junto ao pubico.

8 Fonte: https://www1.folha.uol.com.br/topofmind/2016/10/1825681-avon-ganha-na-estreia-da-
categoria-maquiagem.shtml
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e Natura

A Natura se destaca em ac¢des que colocam o cliente e a natureza no centro
do negécio e esses pilares fornecem meios para que ela se torne uma marca
mundialmente conhecida.

A marca investe em um modelo de negdcios que une as necessidades dos
clientes de receber ajuda especializada com o toque pessoal e humanizado que
buscam ao se relacionar com uma marca. Dessa forma ela consegue se expandir e
atender os clientes de forma personalizada.

Além da consultoria presencial, a marca adotou uma estratégia de vendas
multicanal, migrando para o mundo digital. Aos poucos, toda a experiéncia fisica
personalizada foi voltada para o digital e a marca permitiu que consultoras
pudessem vender pelo e-commerce.

Para estudar o comportamento do consumidor, a natura investiu em
inteligéncia artificial e criar uma estratégia altamente personalizada de vendas. O
resultado disso foram canais com alto engajamento e uma experiéncia online tao
completa quanto a fisica.

No digital, os investimentos sdo para o e-commerce, trazendo esse contato
online e fortalecendo a rede por meio de ferramentas digitais. As acdes para
comunicar-se com 0 seu publico consistem em segmentar e selecionar o tipo de

material e contetdo que possibilitem o maior engajamento.
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3 ANALISE DE DADOS

Este capitulo apresenta a andlise e interpretagcdo dos dados coletados a
partir das observacdes e das entrevistas realizadas durante a pesquisa. Para tanto,
a discussdo sera tracada com base no aporte tedrico construido nos capitulos

anteriores.

3.1 A INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS NA CRIACAO E ATUACAO DE
CLIENTES PROMOTORES DA MARCA

Esta pesquisa foi realizada a partir de uma observagcdo da atuacdo das
marcas Boticario, Natura e Avon e o retorno da sua audiéncia. As doze entrevistadas
foram selecionadas por um dos critérios que caracteriza o cliente promotor da
marca, ao compatrtilhar boas experiéncias que tiveram apds o consumo de produtos
disponibilizados pela marca.

Depois de identificar em cada rede social e perfil das marcas consultadas,
duas pessoas que fizeram comentarios que beneficiam a atuacdo das marcas no
mercado, foi feita a abordagem online e no perfil pessoal de cada um, bem como o
envio do link para redirecionar ao formulario (Apéndice B) elaborado no Google
Forms®, com questbes relacionadas a percepcdo desses clientes sobre o uso das

redes sociais e a sua influéncia no relacionamento com a marca.

9 Google Forms: https://www.google.com/forms/about/
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Figura 1 — Comentarios das entrevistadas no perfil do Facebook da Boticéario

’
Facebook == )
‘ Esse é top tbm. Como
tudo da O boticarnio
Minh: 13I8 NOV. a v Ir: o
Eu devia ganhar algum . Minha mais nova 0 E mais uma vez quero agradecer pelas
aquisico = .. comprei hoje W amostras de seus produtos

presente de vcs, vejam q sou apaxonada
por Lily

o ¢V 99 9% 90
- e e -

@ O Boticario © Esse lapis arrasa

Oia ., qual é o melhor , mesmo né ST Agente
© IR estou em divida entre esse e 0 que te agradece por participar das
/ esposias c = oS OmMo:
< Resposias normal , a fixag3o é boa do novo Lily nossas promos!

? o Fecoreds [}

Fonte: <www.facebook.com/oboticario> (2018)

Figura 2 — Comentarios das entrevistadas no perfil do Instagram da Boticario

BOTICARIO

Instagram

“ Wi s A mascara de cilios é S s Ler os comentarios
coisa de outro mundo. Deixou meus todo mundo ama a base @di

i e
parecendo posticos & 2 curtidas Responder

Tcurtida Responder

Fonte: <www.instagram.com/oboticario> (2018)

Como é demonstrado nas Figura 1 e 2, geralmente o cliente promotor
compartilha uma avaliagcdo que beneficia a marca de acordo com a experiéncia que
teve com os produtos. Esse tipo de comentario gera também a curiosidade de outros
consumidores, como é percebido na figura quando uma pessoa reage ao relato da
cliente promotora com uma pergunta sobre os produtos que foram mencionados,
potencializando o engajamento. Outro tipo de comentario comum de clientes
promotores, é a agcdo de marcar mais amigos na publicacdo para que conhecam 0s

produtos.
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Figura 3 — Comentarios das entrevistadas no perfil do Facebook da Avon

Facebook
‘. Comoprei logo no lancamento e amei . Amei essa nova linha é top
demais. Comprei junto com o pincel que na minha opinido é Avon amo muito os batons que
maravilhoso. A cor fica linda na pele. E olha que eu que sou super produzem otima qualidade
branquinha, mesmo assim ficou lindo, com aquele brilho de verao e
super sofisticado!!'® Aprovadissimol! ek b
Curtir Responder 3d Avon @ Aaaah
agradecemos muito o seu carinho!
. tira foto do pincel pra Q
eu comprar um tbm. Estou na divida qual pincel usar o)
Obngada L Curtir Responder 3 sem
Curtir Responder 3d ©
. Avon @ Obaa <3Ficamos felizes em saber que vocé amou,
Sua satisfacdo € muito importante para nés , conta
pra gente, quais outros produtinhos que vocé gosta??
Curtir Responder 2d O

Fonte: <www.facebook.com/avonbr> (2018)

Figura 4 — Comentarios das entrevistadas no perfil do Instagram da Avon

Instagram
s Esse perfume é maravilhoso. ‘ W%+ Uma maquiagem € uma
" Fragrancia muito agradavel além de uma maquiagem, e que maquiagem
excelente fixagao. maravilhosa (%
irtida Responder Responder

Fonte: <www.instagram.com/avonbrasil> (2018)

Ao destacar a qualidade dos produtos, as marcas se atentam em agradecer
ao responder os clientes promotores e geralmente, os comentarios ganham
relevancia em comparacdo aos outros e sdo evidenciados na postagem, tendo a
possibilidade de, ao observar a publicagao, ver primeiro aqueles que possuem mais

likes ou mais respostas, bem como a resposta do responsavel pelo perfil, ou seja, a
marca.



Figura 5 — Comentarios das entrevistadas no perfil do Facebook da Natura
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Facebook
“ ' Comprei o Kaiak aventura feminino, o Urbanus ’
masculino e uma colonia tudo pela metade do preco e dividido no

cartio. Amei ¥ O Y

Curtir Responder 2d

o

Natura @ Que coisa boa saber disso, '
compartilhar com a gente. & @

| Obrigada por
Curtir  Responder

_ Otimo, minhas compras chegaram bem antes
dadataplanejadalll @Y

r Responder 1sem o

Natura ©@ Que coisa boa te ver satisfeita Depois
conta pra gente quais produtos vocé escolheu? $

Curtir

Responder 2d

O Palette de Una é
Top!!!l @ o meu j4 esta no fim. Preciso de
um novo urgenteee & & An m
me da um de presente? Nunca te pedi
nada hahaha
=

) Vou pensar no teu
caso.._hehehe
(v

» Responder 2d

Fonte: <www.facebook.com/naturabroficial> (2018)

Figura 6 — Comentarios das entrevistadas no perfil do Instagram da Natura

NATURA

Instagram

Sliis s Natura so vim aqui para
parabenizar vocés por toda a postura
que vcs estao adotando em prol de um
mundo mais sustentavel!

Primeiro foi a aboligao do |4 testes em
animais por completo, agora vocés
implementaram a @segundasemcarne
no restaurante de vocés!

Eu fico ate emocionada com isso! Muito
orgulho dessa empresa que soO cresce e
é brasileira!!!

Parabéns!!!! § § § § § § ¢

f

6 curtidas Responder

[

TOP

Meu preferido ¢* ¢

Rl L

Fonte: <www.instagram.com/naturabroficial/> (2018)

Pode-se perceber que nédo sdo apenas os produtos e a sua qualidade que

incentivam comentarios positivos. O engajamento socioambiental da marca Natura é

um fator que chama a atencdo de consumidores que se identificam com os valores

levantados. Ao adotar essa postura, ha uma possibilidade de engajar seguidores e

clientes que terdo mais razdes para divulgar suas agdes. Segundo Sirgy (1982),

conforme citado por Peres (2015. p. 31), "Quando um consumidor sente um grande
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nivel de identificacdo com a marca, sente que a imagem da marca é congruente com
a sua prépria imagem".

