é’__ -
ISITIENTIBUS

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE FEIRA DE SANTANA - BA
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

FRANCISCO SOARES CARDOSO JUNIOR

A INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL NO MICROEMPREEDEDOR EM FEIRA
DE SANTANA

FEIRA DE SANTANA-BA

2018



FRANCISCO SOARES CARDOSO JUNIOR

A INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL NO MICROEMPREEDEDOR EM FEIRA
DE SANTANA

Monografia apresentada ao curso de
Administragdo da Universidade Estadual
de Feira de Santana, como requisito para
obtencdo do titulo de Bacharel em
Administracdo, sob orientacdo do.

Prof. Dr. Hélio Ponce Cunha.

FEIRA DE SANTANA-BA

2018



TERMO DE APROVACAO

FRANCISCO SOARES CARDOSO JUNIOR

A INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL NO MICROEMPREEDEDOR EM FEIRA
DE SANTANA

Monografia apresentada ao curso de Administracdo da Universidade Estadual de Feira de
Santana, como requisito para obtencdo do titulo de Bacharel em Administracdo, sob
orientacdo do Prof. Dr. Hélio Ponce Cunha.

Data: [

BANCA EXAMINADORA:

Prof. Dr. Hélio Ponce Cunha — Orientador

Universidade Estadual de Feira de Santana

Prof(a).

Universidade Estadual de Feira de Santana

Prof(a).

Universidade Estadual de Feira de Santana



AGRADECIMENTOS

Eu tenho que agradecer, primordialmente, a Deus por todas as minhas conquistas
nesses anos e por me lembrar que sempre sou muito mais forte do que eu consigo
imaginar. Meus pais tém grande parcela nesse objetivo alcangado em minha vida,
pois me ensinaram sobre a importancia do conhecimento para o crescimento do

homem da melhor forma.

Agradeco aos meus irmaos que me apoiaram no decorrer desse longo processo,
bem como a todos os familiares e amigos que estiveram ao meu lado. Fico muito
feliz também de poder estar com minha namorada e a agradeco por ter me

acompanhado nessa trajetoria com todo amparo, carinho e incentivo.

Aos meus colegas da Universidade, em especial Matheus Ramos e Matheus Rios

gue esteve ao meu lado nessa caminhada desde o inicio.

Sou grato também aos mestres por todo conhecimento e experiéncia que me foram
ofertados, em especial ao professor e orientador Hélio Ponce que deu inicio e

conclusao para essa pesquisa.



RESUMO

O presente estudo teve como objetivo verificar o nivel de adesdo dos
microempreendedores no municipio de Feira de Santana ao marketing digital e quais
sdo as possibilidades ofertadas por ele. O estudo empirico teve como base de 5
lojas do ramo vestuario feminino que possui pagina na rede social Instagram,
selecionadas pela quantidade média de seguidores (na faixa de 25 mil). Tal
pesquisa € justificada pelo fato de que Feira de Santana é um grande polo de
vendas na esfera de vestimentas para mulheres atendendo toda a sua populacéo e
regides vizinhas. O marketing digital € fundamental para aumento da interacdo com
0 publico e torna-se bastante relevante para a fidelizacdo e satisfacdo do cliente.
Entdo, é de mister importancia realizar um estudo detalhado sobre a forma de
promover suas instituicdes com auxilio das ferramentas e pontos positivos provindos
do tdo famoso marketing digital. Trata-se de uma pesquisa descritiva que € dividida
em duas etapas: a primeira consiste na realizacdo de uma entrevista dirigida ao
gestor de uma das contas da rede social Instagram referente a uma das lojas do
estudo e a segunda etapa é constituida pela observacdo empirica dos perfis das
lojas, observacdo as suas estratégias e interacdes com publico. Os resultados
encontrados apontam a influéncia positiva do Instagram que tende a divulgar os
produtos e levar o publico alvo as instituicbes. Outra importante conclusdo é a
verificagdo de estratégia de marketing, como parcerias com outras instituicées
através de sorteio. Essa técnica aumenta de forma significativa as interacdes entre
as lojas e sua clientela, além de configurar uma modalidade que faz crescer o
namero de pessoas que passa a conhecer o perfil até entdo desconhecido.

Palavras-chave: Marketing Digital. Lojas. Rede Social.



ABSTRACT

The presentstudyaimedtoverifythelevelofadhesionofmicroemtrepreneurs in
themunicipalityof Feira de Santana to digital marketing andwhat are
thepossibilitiesofferedby it. The empiricalstudywasbasedon 5

storesofthewomen'sclothingbranchthathave a page in the social network Instagram,
selectedbytheaveragenumberoffollowers (in  the range of 25 thousand).
Suchresearchisjustifiedbythefactthat Feira de Santana is a major pole ofsales in
thesphereofclothing for womenservingall its populationandneighboringregions. Digital

marketing IS fundamental
toincreaseinteractionwiththepublicandbecomesveryrelevanttocustomerloyaltyandsatis
faction. So it isofparamountimportancetocarry out a
detailedstudyonhowtopromoteyourinstitutionswiththe help of tools
andassetsfromsuchfamous digital marketing. It is a
descriptiveresearchthatisdividedintotwostages: thefirstconsistsofconductingan

interview directedtothe manager ofoneoftheaccountsofthe social network Instagram
referringtooneofthestoresofthestudyandthesecondstageisconstitutedbytheempiricalob
servationofthe profiles ofstores, observingtheirstrategiesandinteractionswiththe

public. The results show the positive influenceof Instagram,
whichtendstodisseminatetheproductsandbringthetargetpublictotheinstitutions.
Anotherimportantconclusionistheverificationof marketing strategy, as

partnershipswithotherinstitutionsthroughlottery.
Thistechniquesignificantlyincreasestheinteractionsbetweenstoresandtheirclientele, in
additionto setting up a modethatincreasesthenumberofpeoplewho  come
toknowthepreviouslyunknown profile.

Key-words: Digital Marketing. Stores. Social network.
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INTRODUCAO

A palavra marketing vem do inglés, que tem como traducédo mercadoldgica, que € a
ciéncia do explorar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um
mercado que, na maioria das vezes, é o lucro, ou seja, basicamente é agregar valor
para que uma determinada marca ou empresa possa atingir de alguma maneira ao

seu publico alvo.

O marketing era muito mais simples até é o fim da década de 80, pois operava com
base em determinadas caracteristicas e na qualidade dos produtos, criacdo e
organizacao de servicos, determinacao de preco, definicdo de canais de distribuicéo,
e como era feita a subdivisdo dos seus recursos entre propaganda, forca de vendas
e outras ferramentas de promoc¢ao. Contudo, o marketing de hoje em dia necessita
de tudo isso e ainda tem que seguir a evolucdo da sociedade, com o surgimento
marketing digital que, a partir dos anos 2000 e a modalidade de internet 2.0, passou
de uma mera biblioteca para uma rede de infinita troca de informagdes. Sendo
assim, surge para abranger essa area tornando-se uma importante ferramenta de

divulgacéo e pesquisa.

Em momento de recessdo econdmica, muitos acabam indos em busca do seu
proprio negocio ou até mesmo projetando para outros ramos, principalmente, devido
ao alto indice de desemprego registrado nesse periodo. O marketing digital, como
ferramenta da administracdo, tem uma grande-valia hesse processo como norteador
dos principais pontos-chave para o bom funcionamento desse empreendedorismo
gue utiliza a internet para atrair e manter um relacionamento cada vez mais intimo
com os seus clientes e, em muitos casos, uma forma de solucdo para periodos de

recessao econdmica.

Devido a toda essa mudanca da sociedade, ocorre a transformacéo do uso de
tecnologias que antes era apenas expositivo para um modo de relacdo e diadlogo
como em uma loja fisica. Essa nova estratégia disposta € propiciada como uma das
ferramentas oferecidas pelo poder do marketing. A influéncia deste tem colaborado
bastante para que muitos sigam o caminho do empreendedorismo como sera
mostrado mais adiante no objeto de estudo que utiliza dessa inovacdo para o

comércio vestuario femininos.
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O presente estudo partiu da premissa que numero de pequenos empreendedores
cresce a cada dia. Dando um salto de 81%, segundo o IBGE, nos ultimos trés anos
devido, principalmente, a retracdo do mercado de trabalho. As principais dificuldades
daqueles que empreendem por necessidade ¢é a falta de informag8es adequadas ao
mercado que vem a se inserir se a analise for feita no periodo entre 2015 a 2017.

O marketing, muito diferente da publicidade, gerou um anseio pessoal na busca de
aprofundar uma pesquisa mais elaborada em torno dessa matéria e a possibilidade
de relacionar-se com o empreendedorismo/inovacéo no periodo em questdo abalado
por crise, que muitos consideram o momento mais dificil de ser aplicado e, em
contrapartida, € o que mais cresce. Essa analise € de grande importancia para a
Universidade Estadual de Feira de Santana (UEFS) pelo motivo de recompensar a
sociedade através da ciéncia produzida por quem dela faz parte e podendo ser

usada como fonte de futuras pesquisas envolvendo o tema.

O empreendedorismo vai muito além de abrir um negdcio. Esté diretamente ligado a
implantacdo de projetos para que as empresas que ja estdo no mercado possam
sobreviver a cada dia com o foco no periodo mais critico que é o da aceitacédo pelo
publico. Assim é possivel a comunicagcdo com o marketing a todo o momento, mas,
principalmente, nesse periodo de inovacdo que se faz necesséria a busca de
informacdes de diversos tipos para orientar esse processo.

Os focos dessa pesquisa sdo os microempreendedores do municipio de Feira de
Santana, tendo em vista o ramo de vestuario que vem a crescer nos ultimos tempos,
com foco no publico feminino e esta integrado pelo marketing 3.0 que possibilita uma
interacdo cada vez maior entre o publico e o vendedor, ao disponibilizar um catalogo

dos produtos nas redes sociais e aceitar pedidos por aplicativos de bate-papo.