A seguir sao apresentados quadros com a compilacdo das respostas
coletadas nas entrevistas (Apéndice C). Eles estéo estruturados com a indicagéo de
qual marca e de qual rede social € de cada consumidor entrevistado. Do quadro um
ao quadro quatro, sdo perguntas relacionadas a percepcdo do consumidor sobre
marcas em geral, enquanto do quadro cinco ao quadro nove as perguntas foram

diretamente ligadas as marcas pesquisadas: Boticario, Avon e Natura.

Quadro 2 — Utilizacao e frequéncia das Redes Sociais

Marcas/Redes

Facebook

Instagram

Boticario

Utilizado com frequéncia
para pesquisar sobre
marcas, assim como o
Youtube, Instagram e
Google

Utilizado com frequéncia
e principalmente para
pesquisar antes de
efetuar uma compra,
além do Facebook, e
Youtube.

Avon

Utilizado com frequéncia
e sendo fator decisivo
para uma compra. Além
das redes sociais
Instagram e Youtube.

Utilizado com frequéncia.
Além das redes sociais
Facebook e Youtube.

Natura

Utilizado com frequéncia
e como auxiliar para a

Utilizado frequentemente,
também para saber das

decisdo de compra. Além | novidades. Além  do
do Youtube e Instagram. | facebook e Youtube.

Fonte: Elaboragéo propria (2018).

Como informa o Quadro 1, todas as doze entrevistadas utilizam as redes
sociais com frequéncia para pesquisar sobre as marcas e se informar sobre os
produtos.

Além das redes sociais estudadas nessa pesquisa, 0 Youtube também
aparece como um importante canal de comunicagdo em que as entrevistadas
buscam informacfes. O compartiihamento de videos relatando experiéncias ou
indicando produtos para atender determina necessidade ganham espaco na
determinacdo de credibilidade da marca, sendo potencializados por comentarios de
outros consumidores que testaram o0 mesmo.

Segundo Adolpho (2011), algumas buscas precisam de uma opinido mais

humana e apenas o Google ndo poderia resolver. Essa € a chamada busca social,
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"..uma busca baseada em credibilidade das indicacbes dos seus contatos."

(ADOLPHO, 2011, p. 269). E é isso que o diferencia da pesquisa por informacao.

A busca no Google é baseada em informagédo. A busca social € baseada em
confianca. Essa divisdo ja comeca a acontecer e se acentuara quanto mais
contatos vocé tiver em sua rede. Preste atencdo nessa tendéncia. A busca
social deve tomar de assalto os planos do Google. A busca social também
pode ser bem utilizada na busca geolocalizada. Parte dos nossos amigos
em redes sociais reproduzem nossos amigos na vida real, ou seja, grupos
afins. Muitos desses grupos estdo geograficamente perto de nés.
(ADOLPHO, 2011, p. 269 e 270).

As redes sociais se encaixam como ferramentas que propagam essas
indicacdes, as pessoas ndo costumam indicar aquilo que ndo conhecem ou nao
experimentaram e o consumidor estd muito mais ativo diante das tecnologias
interativas. E perceptivel que as entrevistadas sdo influenciadas pelas opinides de
outros consumidores encontradas no perfil das marcas nas redes sociais, e antes de
realizarem uma compra recorrem as redes para analisar e tomar uma decisao
baseada nessa pesquisa. Como afirma Torres (2009), € o poder das midias sociais
gue potencializam a formacao de opinides e como consequéncia podem construir ou

destruir uma marca.

Quadro 3 — Motivagdes para seguir uma Marca

Marcas/Redes Facebook Instagram

Boticario Estar informada sobre as | A credibilidade da marca
novidades e promocdes. | e as promocoes.

Avon Fatores como | Qualidade dos produtos e

preocupagdo com  a | promogdes.
opiniao do cliente,

gualidade e custo
beneficio do produto.

Natura Obter informagdes sobre | O engajamento
as caracteristicas de | socioambiental da marca,
produtos e a opinido de | seus produtos e
outros consumidores. atratividade.

Fonte: Elaboragéo propria (2018).

Segundo o disposto no Quadro 2, a experiéncia off-line que os consumidores
tiveram com os produtos influenciam na deciséo de acompanhar uma marca nas
redes. Mas, como consumidores mais conscientes, eles recorrem as conversas na

comunidade, tentam obter mais informacfes acerca dos produtos, recolhendo o
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maximo de informacgdes antes de optar pela compra. Uma relacéo satisfatéria com a
marca pode levar a que o consumidor procure e interaja com consumidores que
pensam de forma semelhante & sua e que partlham o seu entusiasmo
(ALGESHEIMER, 2005, p. 23 apud PERES, 2015, p. 34).

Quadro 4 — Percepcdao sobre o uso das Redes Sociais pelas Marcas

Marcas/Redes Facebook Instagram
Boticéario Facilidade para se | Ferramenta eficaz na
informar. aproximagdo com O

consumidor.
Avon Considerado como o | Um canal direto com os
meio de comunicacédo | clientes que facilita
mais viavel e prético. atualizagbes sobre os

lancamentos. Mas, nem
todas as marcas utilizam
da melhor forma possivel.

Natura Um canal de | A facilidade de acesso
comunicacao bem | permite que 0S
abrangente que informa o | consumidores saibam o
consumidor. A atuagdoda |que a marca esta
marca foi considerada | fazendo.

como uma "boa jogada"
de marketing

Fonte: Elaboragéo propria (2018).

Como demostra o Quadro 3 e ja afirmado por Torres (2009), a rede facilita a
aproximacdo da empresa com o cliente pela facilidade do acesso as opinides. As
entrevistadas reconhecem as redes como uma importante ferramenta de interacéo
ao disponibilizar informacdes relevantes ou novidades.

Vale ressaltar que nem todas utilizam da melhor forma possivel e isso pode
afetar diretamente na imagem da marca. Isso acontece quando a marca nao planeja
uma estratégia baseada na segmentacdo do seu publico e néo valorizam o
atendimento personalizado.

E necessario manter uma postura profissional e “nada mais eficaz do que
adotar uma estratégia de marketing digital tendo o consumidor como centro de
nosso circulo de influéncia”. (TORRES, 2009, p. 68). Demonstrar uma atuagdo mais
humanizada, que conte a historia de pessoas e se preocupe em necessidades que
sejam atendidas potencializa uma imagem positiva. E importante que os erros sejam

reconhecidos e as falhas corrigidas por meio de um gerenciamento especifico que
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envolve desde analises até a geracao de relatérios e saber lidar com as crises. Uma
pagina bem administrada tem amplas vantagens no que diz respeito ao

engajamento, com o retorno do investimento garantido.

Quadro 5 — A influéncia das redes sociais no relacionamento Consumidor e

Marca

Marcas/Redes Facebook Instagram

Boticéario Afeta positivamente no | Afeta atraves das
atendimento e | interacoes.
negativamente quando o
cliente nao tem
respostas.

Avon O tipo da publicacédo e as | A opinido de outros
opinides de outros | consumidores e como a
consumidores interferem | marca reage a elas
na decisdo de compra. A | influencia no
informacao relacionamento.
disponibilizada pela
pagina € vista de forma
positiva.

Natura Influencia na compra e | Pode afetar
permite  que duavidas | positivamente, mas
sejam sanadas mais | também pode ndo pesar
rapidamente do que |tanto quanto pesquisas
atendimento presencial. de informacdes veridicas

sobre as mesmas.

Fonte: Elaboragé&o propria (2018).

Como informa o Quadro 4, as redes sociais também se comportam como um
canal de comunicacdo, a praticidade e comodidade de se obter informagbes
influencia positivamente no nivel de relacionamento que o consumidor tera com a
marca. Essa forte ligagdo traduz em confianga na marca e consequentemente na
fidelizacdo. A producédo de conteudo relevante e respostas as duvidas, sugestdes ou
reclamacdes séo avaliados pelas entrevistadas como cruciais para a manutengao do
relacionamento. Quando a marca ndo fornece um retorno, sua imagem é

prejudicada.

Quadro 6 — Numa escala de 0 a 10 o quanto indicaria a Marca

Marcas/Redes Facebook Instagram

Boticario 10 10
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Avon 10 6/10

Natura 10 9/10

Fonte: Elaboracéo propria (2018).

Como informa o Quadro 5, onze das entrevistadas possuem o perfil de
cliente promotor da marca. Isso € observado através do método Net Promoter Score
(NPS), uma métrica capaz de medir a lealdade e satisfacdo dos clientes com as
empresas, e por meio dessa questdo chave sobre a escala de indicacdo para
amigos ou familiares, o cliente avalia a sua experiéncia de forma geral.

As notas de nove e dez representam o0s clientes que sao leais,
entusiasmados, ajudam no crescimento da empresa e oferecem feedbacks positivos,
conforme foi observado nos comentéarios das entrevistadas. Mas, uma entrevistada
demonstrou sua insatisfacdo com a experiéncia geral, atribuindo nota seis e sendo
classificada como cliente detrator, o que indica que nem sempre um comentario
positivo situado em uma publicacdo podera definir o perfil do cliente, mas ainda

assim podera influenciar outros consumidores.