Tendo em vista 0s argumentos aqui expostos, o presente trabalho apresenta a
seguinte questdo:Qual o nivel de adesdo dos microempreendedores no
municipio de Feira de Santana ao marketing digital e quais séo as

possibilidades ofertadas por ele?
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Com foco na questdo central (problema) levantada para este estudo, buscou-se

verificar a seguinte hipétese principal:

Os microempreendedores vém aderindo cada vez mais as ferramentas do

marketing digital.

Como hipéteses secundarias, o presente estudo partiu das seguintes inferéncias:

a) O Instagram vem se transformando em uma ferramenta de grande
importancia para as empresas efetivaras suas estratégias de marketing

digital.

b) O marketing digital vem aproximando as intuicbes ao seu publico final

atraveés de interacdes cotidiana.

A construcéo do presente trabalho teve como seu objetivo principal:

Investigar a importancia do marketing digital e suas principais implicagcdes aos

microempreendedores pesquisados e seus clientes.
Como objetivos especificos, o presente estudo buscou:

a) Verificar os beneficios resultantes e os problemas encontrados a respeito da
utiizacdo do marketing digital como canal de marketing pelos

microempreendedores;

b) Analisar a realidade do pequeno empreendedor que utiliza o marketing digital

a fim de se aproximar dos seus possiveis clientes;

C) Caracterizar e descrever o relacionamento e estratégia das instituicdes aos

seus consumidores que sao fisgados pelo marketing digital.

7

A parte inicial do trabalho € representada pela introducdo tem como objetivo
apresentar o tema, estabelece a questdo central de pesquisa em meio ao tema
abordado, definindo os objetivos e hipéteses estabelecidas, além da justificativa e

mérito para sua realizacao.
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O capitulo 2 aborda o referencial tedrico da pesquisa, sendo que a pesquisa tem
fundamento em teorias estabelecidas por estudiosos e conhecimentos
consubstanciados, compondo sua estrutura em trés secdes: marketing tradicional,

marketing digital, comportamento do consumidor e empreendedorismo.

No capitulo 3 apresenta-se os aspectos metodolégicos, onde estdo as técnicas e

métodos utilizados para a elaboracéo deste trabalho, bem como o objeto de estudo.

O capitulo 4 faz a andlise e discursao dos resultados obtidos, explicando toda a
analise dos dados adquiridos. Dividiu-se em dois momentos: no estudo empirico das
lojas através do Instagram e entrevista realizada ao funcionario de uma das

empresas selecionada.

Por fim, as consideracfes finais trazem respostas ao problema de pesquisa e
objetivo principal, além dos objetivos especificos. Também, faz o teste com as
hipéteses previamente definidas. De forma prévia, os resultados encontrados
condizem com elevada efetividade do marketing digital para microempreendedor
guando considerados os instrumentos de analise da pesquisa. Ademais, traz

sugestdes para trabalhos futuros.
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10MARKETING DIGITAL COMO FERRAMENTA PARA O
MICROEMPREENDEDOR DO SETOR VESTUARIO FEMININO

1.1 ENTENDENDO MARKETING

1.1.1 Conceito de Marketing

O conceito de marketing tem se encontrado bastante desfocado em nossa
sociedade. Muitos acreditam que é a arte de vender um produto ou um servico de
modo forcado por ndo ser o desejo do cliente e até mesmo se ele ndo tem como

paga-lo. J& para alguns especialistas na area esse conceito muda.

Para Kotler (2010):

A funcdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negadcios, € lidar com
os clientes. [...] os dois objetivos principais do marketing séo: atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, € manter e cultivar os clientes
atuais, proporcionando-lhes satisfagdo. (KOTLER, 2010, p. 4).

Ja nas palavras de Cobra (2000), “Marketing € mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos ou servicos- € um compromisso com a busca da

melhoria da qualidade de vida das pessoas”.

Churchill e Peter (2005, p.04) definem marketing como: “o processo de planejar e
executar a concepcao e estabelecimento de precos, promocao e distribuicdo de
ideias, bens e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e

organizacionais”.
De maneira mais completa, Las Casas (1991) afirma que:

Marketing é a &rea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos
da organizacdo ou individuo e considerando sempre o meio ambiente de
atuacdo e impacto que estas relacdes causam ao bem-estar da sociedade.
(LAS CASAS, 1991, p.13).

Diante de todos 0s conceitos expostos, nota-se a importancia do marketing no

cotidiano das organizacgOes, fazendo-se presente em parte de todas a acbes da
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empresacomo nas estratégias para alcangar os seus objetivos, atrair e reter clientes

ou mesmo na imagem da propria empresa para o mercado.

Além dos acima abarcados, o conceito de marketing tem outras variagdes e hd uma
gue mais sera identificada para esse trabalho, qual seja aquela voltada para o
empreendedorismo. Nessa Visdo é necessario trazer esse conceito para desenvolver
o tema mais afundo nos préximos tépicos. Com isso, Kotler (2010) reitera que:
“Marketing empreendedor: a maioria das empresas é fundada por individuos

perspicazes. Eles percebem umaoportunidade e saem batendo de porta em
porta a fim de chamar a atencéo para seu produto.” (KOTLER,2010, p. 25).

O marketing é o desenvolvimento de atividades de negdécios que direciona o foco de
bens e servigcos do produto para os seus consumidores ou utilizadores. (KOTLER;
KELLER, 2006)

Para Kotler e Keller (2006), o marketing € umas das fun¢Bes da organizacdo que
desenvolve a criagcdo, comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como
a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao

e seu publico alvo.

Para Cobra (2000), o marketing € visto como um processo em que as necessidades
sociais de demanda de produto e servicos sdo antecipadas ou abrangidas e
satisfeitas através da concepcédo, promocao, troca e distribuicdo fisica de bens e

Servigos.

Segundo Kotler e Keller (2006), a definicho de marketing esta ligada a criacao,
implementacéo e controle de programas calculados para influenciar a aceitacao de
ideias sociais e como um elo no planejamento de produto, pre¢o, comunicacgao,

distribuicdo e pesquisa de marketing.

“Para estimular o trabalho em equipe entre todos os departamentos, a
empresa adota, além do marketing externo, o marketing interno. O marketing
externo é direcionado as pessoas de fora da empresa. O marketing interno é
a tarefa de contratar, treinar e motivar funcionarios que desejam atender bem
aos clientes. Na verdade, o marketing interno deve proceder o marketing
externo. N@o faz o menor sentido prometer um excelente servigo antes que o
guadro da empresa esteja preparado para fornecé-lo.” (KOTLER, 2010, p.44).
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Para melhor compreender o marketing, faz-se necesséario conhecer um pouco da

evolucdo de seus conceitos. Segundo Kotler (2010), o marketing vem evoluindo e

mudando o seu conceito de acordo com as necessidades do mercado, passando do

modelo 1.0, para 0 2.0 atéchegar mais recente que é o 3.0.

Ao longo dos anos, o marketing evoluiu, passando por trés fases, as quais
chamamos de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Muitos profissionais de marketing de
hoje continuam praticando Marketing 1.0, alguns praticam o Marketing 2.0 e
outros ainda estdo entrando na terceira fase, o Marketing 3.0. As maiores
oportunidades se abrirdo aos profissionais que praticam o Marketing 3.0

(KOTLER, 2010, pag.16).

Tabela 01 Evolucédo do Marketing

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo

Forcas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Proposicio de valor

Interagio com
consumidores

Vender produtos

Revolugio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produto

Especificacio do produto

Funcional

Transacio do tipo
um-para-um

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informacio

Consumidor inteligente,
dotado de coragio e mente

Diferenciagio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
um-para-um

Fazer do mundo um lugar
melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com
coragio, mente e espirito

Valores

Missio, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboracio
um-para-muitos

Fonte: livro de Kotler (2010, pag.3)

Cobra (2000) traz na sua obra uma tabela com os principais conceitos do marketing

de diversas instituicbes e autores renomado no assunto, e percebe-se que o

marketing que antes era visto como algo que envolvia apenas a produto e servico,

comeca a voltar-se também para o lado social, em que é orientado para as

satisfacfes pessoais dos individuos.
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Autor

Ano

Definicfes de Marketing

1.AmericanMarketingAssociaton | 1960

‘O desempenho das atividades de negdcios que
dirigem o fluxo

de bens e servicos do produtor ao consumidor ou
usuario.”

2.0hio State 1965 | “O processo na sociedade pelo qual a estrutura da

University demandapara bens econbémicos e servicos €
antecipada ou abrangida esatisfeita através da
concepcao, promocao, torca e distribuicdofisica de
bens de servigos.”

3.Philip Kotler eSidney Lev 1969 | “O conceito de marketing deve abranger também as
instituicbes
néo lucrativas.”

4 WilliamLazer 1969 | “Marketing deve reconhecer as dimensdes societais,
isto é, levarem conta as mudancas verificadas nas
relagdes sociais.”

5. David Luck 1969 | “Marketing deve limitar-se as atividades que resultam

em
transacdes de mercado.”

6.Philip Kotler eGeraldZaltman 1969

“A criagdo, implementacdo e controle de programas
calculadospara influenciar a aceitabilidade das ideias
sociais, envolvendoconsideragcfes de planejamento de
produto, preco, comunicacao,distribuicdo e pesquisa de
marketing.”

7.Robert Bartls

1974

“Se marketing é para ser olhado como abrangendo as
atividadeseconémicas e n&o econdmicas, talvez o
marketing como foioriginalmente concebido reaparecga
em breve com outro nome.”

8.Robert Haas

1978

“E o processo de descobrir e interpretar as
necessidades e osdesejos dos consumidores para as
especificacdes de produto eservico, criar a demanda
para esses produtos e servicos econtinuar a expandir
essa demanda.”

9.Philip Kotler

1997

“E o processo de planejamento e execugdo desde a
concepcao,preco, promocdo e distribuicBo de ideias,
bens e servicos paracriar trocas que satisfacam aos
objetivos de pessoas eorganizagdes.”

Fonte: Cobra, (1997.p.27).