Quadro 7 — Incentivos de aproximacao da Marca e compartilhamentos das

avaliacdes
Marcas/Redes Facebook Instagram
Boticéario A qualidade dos produtos | O comprometimento em
incentiva uma  maior | ndo fazer teste em
aproximacao. Para | animais e valorizar a
compartilhar boas | mulher sé&o fatores para
experiéncias, a marca | incentivar uma
precisa cumprir 0 que | aproximagdo com a
prometeu e surpreender. | marca. Além disso, o
cliente que acompanha
pode receber amostras
gratis. O que incentiva a
compartilhar experiéncias
€ ver a opinido de outros
consumidores e ter um
bom atendimento.
Avon Investir em novidades e | A qualidade e os precos
interagir com o0 publico | permitem uma
permite uma maior | aproximacgéo. Reafirmar a
aproximacao. Estar | qualidade do produto e
satisfeita com o produto | ter a opinido lida por
influencia no | outros consumidores
compartilhamento das | incentiva no
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experiéncias.

compartilhamento de
experiéncias.

Natura

A preocupacao
socioambiental e as
entregas dentro do prazo
estipulado pela venda
online sdo determinantes
para a aproximacgdo. A
qualidade e o sentimento
de agradecimento
incentiva compartilhar as
boas experiéncias.

Apoiar causas como ser
contra o teste em animais
e a disponibilidade para
atender as davidas
permite a aproximacéao. O
incentivo em compartilhar
as boas experiéncias
também séo atrelados ao
apoio a causas além da
satisfacdo com o produto.

Fonte: Elaboragéo propria (2018).

Como demonstrado no Quadro 6, a performance geral da marca, desde o

atendimento até a satisfacio com o produto sdo pontos avaliados pelas

entrevistadas.

De acordo com uma pesquisa de 2017 da consultoria Edelman Earned

Brand, divulgado pela Revista Epocal®, 56% dos brasileiros se posicionam contra ou

a favor conforme a atuacdo da marca diante das questdes sociais relevantes. Outro

dado interessante € uma acentuada tendéncia em que seis em cada dez brasileiros

acreditam que as marcas podem fazer mais pelo pais do que seus governantes.

Esse fato € expresso na entrevista, em que as clientes reconhecem o

trabalho social da marca e isso torna-se o principal fator para acompanha-la nas

redes sociais demonstrando gratiddo por feedbacks positivos.

Quadro 8 — Principais fatores para relatar boas experiéncias

Marcas/Redes Facebook Instagram

Boticario Qualidade e bom | Qualidade, bom
atendimento. atendimento e praticidade

na loja online.

Avon As caracteristicas dos | Produtos acessiveis
produtos e a facilidade de | financeiramente e que
acesso. permitem o teste antes da

compra.

Natura A satisfacdo e o bem | O compromisso com o

estar causado pela
utilizacao do produto.

meio ambiente, ser uma
marca brasileira e a
gualidade dos produtos.

10 Fonte: https://epoca.globo.com/economia/noticia/2017/11/consumidor-brasileiro-prefere-marcas-
que-defendem-causas-sociais-relevantes.html



Fonte: Elaboracao propria (2018).

O quadro 7 reafirma que a performance geral € o que impacta diretamente
na decisdo das entrevistadas em relatar a sua experiéncia. Segundo Tse & Wilton
(1988) A satisfacdo pode ser entendida como uma resposta do cliente a avaliacdo da

diferenca entre as suas expectativas prévias e o desempenho efetivo do produto,

percebido apds o consumo do mesmo (apud PERES, 2015, p. 29).

O nivel de satisfacdo ndo so6 influencia na fidelizacdo do cliente, mas
também na transformacdo em cliente promotor. E o beneficio resultante dessa

relacdo também pode ser notado quando os defensores respondem comentarios

negativos, ajudando a marca, como afirma Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010).

Quadro 9 — Percepcao sobre a atuacao da Marca

Marcas/Redes

Facebook

Instagram

Boticario

Amostras e descontos
sao oferecidos para quem
acompanha a marca. O

Boticario € valorizado
pela garantia de resposta.

PromocBes e amostras
gratis sdo oferecidas. A
marca € atenciosa com
seus clientes.

Avon

Ao acompanhar, ela
oferece baixo custo e
gualidade, sendo uma
marca que demostra se
importar com a opinido do
cliente.

Ao acompanhar, a marca
oferece  novidades e
promoc¢des. Sua atuacao
em resposta ao
consumidor varia entre
obter um retorno positivo
e ndo levar em conta a
resolucdo de problemas.

Natura

As promocgdes
inesperadas sao uma
forma de beneficio para
guem segue a marca. A
forma de trabalho
transparente incentiva o
desenvolvimento da
relacdo marca e
consumidor.

Ter produtos de origem
vegetal ndo testado em
animais e ser acessivel

permite 0
desenvolvimento da
relacéo.

Fonte: Elaboragéo propria (2018).

Segundo o disposto no Quadro 8, as atuacdes das marcas sao percebidas

positivamente com a disponibilizacdo de promoc¢des e amostras gratis que gera o

sentimento de ser beneficiada ao ser seguidor nas paginas.
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Como estratégia para manter uma comunidade de clientes promotores, as
marcas podem dispor de beneficios exclusivos para eles com a intencdo de

aumentar o entusiasmo e torna-los mais proximos.

Quadro 10 — Cliente Promotor

Marcas/Redes Facebook Instagram

Boticario Consideram-se  clientes | Consideram-se  clientes
promotoras pois sdo fiéis | promotoras e usam do
a marca e divulgam para | marketing boca a boca.

outros amigos.

Avon Consideram-se Depende da experiéncia,
promotoras ao | e ha indicacbes para
compartilhar com mais | amigos.

pessoas a sua satisfacéo
com o produto.

Natura Consideram-se Abracar a mesma causa
promotoras por fazer | que a marca incentiva a
indicagcdes e compartilhar | ser uma  promotora.
avaliacoes. Assim  como, ajudar
outras pessoas deixando
opinides relevantes sobre
0s produtos nas
publicacdes.

Fonte: Elaboragéo propria (2018).

O quadro 9 traz o desfecho do que foi afirmado pelas questdes anteriores.
As entrevistadas consideram-se como clientes promotoras, demostrando confianca
pela marca e evidenciam as redes sociais como fator decisivo para estabelecer a
boa relagao.

De acordo com Walz & Celuch (2010), "a advocacia da marca apresenta-se
como sendo uma promocao ou uma defesa de uma organizacdo, de um produto ou
de uma marca, de um consumidor para o outro, sendo o nivel maximo de aprovacao

do teste de qualidade entre o consumidor e a marca” (apud PERES, 2015, p. 78).
3.2 COMPARACAO DA ATUACAO DAS MARCAS NAS REDES SOCIAIS
Além das entrevistas com os clientes, de forma nao probabilistica, também

foi feito um roteiro de observacdo (Apéndice A), realizado no periodo de 29 de
outubro de 2018 a 05 de novembro de 2018, iniciadas geralmente a partir das 15
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horas, abordando fatores como nimero de comentérios, visualiza¢des, curtidas e

compartilhamentos, a interacdo com o publico e as estratégias de conversao.

Quadro 11 — Observacdo dos perfis no Facebook das marcas — Dados
Resumidos. 2018

Marcas N° total de |Interacdo da | Tipos de | Estratégias de
publicacdes audiéncia Publicacdes Converséao
Boticéario 12 postagens | 16.214 A marca | Todos 0s
realizadas no | reacOes realizou produtos
periodo 1.046 campanhas ilustrados em
observado comentarios para o | imagens ou
Halloween videos  podem
com imagens | ser encontrados
e videos | através do link
tutoriais  de | deixado na
maquiagem. descricdo  que
Por fim, | redireciona para
iniciou-se  a | aloja online.
campanha do
seu novo
perfume com
0 aumento da
frequéncia de
publicacdes
Avon 1 postagem | 78 reagOes A marca | Nao demonstrou
realizada no | 8 comentarios | limitou-se na | no periodo
periodo divulgacdo da | observado.
observado campanha de
promocao.
Natura 5 postagens | 2.685 reacdes | Demonstrou As publicacdes
realizadas no | 254 apoio a | sao
periodo comentarios guestdes complementadas
observado ligadas a|com links de
sociedade e | redirecionamento
divulgou suas | para a loja
acOes além | online.
da campanha
para 0
Haloween.

Fonte: Elaborac@o propria (2018). Nota: O total de reacdes e comentdrios registrados foram do

momento da observacao.