Posteriormente, Cobra (2000), de maneira mais completa, traz a definicdo de

marketing da AMA (American Marketing Association) como:

‘o desempenho das atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou utilizador”. E em 1965, com a
evolugcado do mundo dos negdcios, a Ohio StateUniversity o definiu como “o
processo na sociedade pelo qual a estrutura da demanda para bens
econdmicos e servicos é antecipada ou abrangida e satisfeita através da
concepgao, promogao, troca e distribuicdo fisica de bens e servigos”.
(COBRA, 2000, p.23)
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Cobra (2000) cita que em 1969, a partir de comentarios mercadologicos, surge uma
tese dupla de que as empresas nao lucrativas passam a fazer parte dos limites de

marketing; e que comeca a configuracédo das dimensdes sociais do marketing.

A partir destas teses, Kotler e Gerald Zaltmen apud Cobra definem a expresséo

marketing social como:

“a criacdo, implementacdo e controle de programas calculados para
influenciar a aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo considera¢cfes de
planejamento de produto, preco, comunicacdo, distribuicdo e pesquisa de
marketing”. (KOTLER; ZALTME apud COBRA, 2007, p.24).

Desta forma, Kotler apud Cobra (2007) reavalia sua posicdo quanto aos limites do
conceito de marketing e propde que marketing é transacao, troca de valores entre

partes a fim de adquirir o que necessitam e desejam.

Para Las Casas (2000), ha uma relagcéo pertinente entre a evolugdo dos conceitos
de marketing e as mudancas na énfase da comercializacdo, que passou por trés

etapas:

Era da produgdo — a producgéo era praticamente artesanal, havendo uma demanda
maior que a oferta. Mesmo apos a Revolucdo Industrial e com isso o surgimento de
industrias organizadas, prevalece como fatores da comercializacdo, a opinido dos

empresarios e a disponibilidade de recursos.

Era de vendas (1930) — a producdo passou a ser em série, a oferta comecou a
superar a demanda, e consequentemente, o acumulo de produtos em estoque. A
comercializag@o era totalmente voltada as vendas, havendo técnicas agressivas de

vendas.

Era do marketing (1950) — foi percebido que néo valia a pena a venda a qualquer
custo, pois as vendas ndo eram constantes, e sim a conquista e manutencao dos
negocios em longo prazo, o que levaria a uma relacdo estavel com clientes. Estes
passaram a ser mais valorizados, vistos como focos para obtencdo de resultados e,

com isso, comecaram a dominar a comercializacao.
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A partir desta evolugédo, Las Casas (2006) conclui que houve uma inversdo no
sentido da comercializacdo, caracterizando uma empresa moderna voltada a

orientacdo de mercado.

1.1.3 Abordagens Contemporaneas

Depois de toda essa evolucdo do seu conceito, 0 marketing ganha uma nova cara

mais moderna para se adequar os novos padrées do mercado, para Kotler (2010):
Hoje, estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, ou a era
voltada para os valores. Em vez de tratar as pessoas simplesmente como
consumidoras, os profissionais de marketing as tratam como seres humanos
plenos: com mente, coracdo e espirito. Cada vez mais, os consumidores
estdo em busca de solugbes para satisfazer seu anseio de transformar o
mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam
empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justica social,
econdmica e ambiental em sua missdo, visao e valores. Buscam nao apenas

satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos
produtos e servigos que escolhem. (KOTLER, 2010, p.1).

Kotler (2010) descrevia que como marketing 2.0 era orientado para o consumidor o
3.0 também tem essa mesma caracteristica, mas que as empresas que utilizam
desse ultimo tém uma contribuicdo maior em termos de misséo, visao e valores e
apresenta a sociedade solucdes para resolver problemas acreditando que os
consumidores sdo seres humanos completos e que outras necessidades e
esperancas jamais poderédo ser negligenciadas.
O marketing colaborativo é o primeiro elemento basico do Marketing 3.0. As
empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo. N&o
conseguirdo fazé-lo sozinhas. Em uma economia interligada, precisam
colaborar umas com as outras, com seus acionistas, com seus parceiros de
canal, com seus empregados e com seus consumidores. O Marketing 3.0

representa a colaboragdo de entidades de negécios que compartilham
conjuntos semelhantes de valores e desejos. (KOTLER, 2010, p. 6).

Ademais, a administracdo de marketing traz o conceito em que as empresas
deveriam ser orientadas para o cliente e para o mercado. Mas havia pouca mengao
a tépicos que se tornaram fundamentais como segmentacdo e posicionamento. As
empresas agora vendem produtos e servigos por meio de uma grande variedade de
canais diretos e indiretos. A propaganda de massa ja ndo é mais tao eficiente quanto

antes.
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As organizacdes estdao explorando novas formas de comunicagdo, como a
experiéncia, o entretenimento e o marketing virtual. Os clientes estdo cada vez mais
dizendo as empresas que tipos de produtos ou servicos desejam e quando, onde e
como querem adquiri-los. (KOTLER; KELLER, 2006)

Em resposta, as empresas passaram da gestdo de produtos para a gestdo de
clientes, compilando bancos de dados sobre clientes individuais para que possam
conhecé-los melhor e desenvolver ofertas e mensagens personalizadas. Manter
contato proximo com o cliente e criar solugbes mais satisfatorias para as
necessidades deles. (KOTLER; KELLER, 2006)

As empresas estdo menos voltadas para a padronizacdo de produtos e servigos e
mais para a customizacgéo. Tais instituicbes adotaram uma visao clara da dire¢ao
adequada que suas marcas deveriam tomar, desafiando as convencdes do
marketing mediante a inovacdo em produtos, propagandas ou em algum outro
aspecto do marketing. (KOTLER; KELLER, 2006)

A medida que as empresas mudam, a organizacdo de marketing também se altera.
O marketing ndo é mais um departamento responsavel por um numero limitado de
tarefas, € uma iniciativa que envolve a empresa como um todo e direciona sua visao,

sua missao e seu planejamento estratégico. (KOTLER; KELLER, 2006)

Gorz (2005) destaca em sua obra o esforco na alocacdo de recurso na producéo,
gue a maior parte dos recursos € direcionado principalmente aos elementos
culturais, ou seja, ao marketing de relacionamento ao cliente:
Os gastos de producdo de mercadorias (matéria-prima e mao-de-obra)
representam hoje aproximadamente 25% dos custos; uma significativa
parcela dos outros 75% ¢é empregada no processo de circulacdo de
elementos culturais, por meio das estratégias demarketing. A Microsoft, por

exemplo, dedica algo em torno de 30% do seu lucro a publicidade e
aomarketing (GORZ, 2005, p.45).

Ja para Silva (2007), a explora¢cdo do emocional € algo fundamental na hora de
estabelecer as relacbes com os clientes; em todas as areas é de grande
importancia, envolvendo assim os sentidos da sua embalagem aos elementos

guimicos agregando valor ao seu produto:
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Mais uma vez, a reproducdo do fetiche se instaura por meio dos simbolos
culturais,isto €, ao se transformar em conserva, 0 péssego ganha outro
status; com 0s conservantesquimicos, a embalagem, o rétulo, como aponta
Kotler, o péssego pode agora ser diferenciado ndoapenas por critérios
funcionais, mas também por apelos psicolégicos, ganhando assim
asorganizagdes um valor adicional por estes atributos. (SILVA, 2007, p.73).

As atividades de marketing incluem decisdes sobre quem a empresa deseja ter
como cliente, que necessidades deve satisfazer, que produtos e servigos deve
oferecer, como deve definir seus precos, que informacdes deseja enviar e receber,
gue canais de distribuicdo deve usar, e que parcerias deve estabelecer. (KOTLER,;
KELLER, 2006).

As acdes de marketing s6é obtém sucesso quando todos os departamentos da
empresa trabalham juntos para atingir as metas, € necessario criar valor para o
cliente, satisfazendo-o. Para satisfazer e superar as expectativas dos clientes é
imprescindivel que as empresas mudem constantemente e com rapidez. (KOTLER;
KELLER, 2006).
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1.2 MARKETING DIGITAL
1.2.1 Conceitos

O marketing digital, como qualquer outra ferramenta do marketing, desenvolveu-se
com a necessidade do publico alvo, principalmente com a popularizacédo da internet,

abrangendo a maioria da sociedade, independentemente da sua classe social.

Segundo Drubscky (2018):

O Marketing Digital surgiu no final do século XX, quando a internet comecgou
a se popularizar em todo o mundo. Sua definicdo consiste no conjunto de
acOes produzidas por uma pessoa ou empresa com 0 objetivo de criar
relacionamentos, novos negdcios e posicionamento de uma identidade na
rede. (DRUBSCKY, 2018, p.8).

A internet surgiu com a expansdo de alguns conceitos basicos de redesde
computadores: compartiihamento de recursos e alta confiabilidadeecondémica,
explica Sueli Amaral (2004, p. 33).

Segundo Chleba (2000), a grande forca do marketing nainternet, ou digital, esta na
interatividade, na qual trata a exigéncia constantedos clientes e esta deve ser
percebida como informagdo por meiodessa troca de dados que a internet

disponibiliza.

Sueli Angélica afirma que:

Ao considerar que marketing pode ser aplicado em todos os setores, pode-
se por extensdo entender como e —marketing o uso da internet e das
tecnologias digitais relacionadas para a realizagdo das atividades de
marketing. Para efeito pratico trata-se do aproveitamento dos novos
recursos de divulgagdo, promocdo, publicidade e prestacdo de servigcos
facilitados e viabilizados pelo advento das tecnologias de comunicacdo de
dados via internet. (SUELI ANGELICA, 2004, p.51).

Segundo Jamil (2001), a internet é um elemento fundamental na estratégia do
mercado, e se uma determinada empresa queria manter de forma competitiva no

mercado ela tem que usufruir dessa ferramenta como recursos.

O marketing digital fundamenta-se na aplicacdo das ferramentas do marketing no
ambiente digital, usando principalmente a internet sendo a maior rede de interacdo
no tempo atual. E a partir dessa interligacdo entre a rede e o posicionamentode

marketing que € possivel construir no ambiente digital umamarca forte online.