A atuacdo da marca varia com o objetivo estratégico de marketing e a
frequéncia é definida pela campanha atual, sendo mais incisiva durante dias

comemorativos ou no langcamento de novos produtos no catalogo.
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No periodo observado foi notado que a marca Boticario tem um atendimento
mais rapido comparado as outras marcas ao responder 0s comentarios nas
publicacdes. As trés marcas se esforgcam ao atender sugestdes, criticas ou elogios e
demonstram preocupagdo em resolver o problema e reconhecer o seu erro, mas a
diversidade de problemas afeta a imagem pela grande quantidade de comentarios
negativos, a exemplo da Natura, em que os consumidores explanaram a sua
insatisfacdo com o tempo de entrega dos produtos adquiridos pela loja online.

Outro ponto que pode ser observado, foram as consultoras das marcas, que
marcam presenca nos perfis ajudando a responder duvidas além de indicar onde e
como podem encontrar os produtos.

Nesse periodo, com a campanha de Halloween, foi notado que nem toda a
audiéncia reagiu bem a ideia da Boticario e Natura aderir uma comemoracéao, devido
a crencas religiosas presente no perfil desses consumidores, o que alavancou
comentarios negativos.

Essas marcas vendem para um publico amplo, mas se comunicam com um
publico especifico. Com isso, nota-se que nem todos compreendem algumas das
suas acdes, como por exemplo, todas as marcas possuem uma descricdo acessivel
para cegos, mas alguns dos seus seguidores julgam a exposicdo das caracteristicas
de uma imagem, como ofensa, pelo uso da diversidade e beleza fora do padrédo nas
suas campanhas. O resultado disso sdo comentarios negativos, mas que sao

posteriormente respondidos e explicados pela propria marca.

Quadro 12 — Observacao dos perfis no Instagram das marcas — Dados
Resumidos. 2018

Marcas N° total de |Interagdo da | Tipos de | Estratégias de
publicacdes audiéncia Publicacdes Converséao

Boticéario 4 postagens | 115.212 Seguem as | Publicagbes
realizadas no | curtidas mesmas marcadas com a
periodo 1.752 campanhas tag de preco e
observado comentarios para 0 | redirecionamento

Facebook mas
nem sempre

publicam o]

para a loja
online, assim

Como 0s stories.
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mesmo
material.  No
stories,

doivulgam com
a colaboracéo

de Influencers

Digitais.

Avon 3 postagens | 9.920 curtidas | Utiliza os | Publicagbes
realizadas no | 76 Stories como | marcadas com a
periodo comentarios apoio na |tag de preco e
observado divulgacdo do | redirecionamento
canal no|lpara a loja
Youtube online, assim
como os Stories.

Natura 3 postagens | 4.546 curtidas | Utiliza o | Publicacoes
realizadas no | 104 Stories  para | marcadas com a

periodo

observado

comentarios

compartilhar
as
experiéncias
de
influenciadores
que sao
embaixadores
das causas
sociais que a

marca apoia.

tag de preco e
redirecionamento
para a loja
online, assim

Ccomo 0s stories.

Fonte: Elaboracgdo propria (2018). Nota: O total de

do momento da observagao.

curtidas e comentarios registrados foram

No Instagram, a atuacdo das marcas é diferenciada. Apesar dos mesmos

objetivos de campanha, os materiais ndo seguem a mesma frequéncia ou possuem

0 mesmo contetdo. A comunicacao é definida a partir das ferramentas dispostas em

cada rede, mas ambas servem como apoio para disseminar a venda de produtos

nas lojas online ou incentivar visitas em outros canais da marca, como por exemplo,
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a Avon, que usa os stories para fornecer uma pré-visualizagcdo para o publico e
serem redirecionados ao canal do Youtube.

Outra tendéncia, € ter o apoio de influenciadores digitais para aumentar o
engajamento com o0 publico, e ambas as marcas selecionam e definem
embaixadores de campanha que propagam a mensagem da marca e incentivam a
compra dos consumidores.

Para engajar os seguidores, as marcas investem em produzir stories
interativos que impulsionem a participagdo dos mesmos, pela ferramenta apresentar
a possibilidade de inserir anuncios e criar links diretos. Esse recurso geralmente &
utilizado pelo usuario para compartilhar o seu dia-a-dia e se tornou uma alternativa
para as empresas publicarem conteddos diversos ou até mesmo mostrar 0s
bastidores, criando uma maior sensacao de proximidade com a audiéncia.

Tendo a sua localizacdo no topo da péagina da rede social Instagram, a
probabilidade do stories ser visualizado mais vezes do que a publicacdo no feed é
maior. A ferramenta dispbe de diversos mecanismos que incentivam a interagao,
bem como a facilidade de se encontrar um determinado conteddo através da
utilizacdo de tags, localizacdo atual e mencdes, além da possibilidade de
compartilhar stories de outros usuarios, criando assim uma grande comunidade de
promotores da marca divulgando por toda a rede.

De acordo com o Instagram'!, os stories sdo responsaveis por gerar mais
visitas ao perfil, além de fazer com que 0s usuarios permanecam mais tempo
utilizando rede social.

Como observado na atuagdo das marcas estudadas, a frequéncia de
publicacdo de stories foi maior do que a atualizagcdo no proprio perfil. As acdes
interativas geralmente sdo construidas para atrair o seguidor para uma outra
plataforma sendo o meio de disseminar a mensagem da marca, e captar
informacdes valiosas sobre os usudarios ao responder uma enquete, ferramenta
presente no Instagram, como também no envio de mensagem direta, através do
chat. Quanto mais o seguidor interage com a marca enviando mensagens, crescera
a probabilidade de a marca ser priorizada na pagina inicial do usuario e ele

acompanhar toda a atividade na plataforma.

11 Fonte: https://instagram-press.com/blog/2017/08/02/celebrating-one-year-of-instagram-stories/
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Durante a realizacdo da pesquisa monografica, bem como ap6s a anélise
dos dados obtidos, pode-se notar que a utilizacdo das redes sociais abre varias
possibilidades para as empresas engajarem no meio digital e é essencial para a sua
competitividade. Independentemente do tamanho da empresa ou do seu segmento,
ter presenca online tornou-se um pré-requisito.

A pergunta que norteou esta pesquisa teve éxito em sua resposta, ao
contribuir com a percepcao de clientes reais que ao desfrutar de um canal de facil
acesso e com a possibilidade de entregar uma mensagem para um grande publico,
utilizam as redes sociais para avaliar a sua experiéncia com a marca, ser notado e
influenciar consumidores na sua decisdo de compra.

Considerando as entrevistas realizadas, os clientes afirmam que essa
interatividade permite uma maior aproximagao com a marca € minimiza o estresse
causado por meios tradicionais, como o citado Telemarketing. Além do facil acesso e
a propagacdo de uma mensagem, as pessoas também seguem uma marca por se
identificar com a proposta do negécio e aprovar a sua atuacdo no mercado, tanto
referente a qualidade dos produtos quanto as causas que sdo apoiadas pela
empresa.

Como as redes sociais influenciam diretamente no relacionamento, a
possibilidade de engajar um cliente e transforma-lo em cliente promotor € maior.
Com base no referencial e na opinido dos entrevistados, ficou constatado que os
consumidores buscam transparéncia das empresas ao fornecer informacdes e estao
mais conectados, exigentes e conscientes. Identificar esse novo perfil do consumidor
para tracar acdes que objetivem satisfazé-lo € um passo para se destacar em meio a
tantas opg¢des no mercado e ganhar a admiragcao do consumidor de forma que ele
promova espontaneamente a marca e desempenhe um trabalho de defensor até
mesmo em situacdo de crises.

Assim, pode-se concluir que as redes sociais funcionam como o canal que
traz visibilidade para a marca, apoio para as pesquisas constantes sobre o publico
alvo e o meio que os proprios clientes utilizam para agir como um promotor.

Apesar da maioria das entrevistadas serem consideradas como promotores
de acordo com o NPS (Net Promoter Score), 0 comentario positivo ndo pode ser

considerado o Unico indicativo para afirmar que este € um cliente promotor. A
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pesquisa constata que a relacdo entre engajamento em midias sociais e venda
efetiva ndo é tdo direta quanto o esperado. E necessario o planejamento de outras
estratégias de marketing, atuando conjuntamente em multiplas vertentes, para que a
marca consiga se conectar com seus potenciais consumidores, e, a partir disto, 0os
mesmos se tornarem defensores do produto.

Como observado na pesquisa, foi possivel comprovar os objetivos propostos
uma vez que evidenciamos que a facilidade em se comunicar com a marca através
das redes sociais € um fator influente no marketing de relacionamento que tem como
propésito aumentar a percepcdo de valor da marca, através de interacdes e
estratégias de comunicacao.