Segundo Kotler (2006):
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O impacto da tecnologia digital também atingiu em cheio as empresas. A
maneira de fazer negécios estd mudando com o desenvolvimento
tecnoldgico. Na Internet, as empresas tém um espaco virtual em que podem
atender aos seus clientes. Mais do que isso, toda a estrutura de uma
empresa pode mudar com a atuacgédo digital, da logistica a comunicacédo. Se
antes uma loja, em um ponto de venda real, requeria uma localizacao
nobre, este valor deixa de ter importancia na rede. O fator “proximidade”
deixa de existir: agora, o consumidor estd & mesma distdncia de uma
empresa e todas as suas concorrentes - apenas um clique. (KOTLER, 2006,
p.05).

Segundo VAZ (2008; p.54) “o marketing destes novos tempos interage com o
consumidor de maneira completa e faz dele, em tempo real, seu objeto de estudo e
de direcionamento de suas taticas”.
“O marketing digital permite que as empresas aprimorem o relacionamento
com seus clientes, pois a utilizac@o de ferramentas de comunicacéo digital,
como o e-mail marketing, ou entdo estratégias interativas, como féruns ou
enquetes, proporcionam uma aproximagdo dos usuarios com a empresa e

familiarizagdo com os produtos/servigos. E o primeiro passo para a compra.”
(MORAES, 2006).

Ainda com uma visdo mais ampla do marketing digital o engenheiro eletrbnico,

Okabe (2009)define marketing digital como:

Marketing Digital sdo acBes de marketing que utilizam meios digitais como
plataforma principal da estratégia de marketing. E mais abrangente do que o
marketing online, pois este engloba as ac¢des realizadas na internet. O
marketing digital também engloba a¢bes em midias digitais como
quiosques, TV digital, celulares, etc. Com o avanco da conexdo web, em
breve todo aparelho digital ja estard conectado na internet, portanto
marketing digital e marketing online serdo a mesma coisa. (OKABE, 2009).

1.2.2 Ferramentas

O marketing digital, como qualquer outra area do marketing, tem suas ferramentas
gue ajudam no desenvolvimento das relagcbes entre empresas e consumidor.
Marques (2014) na sua obra descreve as ferramentas utilizadas no marketing digital

e 0s métodos mais coerentes de sua aplicacao:

Recuero(2009) apresenta que a caracteristica da internet € interligar os diversos
pensamentos através da interacdo e constituicdo de lagos sociais. As construcoes
indenitarias, onde sédo formadas personalidades onlineatravés dessas ferramentas, é
uma necessidade da nossa sociedadeatual, Assimcomo as pessoas, as empresas

encontram a mesma necessidade, jA queseu publico-alvo se deslocou para esse
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ambiente e gera |4 interacdes.Ainda sobre essa presenca online, sobre essa
personalidade construidadigitalmente, quando se trata de empresas, € preciso
lembrar quemesmo se aempresa nao crie oficialmente seu site proéprio, perfil
emredes sociais ou atue na Internet, sua marca pode ja estar l4. Seus
consumidoresprovavelmente jA comentam sobre ela e sua auséncia podeser uma

falha grave, ja que ela esta impossibilitada de se comunicarcom eles.

Os microempreendedores devidos a falta de recurso financeiro e o crescimento da
inteiragdo social a internet, acaba tendo como principal ferramenta as redes sociais
para desempenhar o seu papel empreendedor. Os aplicativos como Instagram e
WhatsApp vem a substituir os catalogo e sendo ferramenta de pedidos de produtos
e servicos, demonstra uma saida de baixo custo e muita cbmoda. Esse mecanismo
ndo esta apenas vinculado aos micros e pequenos, muitas empresas de médio e
grande porte, por questdo de exigéncia do mercado, estd que adaptar-se a esse

novo modo de interacdo entre empresa e cliente.

Segundo Kotler (2006):

Desde o inicio do ano 2000, a tecnologia da informacédo penetrou o mercado
mainstream, transformando-se no que consideramos hoje a nova onda de
tecnologia. Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite a
conectividade e a interatividade entre individuos e grupos. A nova onda de
tecnologia é formada por trés grandes for¢as: computadores e celulares
baratos, Internet de baixo custo e fonte aberta. A tecnologia permite que os
individuos se expressem e colaborem entre si. O surgimento da nova onda
de tecnologia marca a era que Scott McNealy, CEO da Sun Microsystems,
intitulou de era da participacdo. Na era da participacdo, as pessoas criam e
consomem noticias, ideias e entretenimento. A nova onda de tecnologia
transforma as pessoas de consumidores em prosumidores. (KOTLER, 2006,
p. 06).

Kotler (2006), afirma que o marketing colaborativo € o primeiro elemento basico do
Marketing 3.0. As empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo.
N&o conseguirdo fazé-lo sozinhas. Em uma economia interligada, precisam
colaborar umas com as outras, com seus acionistas, com seus parceiros de canal,
com seus empregados e com seus consumidores. O Marketing 3.0 representa a
colaboracédo de entidades de negdcios que compartilham conjuntos semelhantes de

valores e desejos. Além do mais pode ajudar as empresas no desenvolvimento de
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melhoras com feedback e até mesmo influenciar nos habitos de consumos dos

outros consumidores.

Outra ferramenta bastante importante do marketing digital séo leads, nas palavras
de Brasil (2015):

Leads podem ser definidos como pessoas (ou empresas) que entraram em
contato com sua empresa e tém potencial para se tornarem clientes. Ou
seja, lead é uma oportunidade de negdcio que deve ser captada e cultivada
para dar retornos efetivos. Essa relacéo entre empreendedores e possiveis
clientes é antiga e uma pratica recorrente: quem nunca foi a uma reunidao ou
um workshop e teve a oportunidade de distribuir o cartdo da sua empresa?
Ou promoveu um evento e solicitou o e-mail dos participantes, para que o
contato com os participantes e a o empreendimento seja mantido e
fortalecido? Essas sédo praticas simples e conhecidas para aumentar sua
capacidade de prospecc¢édo. (BRASIL, 2015, p.44).

Brasil (2015) relaciona as leads ao marketing na captura através da chamada
landing Page: uma pagina digital na qual as pessoas entram em contato com sua
empresa, realizam uma cadastro e recebem informacgdes acerca de determinado
servigcos ou produtos. Geralmente utilizado de algo gratuito como gatilho para que os
visitantes engajem no processo. Esse “brind” pode ser um e-book, um whitepaper ou
mesmo videos que ensinam a fazer determinada acdo. A parte desse momento é
importante que as empresas saibam transformar as leads em um potencial cliente.
Na outra mao, é preciso também identificar os ndo qualificados: aqueles contatos
gue nédo irdo se tornar clientes, seja porque eles ndo atendem o perfil da sua
empresa, ou ndo estejam dispostos a pagar pelo que vocé acha que seu servico

vale, por exemplo.
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1.2.3 Midias Sociais

Uma das coisas que veio a ser comum antes de alguém fazer uma compra,
principalmente, na da internet é buscar de opinides de alguém que fez o uso desse

produto ou servigco. Nas palavras de Kotler (2006):
A medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0s
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com
suas opinides e experiéncias. A influéncia que a propaganda corporativa
tem em moldar o comportamento de compra diminuira proporcionalmente.
Além disso, os consumidores estdo participando mais de outras atividades

como videogames, assistindo a DVDs e usando o computador; portanto,
estdo expostos a menos anuncios. (KOTLER, 2006, p. 07)

Por isso a grande necessidade das empresas e microempresas esta sempre
antenada ao mundo virtual, seja para oferecer comodidade, seja para acompanhar a
sua imagem diante dos consumidores. A opinido de um consumidor esta pesando

cada vez mais do que aquele divulgada pela propria instituicéo.

Dentro das Midas Sociais as redes sOcias ganham grade espaco a cada dia que
passa, tornando umas das principais ferramentas de marketing do mundo
contemporaneo. Tém como definicdo, relacbes estabelecidas entre individuos que
possuem interesses em comum num mesmo ambiente, na internet, as redes sociais
sé&o conhecidas como comunidades de relacionamento on-line, as quais permitem
gue 0s usuarios se comuniquem e trocam informac6es de conhecimento uns com

outros.

Segundo Telles (2010):

Facebook, Orkut, MySpace, entre outros = Redes Sociais ou como
chamava —se em 2005, sites de relacionamento. Twitter (microblogging),
Youtube (compartilhamento de videos) SlideShare (compartiihamento de
apresentacdes), Digg (agregador), Flickr (compartiihamento de fotos), entre
outros + Redes Sociais = Midias Sociais ou como chamava-se em 2005,
novas midias. (TELLES, 2010).

Telles (2010) afirma que as redes sociais seriam uma categoria das midias sociais e
gue seriam focadas em manter ou criar relacionamentos em base a assuntos em
comum, como Orkut, Facebook, MySpace. J& as midias sociais seriam 0 que muitos
ainda chama de “novas midias”, como Twitter, Youtube, SlideShare, Digg, Delicious,

enfim, servicos que tenham como objetivo o compartilhamento de conteudo.
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Vaskis (2009),afirma que infinidade de relagdes simultaneas que a internet permite
criar entre 0os usuarios, analisar e conhecer o perfil dos consumidores perde a
simplicidade que costumava ter. Aquele mesmo sujeito que possui um blog sobre
musicas também tem o hobby de comparar precos de vinhos na rede e de ler a

versao online de determinado jornal, assumindo assim diversas facetas virtuais.
“Os recursos on-line funcionam melhor ou pior de acordo com os objetivos
de cada anunciante. Para ativacdo de eventos, as redes sociais se
mostraram uma excelente ferramenta. Ja para causar impacto, os formatos
de rich media, incluindo videos, funcionaram muito bem, os banners
também atenderam de maneira eficiente aos clientes que estavam em

busca de visibilidade.” (APELBAUM, apud WELLING, DORES, MALLOZI
20009).

Recuero (2009), define a rede social como a interacdo de dois elementos: atores
(pessoas, intuicdo ou grupos) que pode ser representado por um weblog, twitter ou
até mesmo um perfil de Instagram, que sao espacos de inteiracdo onde os atores
expressar elementos de sua personalidade ou individualidade e, também, por suas
conexfes que sdo geradas através lacos sociais, que, por sua vez sédo formadas

através de interacdo entre os atores.
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1.2.4 Instagram

O Instagram € a ferramenta principal desse estudo, nela que sera realizada a
observacdo das lojas que foram selecionadas, uma ferramenta de grande
importancia para aqueles que empreendem no tempo atual, principalmente, devido

aos avancos da tecnologia.

Sulz (2018), afirma no seu trabalho que nenhuma rede social cresce tanto quanto o
Instagram. E ainda que essa midia é a aposta de muitos especialistas da area para
ter um uma vida longa no mundo digital. Os usuarios estdo por la e com certeza
seus concorrentes também. Sao cerca de 800 milhdes de usuarios, sendo que

desses, pelo menos 80% seguem ativamente empresas por la.

Muniz (2018), considera o Instagram como uma das principais redes sociais no
mundo e uma das que mais cresce. Ele € uma rede social de descoberta, ja 0
Facebook as pessoas tendem a ser mais restritas, mantendo relacionamento e
engajamento com circulos mais fechados. Mas no Instagram esse comportamento é

diferente. Os usuarios, constantemente, procuram novos perfis para seguir.

O Instagram atingiu, em abril de 2017, a marca de 700 milhdes de usuarios
ativos. Além disso, a propria empresa revelou em relatério que mais de 400
milhdes desses usudrios se conectam diariamente a rede. O crescimento da
sua base de usuarios esta acontecendo de maneira impressionante, como
podemos ver no grafico a seguir: O Brasil tem uma parcela grande de
participagdo nesses nlmeros. Somos 0 terceiro pais com o maior ndmero
de usuarios ativos na rede social, ficando atras apenas de Estados Unidos e
Russia. (MUNIZ, 2018, p.06).
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Gréfico 01- Namero de usuarios ativos mensais Instagram de janeiro de 2013 para junho de
2018 (em milhdes).
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Fonte: Statista (2018).

Uma das principais ferramentas que esta disponivel no Instagram é o Stories que
nas que de Muniz (2018), destaca que ono fim de 2016, o Instagram langou uma
ferramenta chamada Instagram Stories. As historias ddo aos usuarios uma
plataforma de compartiihamento de publicacdes que ficam disponiveis para

7z

visualizagdo por apenas 24 horas. Essa ferramenta é uma solugdo para quem
precisa fazer vérias publicacbes em sequéncia, o que é conhecido como
overposting. Desse modo vocé pode compartilhar varias imagens e videos curtos
sem lotar o feed do Instagram. O Instagram Stories € uma excelente ferramenta para
criar o senso de intimidade do seu publico com a empresa. Assim como foi citado na

sessao de videos, vocé pode utiliza-lo para mostrar o “por tras das cameras”.
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1.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

1.3.1 Conceitos

Antes de irmos a fundo sobre o comportamento do consumidor, é preciso entender e
compreender 0 que seria a palavra consumidor, pois € nesse elemento que
desenvolvera esse capitulo, sendo entdo o ponto de partida para uma analise breve

do comportamento do mesmo.

Para Karsaklia (2000):

O consumidor é apenas uma parte do ser humano. O consumidor é uma
parte de todos nds. E como todos nés, como todos humanos, o consumidor
tem |4 suas motivacdes para a busca de determinadas ambicfes, para a
conquista de determinados espacos, para a realizagbes pessoais.
(KARSAKLIAN, 2000, p.11).

Ja nas palavras de Engel, Blackwell e Miniard (2000), o consumidor € visto como
aguele que compreende as atividades diretamente envolvias na obtencdo, consumo
e descarte de produtos e servigos, incluindo o processo de decisdo que precede e
segue estas acdes. Ha uma relacdo, entdo, com um processo que envolve desde a

compra de um produto ao servico até o seu descarte, passando pelo consumo.

Talvez o primeiro ponto que h& de se entender em relacdo ao consumidor seja a
motivacdo. Com raras excec¢des, um ser humano ndo consumird nada se nao estiver

motivado a comprar.

Nas palavras de Serrano (2003), A Teoria de Maslowe McGregor cita o
comportamento motivacional, que € explicado pelas necessidades humanas.
Entende-se que a motivacéo é o resultado dos estimulos que agem com forca sobre
os individuos, levando-os a acdo. Para que haja acao ou reacdo é preciso que um
estimulo seja implementado, seja decorrente de coisa externa ou proveniente do

proprio organismo. Esta teoria nos da ideia de um ciclo, o Ciclo Motivacional.
Esta teoria nos da ideia de um ciclo, o Ciclo Motivacional.

Quando o ciclo motivacional ndo se realiza, sobrevém a frustracdo do
individuo que podera assumir varias atitudes:

1. Comportamento ilégico ou sem normalidade;

2. Agressividade por ndo poder dar vazao a insatisfacéo contida;

3. Nervosismo, insbnia, distlrbios circulatérios/digestivos;

4. Falta de interesse pelas tarefas ou objetivos;
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5. Passividade, moral baixo, ma vontade, pessimismo, resisténcia as
modificagdes, insegurancga, ndo colaboracéao, etc.

Para Serrano (2003):

A teoria de Maslow é conhecida como uma das mais importantes teorias de
motivacdo. Para ele, as necessidades dos seres humanos obedecem a uma
hierarquia, ou seja, uma escala de valores a serem transpostos. Isto
significa que no momento em que o individuo realiza uma necessidade,
surge outra em seu lugar, exigindo sempre que as pessoas busquem meios
para satisfazé-la. Poucas ou nenhuma pessoa procurara reconhecimento
pessoal e status se suas necessidades basicas estiverem insatisfeitas.
(SERRANO, 2003, p.67).

Figura 1— Piramide de Maslow: Hierarquia das Necessidades

~ Realizagio
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Moralidace,
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r 'm' m‘ .
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respeite dos outros, respeito aos omus.
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Amizade, familia, intimidade sexual

Seguranca do eorpo, da emprego, de recursos

da moraiidade da famllla, da saﬁde, da mmiedade. :.ec_essidades
' asicas

Necessidades
Auto-Realizagio

MNecassidades
Psicoldgicas

Fonte: www.psicosmica.com/2012/06/psicologia-humanista.html

A motivacdo envolve atividades que nos levam a um determinado objetivo. Podemos
nos tornar motivados ou estimulados por meio de necessidades internas ou externas

gue podem ser de carater fisioldgico ou psicoldgico.


http://www.psicosmica.com/2012/06/psicologia-humanista.html
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1.3.2 Fatores queinfluenciam

Solomon (2008), afirma que um dos principais aspectos do estudo do
comportamento do consumidor na atualidade € o fato de que os compradores
geralmente adquirem produtos mais pelo que representam do que por causa das
utilidades que possui, tendo em vista que as caracteristicas basicas de determinado
produto deixam de representar um fator importante, no sentido de estimular ou ndo a
compra pelo cliente. Assim, é importante a compreensdo do comportamento do
consumidor, tendo em vista que o0 mesmo nao é conhecedor de seus motivos mais
profundos ou daquilo que pode influencia-lo na opcdo por um produto ou servigo.
Esta compreensdo ocorre mais facilmente através dos fatores motivacionais,

culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

No contexto empresarial da atualidade, observa-se que a cultura € um fator que
influencia intensamente os habitos de compra de uma pessoa, tendo em vista que
os valores e crencas surgidos em uma sociedade, o ambiente familiar e o convivio
em instituicbes como escola e igreja, contribuem fortemente para a formacao dos
habitos de compra. Assim, a cultura é um fator que exerce poderosa influéncia sobre
0 comportamento do cliente, por causa dos valores e crencas existentes em um
contexto social. Este aspecto sugere que um consumidor ndo deve ser considerado
iIsoladamente, mas sim levando em conta todo 0 seu meio social para a elaboracéo
de uma estratégia de marketing bem-sucedida.
A cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos da
pessoa. A medida que cresce, a crianca adquire certos valores, percepcdes,
preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituigées.
Cada cultura é constituida por subculturas, que fornecem identificacédo e
socializacdo mais especifica para seus membros. Pode-se classificar

subculturas a partir da nacionalidade, religido, grupos raciais e regides
geogréficas. (KOTLER; KELLER, 2006, p.183).

No estudo do comportamento do consumidor, os fatores sociais, representados
pelos grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status, influenciam fortemente a

decisdo de compra dos individuos.

No estudo do comportamento do consumidor, os fatores sociais,
representados pelos grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status,
influenciam fortemente a decisdo de compra dos individuos. [...] 0os grupos
de referéncia de uma pessoa sédo aqueles que exercem alguma influéncia
direta (face a face) ou indireta sobre atitudes ou comportamento dessa
pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sobre uma pessoa sao
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chamados grupos de afinidade. Alguns grupos de afinidade s&o primarios,
como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com os quais a
pessoa interage continua e informalmente. As pessoas também pertencem
a grupos secundarios, como grupos religiosos e profissionais e associacfes
de classe, que normalmente sdo formais e exigem menor intera¢édo continua
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 185).

Ao longo da prépria vida, os individuos atravessam fases distintas que geram
comportamentos de compra diferenciados. Ao longo do tempo verificam alteracdes
nos habitos e o surgimento de novas expectativas provenientes da maturidade.
Existem aspectos pessoais que influenciam mais fortemente a vida das pessoas,
como idade e ciclo de vida, ocupagdo, situacdo econdmica e estilo de vida,
personalidade e autoimagem.
Referindo-se a autoimagem e personalidade, Kotler e Keller (2006, p. 193)
observam que: [...] quando usamos o termo personalidade, queremos dizer
caracteristicas psicoldgicas distintas que levam a reacdes relativamente
coerentes e continuas no ambiente. A personalidade é normalmente
descrita em termos de caracteristicas como autoconfianga, dominio,
autonomia, submisséo, sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade. A
personalidade pode ser uma variavel Util para se analisar o comportamento
do consumidor, uma vez que o0s tipos de personalidade podem ser
classificados com precisdo e que existem fortes correlacdes entre certos

tipos de personalidade e as escolhas de produtos e marcas. (KOTLER;
KELLER, 2006, p.193).