Assim, foi possivel constatar que os clientes observam a atuag¢édo da marca e
entendem os beneficios que a conectividade promove para ambos, resultando na
efetividade das estratégias nas redes sociais, ao promover conforto em atendimento,
demonstracdo do portfélio e uma variedade de informacdes sobre os produtos
oferecidos e como a marca pode atender as diversas necessidades dos clientes.

Através das entrevistas, dada a pesquisa qualitativa, os clientes revelaram a
sua concepcdo sobre a interacao digital, reforcando a ideia de que as empresas
devem investir no Marketing Digital, tendo presenca nas redes sociais que € onde 0
publico-alvo serd encontrado e 0 meio que possui um grande namero de usuarios
gue passam horas procurando informagdes e entretenimento.

Com relacéo as hipoteses sugeridas, foi possivel verificar a sua validade na
construcdo do referencial e métodos de pesquisa, ao concluir que a auséncia de um
planejamento acarretara na falha da execucdo das acdes de Marketing Digital. Tal
planejamento sera guiado pelas caracteristicas das empresas e 0 Seu sucesso
sofrera consequéncias baseadas no seu monitoramento. Pesquisar e identificar o
publico, compreendendo seus gostos e preferéncias definirh como serd a mensagem
da empresa e a linguagem que melhor ir4 se adequar a este universo.

Além de manter o perfil em uma rede social de forma profissional, ao iniciar
0 gerenciamento deste canal de comunicacédo, a marca deve preocupar-se com a
sua estrutura e se ela podera dar um resultado imediato aos consumidores para
analisar a efetividade da rede social como um canal de atendimento e ndo provocar
desconforto ao publico quando este ndo obtiver o retorno.

Através da observacdo dos perfis das marcas estudadas, foi possivel

verificar que muitos consumidores utilizam esses meios para reclamar e tentar
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solucionar um problema, prejudicando assim, a imagem da marca, ao receber com
frequéncia comentarios negativos e que podem afastar potenciais clientes. Contudo,
as marcas tendem a responder alguns comentarios sugerindo formas de resolver o
problema do cliente ou solicitando um contato direto.

Outro ponto observado foi a falta de alinhamento com as consultoras que
revendem os seus produtos. Pelos descontos e preco baixo encontrados nas lojas
online, as consultoras utilizam as redes sociais para comunicar a marca que este é
um fator que prejudica as suas vendas, quando os clientes preferem optar por
solicitar o produto virtualmente do que adquirir com as consultoras. Dessa forma, a
rede social é usada indevidamente quando se é explanado, através dos
comentarios, a falha na comunicacdo que ha com as préprias revendedoras das
marcas.

Apesar da consciéncia sobre a necessidade da presenca digital, é possivel
perceber que muitas empresas cometem erros no uso das midias sociais por ser um
ambiente de alta popularidade e de comportamento descontraido que pode parecer
facil no seu gerenciamento. Nao basta entender que esse sera um meio de
visibilidade, pois assim como no mercado, o espaco também é muito disputado. E
preciso contratar profissionais capacitados para nortear o desenvolvimento do plano
e direcionar os anuncios para o publico certo, dessa forma o perfil em uma rede
trabalhard ndo apenas dando visibilidade, mas sendo parte do funil para captacéo e
vendas, resultando em lucro e estimulando a expansdo, principalmente para
empreendedores e pequenas empresas.

O crescimento do numero de ferramentas e o desenvolvimento da
inteligéncia artificial trouxe e continuard trazendo mudangas na forma como os
clientes e a marca se relacionam. Sendo uma tematica atual, a pesquisa buscou
contribuir no entendimento da influéncia das redes sociais e como 0 seu uso afeta a
forma como os clientes se relacionam com a marca, trazendo a opinido daqueles
que contribuem ao beneficiar a imagem de uma marca.

Por fim, € importante que as empresas se atentem ao futuro do consumo e
as novas necessidades que nao consistem apenas em oferecer um produto, mas
sim uma experiéncia ao seu consumidor.

A presente pesquisa fornece espaco para que seja mais aprofundada e
expandida, mas como limitacdo durante a sua realizacao, ter um critério de escolha

do entrevistado e o didlogo ser completamente online, dificultou no processo de
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obtencdo de mais respostas. Além de observar que o grande namero de seguidores
das paginas nao coincide com o numero de seguidores engajados, aqueles que
correspondiam ao perfil de cliente promotor ao beneficiar a marca com uma
avaliacdo positiva, demoraram para dar um retorno e muitas vezes nem
visualizavam a notificacdo do perfil do entrevistador, que por ndo ter sua solicitacédo
de amizade aceita pelo perfil do entrevistado, ndo tem a sua notificacéo priorizada e
vista com mais facilidade.

Como proposta para estudos futuros, sugere-se que este estudo seja
ampliado para gerar a percepcao de consumidores feirenses que conduza a atuacao
de pequenas empresas da regido a fim de potencializar o relacionamento com o0s
seus clientes e demonstrar a importancia do Marketing Digital, bem como o uso das
suas plataformas e ferramentas, para que dessa forma menos erros sejam

cometidos e mais resultados obtidos.
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APENDICES

APENDICE A: Roteiro de observacao

1. Data/Horério
Obijetivo: Registrar a frequéncia com a qual as marcas publicam contetdo

2. Tempo Médio de Resposta
Objetivo: Avaliar a atitude da marca em responder feedbacks para possiveis
correcdes a fim de garantir a satisfacdo do cliente

3. Publicacéo
Objetivo: Observar como é feita a apresentacdo das propostas da marca

4. Engajamento
Obijetivo: Avaliar a partir de likes e comentarios se o0 post resultou na interacdo com
0s consumidores

5. Estratégias de Converséao
Objetivo: Analisar se as redes sociais propagam meio de converséo, a fim de que
um consumidor avance nas etapas que compdem o funil de vendas
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APENDICE B: Roteiro de entrevistas

I- INFORMACOES PESSOAIS

a)
b)

IDADE:
SEXO: ()M () F

[I- O USO DAS REDES SOCIAIS

a) Vocé utiliza as redes sociais para pesquisar sobre marcas? Com qual

b)
c)
d)

e)

frequéncia?

E quais redes sociais utiliza com essa finalidade?

O que te motiva a seguir uma marca nas redes sociais?

Qual a sua opinidao acerca do uso das redes sociais pelas marcas?
Como as redes sociais afetam no seu relacionamento com

determinada marca?

lll- RELACIONAMENTO COM AS MARCAS - ANALISE DE POSSIVEIS CLIENTES
PROMOTORES DA MARCA

a)

b)

c)

d)

f)

g)

Em uma escala de 0 a 10, o quanto vocé indicaria 0os produtos da
Boticario/Natura/Avon para seus amigos, colegas e familiares?

Ha algum incentivo da marca Boticario/Natura/Avon que permite uma
maior aproximacao com VOcé?

O que te incentiva a compartilhar avaliacbes sobre os produtos da
Boticario/Natura/Avon nas redes sociais?

Quais sdo os principais fatores que te fazem relatar boas experiéncia
proporcionadas pela marca Boticario/Natura/Avon?

Caso acompanhe a marca Boticario/Natura/Avon, ela oferece algum
tipo de beneficio para vocé?

Qual a sua percepcéo sobre a atuagdo da marca Boticario/Natura/Avon
no desenvolvimento do relacionamento entre vocé e ela?

Vocé se considera um consumidor que promove a marca

Boticario/Natura/Avon? Por qué?



64

APENDICE C: Respostas obtidas nas Entrevistas

O Boticério FACEBOOK INSTAGRAM

IDADE 23 34 25 24

SEXO Feminino Feminino Feminino Feminino

Vocé utiliza as Sim. 3 vezes Sempre Sim, sempre. |Sempre,

redes sociais por semana Praticamente |principalmente

para pesquisar toda semana. |quando vou comprar

sobre marcas? alguma coisa.

Com qual

frequéncia?

E quais redes Facebook, Facebook, Instagram, Youtube
S Facebook,

sociais utiliza Youtube Instagram, Instaqram

com essa Youtube, YoutSbe '

finalidade? Google

O que te motiva a |Estar por dentro|{O uso o qual Promocdes e |As promocgoes,

seguir uma das promog0des |eu faco da a credibilidade [porque eles sempre

marca nas redes |e lancamentos |marca me faz |da marca. Por |avisam nas redes

sociais? segui-la das exemplo, ndo |sociais quando vai

redes sociais |sigo marcas |ocorrer.
para saber das |que fazem
novidades e testes em
promogaoes. animais
Qual a sua Acho muito Acho essencial |E inteligente |E um marketing
opinido acerca do|bom. Pois é porque nos da parte "barato" para as
uso das redes uma maneira |informa cerca |delas. Hoje empresas e eficaz;
sociais pelas mais rapida de |da marca. com a também considero
marcas? ver os produtos facilidade a gue as redes sociais
sem precisar ir internet, as possibilita as marcas
até a loja fisica informagbBes |se aproximar do
chegam muito |consumidor.
rapido para as
pessoas. As
marcas
podem se
beneficiar
muito com
iSS0.
Como asredes |Uma 6tima Pode afetar de |Afetam muito. | Afetam

sociais afetam no
seu
relacionamento
com determinada
marca?

proposta. Pois
fica mais facil o
atendimento
pois ndo é
preciso ir na
loja fisica.

maneira
positiva: nos
beneficiando
através das
informacoes e
duvidas, nos
atendendo
evitando o
Nnosso contato
com o
telemarketing

consideravelmente,
pois as paginas
oficiais da marca
geralmente interagem
com o consumidor.




gue muitas
vezes nos é
estressante ou
o]
deslocamento
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com a loja.