A motivacao representa um momento de tensdo psicologica que precede e prepara
a pessoa para agir, ocorrendo a partir do surgimento de uma necessidade, que
estimula um fator externo ou interno a pessoa, levando a pessoa a agir apos a
identificacdo de uma necessidade, buscando reduzir a tenséo, que elimina a referida

necessidade inicial.

Souza, Farias e Nicoluci (2009), destaca as atitudes s&o predisposicoes,
sentimentos e tendéncias relativamente consistentes de um individuo em relacdo a
uma determinada situacdo ou a um objeto. Por ser predisposi¢cdo para uma acéo, a
atitude serve de referéncia para o consumidor avaliar um produto de maneira
positiva ou negativa, proporcionando a proximidade ou afastamento do consumidor

em relacdo a este.
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1.4 EMPREENDEDORISMO

1.4.1 Conceito de Empreendedorismo

Para melhor falar do empreendedorismo, € preciso buscar o seu conceito, e
principalmente na sua literalidade. Com esse pressuposto, a descricdo de Barreto
(1998) é de grande valia para o entendimento dessa palavra:

O vocabulo é derivado da palavra imprehendere, do latim, tendo o seu
correspondente, “empreender”, surgido na lingua portuguesa no século XV. A
expressao “empreendedor”, segundo o Dicionario Etimolégico Nova Fronteira,
teria surgido na lingua portuguesa no século XVI. Todavia, a expressao
“‘empreendedorismo” foi originada da traduc&o da expressao entrepreneurship
da lingua inglesa que, por sua vez, é composta da palavra francesa
entrepreneur e do sufixo inglés ship. O sufixo ship indica posi¢céo, grau,
relacdo, estado ou qualidade, tal como, em friendship (amizade ou qualidade
de ter amigo). O sufixo pode ainda significar uma habilidade ou pericia ou,
ainda, uma combinacdo de todos esses significados como em leadership
(lideranca=pericia ou habilidade de liderar). (BARRETO, 1998, p.189-190).

Ja nas palavras de Schumpeter (1988), o empreendedorismo € um processo de
“destruicdo criativa”, através da qual produtos ou métodos de producao existentes

sdo destruidos e substituidos por novos.

Schumpeter (1988), ainda afirma que o empreendedorismoé responsavel pela
promocédo das empresas inovadoras, pois as empresas € que impulsionam as novas
solicitagdes do mercado. Aomesmo tempo, orienta 0s agentes econdmicos para as
novas preferéncias dos clientes. A verdadeira concorréncia esta entre asempresas
inovadoras que geram esses novos produtos, que ao mesmo tempo retiram do

mercado os antigos que deixa de ser interessante ao mercado.

Ja outro fator que esta ligado diretamente ao empreendedorismo, Schumpeter
(1988, p. 48) descreve o empreendedor como: “o0 empreendedorpromove a
inovacdo, sendo essa radical,pois destr6i e substitui esquemas de producdo

vigentes.Baseado nessa premissa nasce o conceitode destruicdo criativa”.

Ja para Dolabela (2006), é o processo de transformacéo do sonho em realidade, ou

seja, a realizacao pessoal do empreendedor.
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Para Barreto (1998):

“empreendedorismo € habilidade de criar e constituir algo a partir de muito
pouco ou de quase nada”’. E o desenvolver de uma organizagdo em oposi¢cao
a observa-la, analisa-la ou descrevé-la. (BARRETO, 1998, p.190).

Segundo Dornelas (2008), o empreendedor é aquele individuo que tem a percepcao
de detectar uma oportunidade e cria um negocio para capitalizar sobre ela,
assumindo riscos calculados. Em qualquer definicho de empreendedorismo,
encontram-se, pelo menos, 0s seguintes aspectos referentes ao empreendedor: 1)
tem iniciativa para criar um novo negoécio e paixao pelo que faz; 2) utiliza os recursos
disponiveis de forma criativa, transformando o ambiente social e econdmico onde

vive; 3) aceita assumir os riscos calculados e a possibilidade de fracassar.

Como foi antes exposto, o empreendedorismo esta intimamente ligado a palavra
lideranca, ou seja, tomada a frente da sua situacdo em busca de um ou mais
objetivos. Com isso, o papel do empreendedor ganha cada vez mais importancia no
sistema capitalista de interacdo social, com isso as palavras de Hisrich& Peter

(2004) descreve bem isso:

“O papel do empreendedorismo no desenvolvimento econémico envolve mais
do que apenas o aumento de producéo e renda per capita; envolve iniciar e
constituir mudangas na estrutura do negécio e da sociedade” (HISRICH,;
PETER, 2004, p.33).

Segundo Chagas (2000), o empreendedor ndo deve apenas a se apegar ao
conhecimento cientifico na hora de ir ao mercado de forma demasiada, mas sim ir a
campo para acertar e errar para com isso pode se desenvolver de forma completa

aprendendo no cotidiano a arte do empreendedorismo.

Drucker (1998) nao vé os empreendedores com algo que pode trazer mudanca, mas
sim alguém que pode aproveitar as oportunidades que toda a mudanca social

oferece, como na tecnologia, preferéncias dos consumidores, na horma social etc.

Segundo Chiavenato:

“‘uma pesquisa feita 2001, envolvendo cerca de 29 paises, sobre a populagéao
entre 18 e 64 anos que se dedicam ao empreendedorismo, o Brasil aparece
em 5° lugar com o percentual de 14,2% da populagédo. O Brasil ocupa a 152
posi¢cdo do Ranking do Empreendedorismo por Oportunidades e a 42 posigao
no Ranking do Empreendedorismo por Necessidades, segundo pesquisa da
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GEM - Global Entrepreneurship Monitor realizada em 2005 Em 36 paises”.
(CHIAVENATO, 2004, p.11).

Chiavenato (2004), descreve a populacdo brasileira como uns dos maiores
aproveitadores das oportunidades em que as circunstancias Ihe proporcionam,
descrevendo com um empreendedorismo por necessidade, que as oportunidades
sédo diminuidas em algumas areas de atuacdo for¢ca de alguma forma a busca por

empreendimento.

Ainda, Chiavenato (2004), descreve o espirito empreendedor como a forgca motriz da
economia que alavanca os recursos, que impulsiona os talentos e dar dinamica as
ideias. Ele €& quem fareja as oportunidades que precisa ser muito rapido,
aproveitando as oportunidades fortuitas, antes que outros aventureiros o fagam. O
empreendedor é a pessoa que inicia e/ ou opera um negdcio para realizar uma ideia

ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades e inovando continuamente.

Hisrich& Peter (2004), traz na sua obra o quadro que apresenta o comparativo das
habilidades técnicas, administrativas empreendedoras das pessoas que ele

considera necessaria dos empreendedores.



Tabela 02: Habilidades necessarias dos empreendedores
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Habilidades técnicas

Habilidades Administrativas

Habilidades Empreendedoras
Pessoais

Redacio
Expressdo oral

Monitoramento do ambiente
Administracio comercial
técnica

Tecnologia

Interpessoal
Capacidade de ouvir

Capacidade de organizar
Construcao de rede de relacio-
namento

Estilo administrativo

Treinamento

Capacidade de trabalho em
equipe

Planejamento ¢ estabelecimen-
to de metas

Capacidade de tomar decisoes
Relacdes humanas

Marketing

Financas

Contabilidade

Administracio

Controle

Negociagao

Lan¢amento de empreendi-
mentos

Administracio do crescimento

Controle interno e de disciplina

Capacidade de correr riscos
Inovacao

Orientagdo para mudancas
Persisténcia

Lideranca visiondria
Habilidade para administrar
mudancas

Fonte: Hisrich& Peter (2004, p. 39).

1.4.2 Motivagdes dos empreendedores

As motivagbes que faz a pessoa buscar o empreendedorismo sao diversas, mas
muitas vezes existe um padrdo que faz a pessoa sair do ponto de conforto e ir em

direcdo a essa aventura que € o empreendedorismo.

Baggio (2014), classifica os principais fatores que motivamos empreendedores,

citandos os seguintes:

e Fatores pessoais: desejo de realizacdo pessoal, insatisfacdo no trabalho,
desejo de ganhar dinheiro, desejo ardente de mudar de vida ou mesmo o
fato de ser demitido de seu emprego;

e Fatores ambientais: analisar e identificar oportunidades de negécios ou a
possibilidade entrar um projeto;

e Fatores sociologicos: possibilidade de ter um grupo de pessoas
competentes com caracteristicas semelhantes, influéncia de parentes ou
modelos ja desenvolvidos na familia.
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1.4.3 Micro empreendedorismo

Silva (2003), traz que a insercao na atividade econémica como microempresarios ou
por conta-prépria tem sido um dos principais meios dos trabalhadores adquirirem
seu sustento frente a que dado emprego formal no Brasil. Essas atividades séo
responsaveis pela maior parte dos postos de trabalho gerados nos anos 90 e ja

absorvem mais de um terco dos trabalhadores ocupados.

1.4.4 Dificuldades do microempreendedor

Sem duvida, umas das maiores dificuldades do microempreendedor no Brasil € a

falta de incentivo financeiro para o desenvolvimento de sua atividade.

Segundo De Soto (2000), as microempresas, contudo, ndo possuem ativos que
sirvam como colateral para o empréstimo ou, quando os possuem, 0s valores dos
seus ativos sdo baixos, devido & mé definicdo dos seus direitos de propriedade. O
racionamento de crédito enfrentado pelos microempreendedores informais é
decorrente, principalmente, da falta de colateral reconhecido pelo mercado de
crédito formal. O resultado disso € que grande parte dos micros e pequenos
negdcios nao tém acesso ao crédito privado ou o tém a um custo extremamente alto
microcrédito é, portanto, um instrumento destinado as camadas mais pobres, que

nao tém acesso ao mercado de crédito formal.

Os programas de crédito que atendem a esse setor da economia ainda sao muitos

restritos, acolhendo uma quantidade pequena de empreendedores.

Os limitadores do crescimento das operac¢des de microcrédito estdo relacionados a

metodologia de concessao do crédito que eleva 0s custos operacionais.

Se por um lado a tecnologia de microcrédito se adapta a realidade dos clientes de
baixa renda, por outro, oS custos operacionais que encarecem a taxa de juros

representam um problema a ser enfrentado por essas instituigoes.
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Azevedo (2006),identificou que os empresarios das favelas do Rio de Janeiro que
iniciaram suas empresas com capital proprio apresentaram ganhos 16% maiores do
gue empresarios que obtiveram empréstimo para capital inicial e de 10% maior do
gue aqueles que n&o necessitaram de capital inicial. Os efeitos do capital inicial e da

restricdo de crédito foram maiores nos quantis mais elevados.

A falta de incentivo e também as taxas elevadas nos empréstimos para esses
microempreendedores, certamente € umas das maiores dificuldades para o seu

desenvolvimento e sustentabilidade durante o seu periodo vida.
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2 METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo mostrar os processos metodologicos utilizados para
compor a pesquisa, 0 capitulo contem informagdo como natureza da pesquisa,

instrumento de coleta e dados e publico alvo da pesquisa.

Mas antes é necessaria uma contextualizacdo sobre o método e metodologia.
Segundo Lakatos & Marconi (1992), o método é o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, commaior seguranca e economia, permite alcancar o
objetivo - conhecimentos validos e verdadeiros -, tracando o caminho a ser seguido,
detectando erros e auxiliando as decisdes do cientista.

Segundo Reis (2008), a palavra metodologia € constituida por trés termos cuja
origem vé do grego, meta que significa amplo, odos que significa caminho e logos
gue pode ser traduzido como estudo. Desta forma, a metodologia € um estudo que
tem por proposito abordar um determinado problema e direcionar um caminho para

atingi-lo os objetivos.

2.1 TIPOS DE PESQUISA

Com o grande numero de lojas virtuais oferecendo produtos do mesmo seguimento,
os microempreendedores devem buscar diferenciais competitivos para se destacar
frente a seus clientes, na tentativa de atrair e manter, o que nos dias de hoje, tornou-

se tarefa dificil.

Para satisfazer o cliente, € necessaria que a empresa busgque um bom
relacionamento com eles, assim como, uma estratégia bastante eficaz do seu
marketing digital a fim de aproximar e satisfazé-lo, que € o principal foco das
empresas, com isso a pesquisa aqui trabalhada, sera de forma descritiva a
relacionar as variaveis a fim de posicionar sobre o nivel de adesdo dos
microempreendedores no municipio de Feira de Santana ao marketing digital e

também as possibilidades ofertadas por ele.

Quanto aos meios, a pesquisa foi desenvolvida de forma bibliografica com os

principais autores sobre os assuntos, a fundamentagdo tedrico-metodolégica do
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trabalho foi realizada investigagdo sobre o0s seguintes assuntos: marketing,

empreendedorismo, comportamento do consumidor e marketing digital.

A pesquisa, também, foi realizadaem campo, pois foram coletadas informacdes de
mercado que permitirdo ter uma ideia sobre nivel de adesdo dos

microempreendedores ao marketing digital e suas possibilidades.
Para a realizacao da pesquisa foram utilizados os seguintes métodos:

Método de observacao sistematica: foram observados e analisados os aspectos que
envolvem a adesdo ao marketing digital pela as microempresas do ramo vestuario
feminino, para a prestacdo de servicos com o0s clientes, com 0 suporte para O

desenvolvimento de estudo de caso.

O presente estudo foi realizado um estudo de caso de uma das microempresas
selecionada através de entrevista ao gestor da conta do Instagram, as demais

fizeram parte do estudo em geral.

Foi aplicado uma entrevista individual a determinada amostra ndo probabilistica por
tipicidade de acordo com determinado critério, o microempreendedor do ramo
vestuario femininos de Feira de Santana, pesquisa de campo sob forma de roteiro
gue visa levantar informacdesqualitativas e a respeito do problema do projeto e

realizadas a partir de entrevista individual.

Os dados serdo tratados de ambas as formas (quantitativa e qualitativa): através do
uso da estatisticadescritiva para apoiar interpretacbes e conclusdes firmadas a

respeito da andlise dos dados coletados.

Segundo Lakatos & Marconi (1992):

O que é pesquisa qualitativa? E o estudo de um objeto, buscando
interpreta-lo em termos do seu significado. Neste sentido, a andlise
considera mais a subjetividade do pesquisador. O objetivo é considerar a
totalidade, e ndo dados ou aspectos isolados.

As empresas abordadas neste estudo foram selecionadas na rede social Instagram,
na qual cresce cada vez mais o numero de lojas virtuais, ainda mais que essa midia
ja possui 800 milhdes de usuéarios e sua utilizacdo € praticamente geral sendo

presente na plataforma 80,2% dos participantes.
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Segundo as palavras de SherylSandberg, chefe de operagao do Facebook:“cerca de
dois tercos das visitas das contas empresariais do Instagram sdo de pessoas que
ainda nédo seguem esses perfis”. Desta forma, as empresas podem encontrar novos

consumidores.

2.1.1 Local do Estudo

Vérias contas foram analisadas previamente e escolhidas levando em consideracéo
a relacdo entre o numero de seguidores das paginas, cerca de 25 mil cada. Esta é
uma quantidade significativa para a dimensao da populacdo do municipio de Feira
de Santana, a qual contava uma populacdo 627.477 habitantes no ano de 2017
segundo o IBGE e também que segui no ramo do vestuario feminino o seguimento

gue domina o mercado de digital.

O municipio de Feira de Santana ocupa historicamente posicdo estratégica na
regido Nordeste e no Estado da Bahia, entrecruzada por rodovias. Ele se constitui
num importante eixo rodoviario do pais, do Nordeste e do Estado da Bahia. Esta
caracteristica de encruzilhada de estradas foi, no passado, ponto-chave na formacao
da cidade e, ainda hoje, € um dos fatores responsaveis pelo desenvolvimento
econdbmico e social do municipio, atraindo consumidores num processo de
crescimento urbano o que fez a cidade adquirir porte de capital regional segundo o
REGIC — Rede de Influéncia das Cidades do IBGE.

Feira de Santana possui uma microrregido com 24 municipios que chegam aos
1072.038 habitantes, sendo que alguns deles com baixa densidade de organizacao
econdbmica e, em muitos lugares, ainda ostentando enormes dificuldades para
formar sua propria matriz de producdo e de consumo mantendo relacdo de

dependéncia a economia feirense.

7

O setor terciario da cidade € o seguimento de maior importancia econdmica da
estrutura produtiva municipal em geracdo de emprego e renda. Segundo a RAIS —
Relacdo Anual de Informacfes Sociais - de 2014 existiam 6.155 estabelecimentos,
sendo 80,4% varejista e 20,6% atacadista, gerando 40.217 empregos diretos e mais

de 120 mil indiretos.
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Além de Feira de Santana ser um local estratégico para o comércio, o ramo de
vestuario feminino é o mais importante de sua categoria e vem a crescer cada vez

mais a partir de sua fusdo com as redes sociais.

Para Khaled(2017):

O publico feminino se mantém maioria nas vendas online (quando olhamos
o perfil de compra de todas as categorias), mas em especial para moda e
acessorios. Muito se da pelo aumento das vendas via dispositivos méveis
terem crescido dentre as mulheres, visto que muitas das marcas
aproveitaram o ensejo social para sair apenas das vendas offline. Para isso
adaptaram linguagem, layout, utilizam de influenciadores digitais e suas
redes sociais. O publico, em sua maioria, € jovem (de 25 a 34 anos) e
decisor da compra, embora as regides tenham perfis diferentes de consumo
de moda. (KHALED, 2017).

2.2 INSTRUMENTOS DE LEVANTAMENTO DE DADOS E ASPECTOS ETICOS

A coleta de dados foi primordialmente realizada através da observacéo do perfil de
cada pagina selecionada para esse estudo no aplicativo da rede social, analisando
as informacdes diarias das contas e as interagbes com o publico de forma
respaldada pela politica de privacidade do préprio Instagram, que ratifica o seguinte:

Ao usar 0 nosso Servico, vocé entende e concorda que estamos oferecendo
uma plataforma para vocé publicar contetdo, incluindo fotos, comentarios e
outros materiais ("Contetudo do Usuario") no Servico e para compartilhar o
Contetdo do Usuério publicamente. Isso significa que outros Usuarios
podem pesquisar por ver, usar ou compartilhar qualguer Contetdo do
Usuario que vocé disponibilize publicamente por meio do Servigo, em
consonancia com os termos e condicGes desta Politica de Privacidade e
nossos Termos de Uso. (INSTAGRAM, 2018).

Além da observacdo, foram também levantados de forma complementar alguns
dados coletados em entrevistas aos administradores dessas lojas através de
guestionarios aplicados com algumas perguntas inerentes ao nivel de utilizacdo do
marketing digital, principalmente com relacdo ao método desenvolvido com ajuda ou

nao de algum profissional da area do marketing.

Na parte principal que rege esse estudo, foi observado diariamente a movimentacao
das lojas na rede social como: a quantidade de fotos postadas, o nimero de stories
(espécie de catélogo rapido com duragédo de 24 horas) divulgando os produtos, o
namero de curtidas nas fotos, o nimero de comentario entre outros aspectos que

demonstrem o nivel do marketing digital para os empreendedores. As informacdes
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coletas foram organizadas em graficos e tabelas para melhor visualizacdo do

resultado da pesquisa.
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2.3 PROCESSAMENTO E ANALISE DE DADOS

Apoés a observacdo dos perfis nas lojas virtuais foi realizado a sua tabulacédo. Os
dados foram a em tabela contendo os principais pontos a ser observando durante o
periodo de oito dias, sendo assim, contendo todos os dias da semana de forma

proposital.

A estratégica descritiva foi utilizada para apontar o nivel de adesao ao marketing
digital e suas vertentes e para apontar comportamento predominante bem como
foram utilizadas ferramentas graficas para melhor visualizacdo das informacdes
obtidas.
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30NIVEL DE ADESAO DOS MICROEMPREENDEDORES AO MARKETING
DIGITAL NO MUNICIPIO DE FEIRA DE SANTANA:ANALISE DOS RESULTADOS

3.1 AS MICROEMPRESAS

Silva (2003), atividade econdémica como microempresarios ou por conta-propria tem
sido um dos principais meios dos trabalhadores adquirirem seu sustento frente a que
dado emprego formal no Brasil. Essas atividades sé@o responsaveis pela maior parte
dos postos de trabalho gerados nos anos 90 e ja absorvem mais de um terco dos

trabalhadores ocupados.