Negativa:

guando

perguntamos

algo e eles ndo

respondem.
Emumaescala (10 10 10 10
de0alo,o
guanto vocé
indicaria os
produtos da
Boticério para
seus amigos,
colegas e
familiares?
Ha algum Tudo incentiva. |Nao Acho que um |[Sim, as vezes quando
incentivo da A marca dos incentivo é o |ela langa algum
marca Boticario |produtos em si. fato de nédo produto ela distribui
gue permite uma |A qualidade o testar em amostras gratis do
maior bom animais e mesmo. Fazendo
aproximacao com |atendimento. valorizar com que o cliente
VOCE&? Realmente a mulher conheca o produto

marca tem um langado, o que me faz
“Q” a mais comprar com uma

certa frequéncia.

O que te Que os outros |Seguranga na |Experiéncias |A qualidade, sempre
incentiva a também vejam |marca e no anteriores que gosto de alguma
compartilhar gue a marca produto. positivas. E coisa compartilho.
avaliacOes sobre |realmente gosto de ver
0s produtos da  |cumpre o que opinido de
Boticério nas promete e outras
redes sociais? surpreende pessoas.
Entéo, pensei
em
compatrtilhar a
minha
Quais sao os O bom Qualidade A qualidade |Qualidade nos
principais fatores |atendimento dos produtos |produtos, bons
gue te fazem sempre tanto atendimento na lojas
relatar boas nas lojas fisicas fisicas e praticidade
experiéncia como online. E na loja online.
proporcionadas [também a
pela marca gualidade dos
Boticério? produtos que
sao
maravilhosos
Caso acompanhe | Sim. Cada N&o Promocoes Sim, nas péaginas
a marca compra eu oficiais sempre séo
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Boticério, ela ganho pontos divulgadas quando
oferece algum no clube viva tera amostra gratis e
tipo de beneficio |[que podem ser promocgoes.
para vocé? trocadas por
descontos nas
proximas
compras. E a
marca sempre
proporciona
amostras de
seus produtos
em lancamento.
E sempre tem
promogéo e
brindes com
uma
determinada
compra
Qual a sua Muito bom. Pois [Garantia em N&o tenho Boa, ela ja chegou a
percepgdo sobre |a comunicagdo |resposta uma opinido |responder meu
a atuacao da € importante e [quando sobre isso. comentério. Acho que
marca Boticario |a marca se perguntamos a marca da uma
no preocupa com |algo. atencao ao
desenvolvimento |seus consumidor.
do consumidores
relacionamento |por sempre
entre vocé e ela? |esta tentando
atender a todos
Vocé se Sim. Pois Pg sou Sim. Sempre |Sim, porque quando
considera um sempre divulgo |consumidora |em umaroda [elalanca algum
consumidor que |0S seus nata e de conversa |perfume eu ja saio
promove a marca |produtos. E sou |geralmente que o assunto |comunicando a todas
O Boticério? Por |fiel a marca minhas amigas |€é beleza, eu |as minhas amigas o
qué? vao junto. sempre falo  [que achei do mesmo
boticério (como compro com
uma certa frequéncia,
sempre recebo
amostra do perfume
na loja fisica). Esse
més por exemplo a
loja online ta em
promocao, comprei
alguns produtos e
avisei as minhas
amigas e elas
também compraram.
Avon FACEBOOK INSTAGRAM
IDADE 34 24 28 26
SEXO Feminino Feminino Feminino Feminino
Vocé utiliza as Sempre. Assim  |As vezes. Sim. Sempre. As vezes.




redes sociais para

que uma marca
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pesquisar sobre [me atrai, eu
marcas? Com pesquiso o que
gual frequéncia? |pretendo
comprar. Ja
desisti de
comprar por
conta de
resenhas
negativas
também.
E quais redes Facebook, Facebook, Facebook, Facebook,
sociais utiliza com |Instagram, Instagram Instagram, Instagram,
essa finalidade? |Youtube Youtube Youtube
O que te motiva a |Preocupagéo que|Qualidade , Os produtos serem |Promocdes.
seguir uma marca |a marca tem com |propaganda e de boa qualidade e
nas redes a opinido do custo beneficio |se adequarem ao
sociais? cliente. do produto gue gosto.
Qual a sua Acho super Acho muito bom |Acho fantéstico, Algumas
opinido acerca do |valido, porque pois uma das pois ficamos marcas nao
uso das redes assim é mais principais atualizados sobre |utilizam as
sociais pelas pratico saber o |comunicagBes |os langamentos da |redes sociais
marcas? gue te agrada, o |hoje em diatem [marca e de da melhor
gue nédo. Saber o |sido por meio variados usos dos |[maneira
modo de das redes produtos. E uma  |possivel.
tratamento da sociais 0 que se |excelente forma de
marca com seus |torna viavel para |ter um canal direto
clientes e os clientes e com os clientes.
opinides. para as marcas
Como as redes E através das Afetam de modo |Positivamente Eu percebo
sociais afetam no |postagens que a |positivo a partir gual a opinido
seu marcafazeas [domeu das pessoas
relacionamento opinides conhecimento guanto a
com determinada |deixadas que eu |[sobre algum
marca? posso amar ou |determinado produto da
odiar mesmo produto e a marca e
antes de visualizacdo guanto a
comprar. dele no meu marca
feed como no demonstra se
caso do importar com
Facebook por iSSO.
exemplo
Em uma escala 10 10 10 6
de0al0,0
guanto vocé
indicaria os
produtos da Avon
para seus amigos,
colegas e
familiares?
H& algum Como meu foco |Sim através das |Precos acessiveis |Somente o0s
incentivo da sédo as redes sociais a |e produtos de boa |precos.

marca Avon que

maquiagens, eu

medida que ela

gualidade




permite uma
maior
aproximacao com
VOCcé?

vejo que a Avon
investe muito em
novidades, e
tornam o preco
de um produto de
qualidade mais
acessivel. Nao
tem como nao

interage com 0s
clientes através
das redes
sociais isso é
muito positivo
para marca e
para os clientes
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amar esse

cuidado.
O que te incentiva |Satisfacao. A qualidade do |Reafirmar a boa Para que as
a compartilhar Quando vocé produto e por eu [qualidade dos pessoas
avaliacOes sobre |compra um gostar desta produtos leiam e
0s produtos da produto que marca tenham
Avon nas redes serve minha opinido
sociais? exatamente para para avaliar.

VOCE, seu tipo e

tom de pele, eu

me sinto no

dever de

agradecer. Afinal

aquele produto

foi pensado para

mim. E eu quero

gue outras

meninas

comprem e se

sintam satisfeitas

como eu!
Quiais sao os Sem duvida a Facilidade de Acessivel Produtos
principais fatores |qualidade. Mas |acesso ao financeiramente. |acessiveis
gue te fazem eu levo em conta |produto e a Produtos gue permitem
relatar boas também o preco, |qualidade conta |modernos e de boa|testar os
experiéncia a embalagem, a |bastante gualidade. produtos.
proporcionadas durabilidade e a [também
pela marca Avon? |praticidade do

produto que eu

compro.
Caso acompanhe |N&o! Baixo custo e Novidades sobre |Promogoes.
a marca Avon, ela qualidade nos produtos que estéo
oferece algum tipo produtos na moda.
de beneficio para
VOCé?
Qual a sua E uma marca Ela busca E boa. Na minha |A marca
percepcédo sobre [que cuida da interagir com 0s |experiéncia parece levar
a atuacao da opinido de seus |clientes sempre obtenho em conta
marca Avon no clientes, para um retorno apenas 0s
desenvolvimento |mim isso € muito positivo. elogios.
do relacionamento |importante!
entre vocé e ela?
Vocé se considera |Sim. Porque Sim porque Sim, pois sempre |Algumas
um consumidor guando a marca |geralmente indico os produtos |vezes, mas
que promove a faz aquele utilizo bastante |que gosto. com
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marca Avon? Por |[produto que da |os batons e ressalvas.
qué? certinho pra vocé |maquiagens

e vontade de dessa marca e

compartilhar é recomendo aos

inevitavel! amigos
Natura FACEBOOK INSTAGRAM
IDADE 35 32 39 29
SEXO Feminino Feminino Feminino Feminino
Vocé utiliza as Sempre Sempre pesquiso |Frequentemente |[Sim, pesquiso
redes sociais pois encontro para saber das
para pesquisar diferentes tipos de novidades,
sobre marcas? opinido sobre o sempre que
Com qual mesmo produto e preciso de
frequéncia? isso ajuda na alguma coisa.

escolha

E quais redes Facebook, Facebook, Facebook, Facebook,
sociais utiliza Youtube Instagram, Instagram, Instagram
com essa Youtube Youtube
finalidade?
O que te motiva a |Buscar Obter informagdes | Seu engajamento | Quando gosto
seguir uma promocgoes e sobre novidades, |[socioambiental. |dos produtos, e

marca nas redes

também ver as

gualidade e ainda

a pagina dessa

sociais? opinides de a durabilidade de marca seja
outras pessoas |determinados atrativa.
arespeito das |produtos
entregas das
mercadorias.
Qual a sua Foi a melhor As redes sociais  |Nos aproxima Uma 6tima
opinido acerca do |jogada de sdo canais de das mesmas e ideia, pois
uso das redes marketing. comunicagdo com |nos informa de  |atingi muitas
sociais pelas um publico bem maneira mais pessoas. A
marcas? abrangente e a pessoal das Rede Social
informacéo é tudo |coisas que ela deixa o0 acesso
pra mim, uma esta fazendo. mais facil, a

ferramenta pra um

qualquer dia e

consumidor. hora, e isso €
bom para as
marcas.
Como asredes |Sempre estdo |Quando vejo que |N&o afeta muito. |Afetam de
sociais afetam no |tirando as 0 produto pode Busco maneira

seu
relacionamento
com determinada
marca?

nossas duvidas
na pagina em
Nno maximo
48hs, bem
melhor que
consultora
presencial

trazer o resultado
que espero, tem
preco acessivel e
tem boas
referéncias me
vejo tentada a
adquirir esse
produto, muitas
vezes ja comprei

informacdes que
sejam veridicas
sobre a mesma.

positiva, pois
me aproxima
dos meus
produtos
favoritos.




com base no que
vejo nas redes
sociais,
principalmente
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facebook e
YouTube
Emumaescala |10 10 9 10
de0al0,0
guanto vocé
indicaria os
produtos da
Natura para seus
amigos, colegas
e familiares?
Ha algum O incentivo sdo |A empresa tem Sim! Ela néo Eles sdo muito
incentivo da os produtos compromisso real [testar mais em disponiveis,
marca Natura serem com a natureza e |animais e estar |gosto muito

gue permite uma
maior

entregues no
prazo

isso me fascina.

participando da
Segunda Sem

disso. Consigo
tirar todas as

aproximacao com |estipulado. Carne. minhas
vocé? davidas.

O que te Como entro na |A qualidade, a Ela néo testar A qualidade
incentiva a pagina beleza deles. mais em animais |[dos produtos,
compartilhar procurando e estar pois sempre
avaliacdes sobre |opinides participando da |consigo o

0s produtos da positivas das Segunda Sem resultado

Natura nas redes
sociais?

pessoas pra
n&o cair em
golpes de
estelionato,
expor minha
experiéncia de
compras é uma

Carne.

desejado com
0s produtos
Natura

forma de

agradecimento
Quais sao os Sao as boas A sensacao de Seu Qualidade dos
principais fatores |experiéncias bem estar, de compromisso produtos,
gue te fazem concretizadas, |empoderamento e {com 0 meio Natura é uma
relatar boas me deixando auto estima que o [ambiente e ser |empresa que
experiéncia satisfeita produto nos uma marca se preocupa
proporcionadas proporciona. brasileira. com o0s
pela marca clientes, isso
Natura? me faz querer

g todos
experimentem

Caso acompanhe
a marca Natura,
ela oferece
algum tipo de
beneficio para
vocé?

As promocgdes
relampagos

Sim, ter produtos
de origem
vegetal ndo
testados em
animais e com
qualidade

Beneficio em si
nao, eu adoro
0s produtos,
fico sempre de
olho na péagina.
Os beneficios
gue tenho é
com o0s
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produtos que

séo de
excelente
qualidade
Qual a sua A marca possui |Considero que ela |Nao percebo S&0 muito
percepcédo sobre |Lideranga, nos [trabalha muito nenhuma acessiveis,
a atuacao da fazem sentir bem, sempre aproximacao sempre estao
marca Natura no |seguros. trabalhando de nesse sentido. dispostos a
desenvolvimento maneira ouvir seus
do transparente clientes. A rede
relacionamento social permite
entre vocé e ela? essa
aproximacao
Vocé se Sim, postando |Sim porque Agora que ela Sim, pois falo
considera um minha sempre indico os |esta se tornando |para minhas
consumidor que |experiéncia na |produtos realmente uma |amigas, e na

promove a marca
Natura? Por qué?

pagina incentivo
outras pessoas
a confiarem e
comprarem na
loja virtual.

marca
sustentavel e que
pensa nos
animais, sim, me
considero uma
promotora da
marca!

Minha esperanca
€ que ela se
torne vegana!

pagina sempre
deixo minha
opinido para
ajudar quem
ainda nédo
conhece
determinado
produto
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Facebook observado: O Boticario (OBS: O numero de interacdo com o publico
registrados foram do momento da observagao).

DIA/HORARIO | REGISTRO DE | TIPO DE | INTERACAO ESTRATEGIA

FREQUENCIA | PUBLICACAO | COM O PUBLICO |DE
CONVERSAO

29/10 — 15:00 Atualizacdo Imagem 737 reacdes | Nao possui

feita dia 26/10 animada sobre | 40 comentarios
0 novo produto: | 184
fragrancias compartilhamentos
criadas com a | 14 mil
ajuda de | visualizacbes
Inteligéncia
Artificial

30/10 - 15:00 Atualizacéo Imagem para| 2,8 mil reagbes | Redireciona
feita no dia|campanha de | 370 comentarios | para o site em
29/10 Halloween: 352 gue é possivel

make tematica | compartilhamentos | comprar o]
com o] produto
delineador da

marca

31/10 - 15:00 Atualizacdo no | Video animado | 177 reacdes | Descricdo com

dia 30/10 mostrando os | 13 comentarios | links
produtos de | 10 mil | redirecionando
maquiagem visualiza¢des para site de
para 0|45 compra
Halloween compartilhamentos

01/11 - 15:05 Atualizacdo no | Video para | 1126 reacbes | Na descrigéo,
dia 31/10 - duas | campanha de | 88 comentérios | link para ser
postagens Halloween e| 179 direcionado ao

imagem com | compartiihamentos | site em que é
descricdo  de | 35 mil | possivel fazer a
um questiondrio | visualizacbes compra.

para avaliar a

campanha do

produto Malbec.

02/11 - 15:00 Atualizacdo em | Imagem 3,6 mil reacdes | Redireciona
01/11 - duas | interativa 184 comentarios | para o site onde
postagens tematica de | 229 0s produtos

Halloween e | compartilhamentos | estdo
imagem  com disponiveis
modelos para compra
anunciando o

batom em

promocéao.

03/11 - 15:07 Sem
atualizacdo i i i

04/11 - 15:08 Sem

atualizacéo
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05/11 — 15:00

Atualizado em
04/11 e 05/11 -

seis postagens | novo

Campanha de
lancamento do

“Love Lily”

perfume | 1.827

79,9

8.511 reacdes
391 comentarios

compartilhamentos

visualizacdes

mil

Redireciona
para o site de
compra online e
promove com
ajuda de
Influenciadoras
digitais

Fonte: Elaboracéo Proépria (2018)

Instagram observado: @oboticario (OBS: O namero de interacéo
registrados foram do momento da observagao).

com o publico

DIA/HORARIO | REGISTRO DE | TIPO DE | INTERACAO | ESTRATEGIA
FREQUENCIA PUBLICACAO | COM O | DE
PUBLICO CONVERSAO
29/10 — 15:15 | Atualizagdo feita no dia | Video com o | 5.160 likes N&o possui
26/10 mesmo 121
conteudo da | comentarios
publicagdo no | 63.523
facebook visualizacdes
(novo produto)
30/10 — 15:08 | Atualizacdo feita no dia | Imagem sobre | 15.606 likes N&o possui
30/10 a inauguragéo | 269
de uma loja | comentarios
em Portugal
31/10-15:09 | Sem atualizacéo no feed | Stories: No stories, é
chamada para redirecionado
assistir  video para video no
com uma canal do
Influencer - Youtube
Digital
testando
produtos da
marca
01/11 - 15:11 | Sem atualizacdo - - -
02/11 - 15:12 | Atualizacdo feita no dia | Publicacédo 5196 curtidas | Stories  que
01/11; No stories uma | com imagem | 277 redireciona
série de atualizacdes | animada (gif) | comentarios | para video no
em que | sobre o novo | 50.698 canal do
influencers/profissionais | perfume criado | visualizagbes | Youtube
da éarea desafiam uns | COMm &uda de
aos outros sobre qual é | Inteligéncia
a sua cor favorita de | artificial
batom, destacando que
estes produtos estdo
em promocao.
03/11-15:10 | Sem atualizacdo no .
feed; No stories continua Os stor_les
0 desafio sobre a cor colrjnunlcam
favorita de  batom, i i Sobre a
destacando a promogéao promogdo de
P & batons.
destes produtos.
04/11 —15:12 | Sem  atualizacdo no - - -
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feed; No

corrente  de

stories, a
desafios
continua para relembrar
que é o Ultimo dia da
promocao de batons

05/11 - 15:23

Atualizacdo feita no dia
05/11 - duas postagens

Imagem e | 94.410 likes
Video 1.206
apresentando | comentérios
0 novo | 19470
perfume da | visualizagdes
marca.

Possui
ferramenta de
tag do
instagram que
guando
clicado e
redirecionado
para a
compra.

Fonte: Elaboracao Propria (2018)

Facebook observado: Avon (OBS: O numero de interagdo com o publico
registrados foram do momento da observacéao).

DIA/HORARIO | REGISTRO TIPO DE | INTERACAO ESTRATEGIA
DE PUBLICACAO COM O PUBLICO | DE
FREQUENCIA CONVERSAO
29/10 — 15:24 | Atualizagéo Video para | 4,7 mil reacdes Links
feita no dia | campanha de | 116 comentarios disponiveis na
26/10 Halloween 471 descricdo que
compartilhamentos | redireciona
252 mil para pagina do
visualizagbes site com os
produtos
apresentados
em video
30/10 - 15:16 | Sem
atualizacéo i ] j
31/10 - 15:14 | Sem
atualizacéo i i j
01/11 -15:14 | Sem
atualizacéo j j j
02/11-15:22 | Sem
atualizacéo i i i
03/11-15:20 | Sem
atualizacéo j j j
04/11 — 15:17 | Atualizagéo Video de 8 78 reacoes N&o possui
feita no dia segundos sobre a | 8 comentarios
04/11 — uma campanha 58
postagem #avonmepatrocina, | compartilhamentos
uma promocao em | 1 mil visualizacdes
gue as pessoas
concorrem a
prémios
05/11-15:34 | Sem
atualizacéo i i i

Fonte: Elaboracgao Propria (2018)
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Instagram observado: @avonbrasil (OBS: O niumero de interagdo com o publico
registrados foram do momento da observagao).

DIA/HORARIO | REGISTRO DE | TIPO DE | INTERACAO ESTRATEGIA
FREQUENCIA | PUBLICACAO | COM O PUBLICO |DE
CONVERSAO
29/10 — 15:36 Atualizacdo Foto de modelo | 11.366 likes Utiliza a
feita no dia | "“fora dos | 120 comentérios ferramenta de
26/10 padrbées" tags com os
utilizando 0s valores de cada
produtos de produto que
maquiagem e permite acessar
reforcando a a pagina em
diversidade da que é possivel
beleza realizar a
compra
30/10 — 15:18 Sem
atualizacéo i ) )
31/10 - 15:18 Atualizacéo Imagem com 7.676 likes Todos os
feita no dia produtos que 33 comentérios produtos
31/10 podem ser seguem
usados para linkados com a
criar uma make ferramenta tag
tematica de de compra que
Halloween redireciona
para o site
01/11 - 15:20 Atualizagdo Video com 359 likes Stories que
feita no dia modelo que 6 comentarios redirecionam
01/11; No apresenta o 4.072 para o canal da
stories uma produto pérolas | visualizagbes marca no
chamada para | bronzeadoras youtube
assistir um
video postado
no youtube,
com uma
Influencer
Digital que foi
desafiada a
criar uma make
de Halloween.
02/11 - 15:25 Sem
atualizacio i i i
03/11 - 15:23 Sem
atualizacdo j j j
04/11 — 15:27 Sem

atualizag&o no
feed; No stories
uma série de
imagens sobre
a promocao
feita pela marca
e um pedido
para assistir ao
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programa
Domingéo do
Faustéo (TV)
para descobrir

do que se trata.

05/11 — 15:37

Atualizacdo
feita no dia
05/11

Foto de
influencer que
criou uma make
com 0s
langcamentos da
Avon, e postou
um video no
canal do
Youtube

1885 likes
37 comentarios

N&o possui

Fonte: Elaboracéo Propria (2018)

Facebook observado: Natura (OBS: O numero de interacdo com o publico
registrados foram do momento da observagéao).

DIA/HORARIO | REGISTRO DE | TIPO DE | INTERACAO ESTRATEGIA
FREQUENCIA | PUBLICACAO COM O PUBLICO | DE
CONVERSAO
29/10 - 15:45 | Atualizacdo Imagem Animada | 457 reacOes Redireciona
feita no dia | (Gif) sobre o0 |27 comentarios para matéria
27/10 projeto social de | 121 no blog da
trocadores em | compartilhamentos | Natura
banheiros 8,2 mil
masculinos visualizacbes
promovido pela
Natura
30/10 —15:21 | Atualizacéo Criacéo de 364 reacdes Redireciona
feita no dia evento 29 comentarios para o site em
29/10 - duas (funcionalidade 35 que tem mais
postagens do facebook) compartilhamentos | informacotes
sobre a Black 4,6 mil sobre o evento
Friday e video visualizagbes
que apresenta
uma associacao
que dé& suporte
para mulheres
mastectomizadas
31/10 — 15:22 Sem
atualizagéio i i i
01/11 — 15:36 | Atualizacéo Com uma 2.309 reacdes No final do
feita no dia duracéo de 35 225 comentarios video, um
31/10 - duas segundos, video | 317 botdo de
postagens (stop motion) compartilhamentos | “comprar
mostrando passo | 814 mil agora” aparece
a passo da make | visualizacbes e clicando
e 0s produtos que pode ser

foram utilizados e
uma publicacéo
gue compartilha

redirecionada
ao site em que
0s produtos
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um link do estdo
ecommerce. disponiveis
para compra
02/11 - 15:28 Sem
atualizacéo i i j
03/11-15:29 | Sem
atualizacdo i i i
04/11 - 15:28 Sem
atualizacéo i i j
05/11 — 15:41 | Atualizacéo Video de 6 12 reacdes N&o possui
feita no dia segundos que 10
05/11 — uma mostra o perfume | compartilhamentos
postagem “luna intenso” 34 visualizagbes

Fonte: Elaboracao Propria (2018)

Instagram observado: @naturabroficial (OBS: O numero de interacdo com o
publico registrados foram do momento da observacao).

DIA/HORARIO

REGISTRO DE
FREQUENCIA

TIPO “DE
PUBLICAGAO

INTERACAO
COM O PUBLICO

ESTRATEGIA
DE i
CONVERSAO

29/10 — 15:52

Atualizacdo
feita no
25/10

dia

Video
apresentando o
novo produto:
perfume

2.372 likes

93 comentarios
14.543
visualizacdes

N&o possui

30/10 - 15:31

Sem
atualizacéo

31/10 — 15:25

Sem
atualizagé@o no
feed;
Compatrtilhou
no stories a
experiéncia de
uma Influencer,
escolhida como
embaixadora do
projeto de
trocadores em
restaurante, ao
encontrar as
instalacbes e o
seu marido
poder trocar a
fralda do bebé

01/11 - 16:00

3 novas
postagens

Mesmo
contetido do
facebook: video
de make
temarica de
halloween; Foto

com a historia

4.546 likes

104 comentéarios
23.676
visualizacdes

Stories que
redirecionam
para o evento
da Black Friday
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de vida de uma
revendedora e
um carrosel de
fotos mostrando
0S Novos
perfumes

02/11 - 15:32

Sem
atualizacéo

03/11 — 15:33

Sem
atualizacdo

04/11 - 15:31

Sem
atualizagéo no
feed;
Compatrtilha o
stories de
outras contas
do Instagram
gue mostram o
projeto do
trocador
promovido pela
Natura

05/11 — 15:44

Sem
atualizagéo no
feed; No stories
a equipe da
natura explica
sobre a
certificacdo do
PETA que
conquistou,
projeto que é
contra o teste
em animais

Fonte: Elaboracéo Propria (2018)