Como foi dito no capitulo anterior, as lojas selecionadas estdo dentro dos
parametros preestabelecidos que sdo 0s seguintes: ter uma conta na qual divulga
seus produtos na rede social do Instagram com faixa de 25 mil seguidores; esta

localizada no municipio de Feira de Santana e ser do setor de vestuario feminino.

3.1.1 Loja Ao Avesso

A loja Ao Avesso possui duas lojas fisicas, trabalha com produtos no atacado e
varejo de roupas femininas e fazendo entregas apenas no municipio de Feira de
Santana por uma taxa unica de R$ 10,00. Realiza diversos sorteios para divulgacao
de suas lojas, fazendo parceria com diversas outras lojas de diferentes seguimentos,
como exemplo, lojas de acessorios femininos, estética e alimentos, em que 0s
participantes devem curtir a foto oficial do sorteio, seguir as lojas parceiras e marcar
3 amigos nos comentarios o que atrai mais visualizadores ao perfil. Esses sorteios
sao transmitidos ao vivo pelo proprio aplicativo e cada sorteio chega a conter 12 mil

comentarios com 36 mil contas marcadas.

A conta também é utilizada para fazer divulgacdo de lancamento de novas colecdes
com base ao periodo do ano e também quando a loja oferta suas mercadorias com
desconto. Outra funcdo também de sua pagina é de divulgacdo a respeito do

funcionamento em dias atipicos como finais de semana e feriados.
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Figura 2 — Perfil da loja Ao Avesso

8 lojaaoavesso
1.865 34,5 mil 7.366
publicagoes seguidores seguindo

Enviar mensagem 8.7 || =

4\ Ao Avesso

Vestuario (marca)

§ll Atacado e Varejo

P NAO FAZEMOS RESERVA XX NAO FAZEMOS ENTREGA
Y NAO PERMITIMOS POSTAGENS DE NOSSAS FOTOS
SEM AUTORIZACAO

01 Rua Sales Barbosa, 63 -Centro (75)3022-5222

02 Rua Sales Barbosa, 175- centro (75)3223-8390, Feira

de Santana

Fonte: www.instagram.com (2018).
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3.1.2 Loja Amanda Modas

Amanda Modas é uma loja online que divulga os seus produtos pelo aplicativo que,
além de atender ao publico de toda a cidade com entrega a domicilio, também abre
a possibilidade de enviar seus produtos para todo o Brasil.com um atendimento
personalizado de 24h e utilizando o aplicativo WhatsApp como um mecanismo de
consulta de valores das mercadorias, além do préprio aplicativo do Instagram
através dos directs (O Directno Instagram permite que vocé envie mensagens para

uma ou mais pessoas).

Figura 3— Perfil da loja Amanda Modas

< amandaamodas
1.504 28,3 mil 7.241
publicagdes seguidores seguindo

Amanda Modas /)

Vestuario (marca)

% Loja Virtual

8 O melhor da moda!

-@ Valores Wpp: 75.98300-3223
» Envio para todo Brasil

fli Entrega a Domicilio

{J) Atendimento 24 horas

Feira de Santana

Fonte: www.instagram.com (2018)
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3.1.3 Loja Nuno modas

Nuno modas possui loja fisica e trabalha nos métodos atacado e varejo e possibilita
a entrega de seus produtos para todo o Brasil, realizando entregas também em toda
a cidade de Feira de Santana. Os pedidos podem ser realizados pelo proprio
aplicativo Instagram como também com auxilio do aplicativo WhatsApp. Além do
mais, utiliza o dispositivo para disponibilizar o mapa de localizacdo da loja fisica,
principalmente, aos clientes de outras cidades que ndo tem o conhecimento prévio

de sua localidade.

Figura 4— Perfil da Nuno Modas

4 nunomodas?2
12,5 mil 27,2 mil 4.101
Enviar mensagem 2|

NUNO MODAS

< MODA FEMININA «»

Atacado e varejo jjit

Enviamos para todo Brasil » §

+@ (75) 9 8108-5561 Whatsapp

3023-2604 Fixo

#usenunomoda

Rua 18 de setembro n33 - Centro, Feira de Santana

Fonte: www.instagram.com (2018).
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3.1.4 Loja Sangue Latino

A Loja Sangue Latino também trabalha nos métodos atacado e varejo e possui loja
fisica. O estabelecimento ainda trabalha com a possibilidade fazer parcerias com
guem deseja ser um revendedor das suas pecas, além de abrir todos os dias da
semana. Utiliza o aplicativo para disponibilizar aos seus clientes o horario de
funcionamento durante a semana e também em dias especiais, como feriados e

finais de semana.

A loja também na sua conta faz diversas parcerias com outras empresas do ramo do
seguimento feminino e assim realiza sorteios para ter interacdo de novos
seguidores, pois uma das regras da participacdo do sorteio é seguir e curtir o post

da loja.

Figura 5— Perfil da loja Sangue Latino

< lojasanguelatino
1.207 26,9 mil 7.017
publicagcdes seguidores seguindo
Enviar mensagem Sy v

Sangue Latino
Loja de roupas femininas
Atacado e varejo
Z& Seja nosso revendedor, pregcos especiais.
{T) Seg a Sex das 8:00 as 18:00
{0)Séb e dom.das 9:00 as 15:00
= Aceitamos todos os cartdes.
Rua Monsenhor Moises do Couto, 814, Feira de Santana

Fonte: www.instagram.com (2018).
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3.1.5 LojaFlor de Lis
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Loja Flor de Lis possui loja fisica e trabalha com as modalidades atacado e varejo e

adotou também o método de entrega dos seus produtos dentro da cidade de Feira

de Santana mediante uma taxa Unica no valor de R$ 10,00. Além de atender os

clientes através do aplicativo Instagram, faz uso de forma complementar do

WhatsApp.

O estabelecimento também faz parcerias com outras lojas do ramo feminino para

sorteio e promocgdes a fim de conquistar novos clientes.

Figura 06- Loja Flor de Lis

< flordelis.16

49‘ ;‘?.-::.:.r',,‘ 2.220 26, 3 mil
é’ .(3' " pub acoes sequidore
{154

% > Enviar mensagem

4\ Flor De Lis |

? Seu estilo é aqui!
? Atacado & Varejo
@ Whatsapp : 75 99226-3206

Praca Bernardino Bahia, 35, Feira de Santana

Fonte:www.instagram.com (2018).
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3.2ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta parte do trabalho serdo apresentados e analisados os dados levantados. Para
ilustrar o caso foi feita uma Unica entrevista, devido a inUmeras impossibilidades
referentes ao periodo de grande fluxo das lojas pesquisadas, sendo assim,uma
ilustracdo brevedo nivel de adesdo desse microempreendedor ao marketing
digital.Através dessa entrevista ao gestor da conta de umas das lojas, foi utilizado o
critério ndo contabilistico por acessibilidade, uma vez que o tempo para a pesquisa

era escassoe que outros gestores das contas nao estavam disponiveis.

3.2.1 Andlise Empirica

O primeiro aspecto a ser analisado sobre o nivel de adesdo de marketing digital, e
gue considero um dos mais relevante observado nessa semana, foi a grande
discrepancia no nimero de interacdo do publico através de comentarios nas fotos na
loja em que teve a sorteios de produtos e servicos com parcerias com outras
instituicdbes de seguimento diversos aos seus. A loja Ao Avesso e Sangue Latino
tiveram um namero superior de comentarios, 0 que proporcionou uma maior
visibilidade diante as outras lojas presentes no estudo. O numero de curtidas e
comentarios dessas lojas sdo relativamente altos e os pontos relacionados ao
marketing séo utilizados de forma ampla. Isso demonstra que as técnicas utilizadas
tém trazido retorno para as mesmas como alta promocao, ou seja, alta divulgacdo

dos seus produtos.
Nas palavras de Drubscky (2018):

As redes sociais permitem que as empresas interajam com seus clientes e
potenciais consumidores por meio de textos, videos, fotos, 4udios, etc. Isso
favorece o relacionamento e potencializa a divulgacdo da marca. Uma das
principais vantagens de se utilizar as redes sociais como aliadas na estratégia
de Marketing Digital é o fato de que muito provavelmente a sua audiéncia ja
se encontra em alguma das principais midias sociais. Sendo assim, vocé
pode aproveitar deste local em que a pessoa esta para complementar a sua
estratégia, alcangando de maneira mais sutil e conquistadora. (DRUBSCKY,
2018, p.19).



Figura 7- Parcerias com Terceiros

% lojasanguelatino oo

Christira Serafire

Kit corporal Miss Pink
1 Look da Sangue Latino
Barca de brigadeiro da Santagula Fsa
Lingerie da Amora Lingerie -
Escova de Cabelo e Massgem Relaxante

na Flor de Canela Esmalteria

FOTO NAO
OFICIAL

« o o o © &%

& QW N

lojasanguelatino Meninas, fiqguem ligadas nesse SORTEIO
para o dia dos namorados, ou para as solteiras de plantao!
Fique ligada nas regrinhas bésicas para poder validar sua

participagao:

* Deixe seu LIKE na foto OFICIALNO PERFIL DE
@christinaserafin

* Seguir os perfis abaixo:
@christinaserafin

@santagulafsa

@lojasanguelatino
@misspinkbagabrielpeixoto
@amora.lingerie.sexshop
@flordecanela.esmalteria

* Marcar trés (3) amigas nos comentarios
* Deixar o perfil aberto no dia para conferéncia das
regras.

O Sorteio acontecera dia 10/06 as 22hrs!

------ >>> @lojasanguelatino

CRET L

#sanguelatino #lojassanguelatino #latino #ritmo
#instamoda #modafeminina #week #fashionbloggers #girl
#man #family #moda #fashion #fashionchild #lookdodia
#look #novidade #mood #langamento #comingsoon
#quintadolancamento #fashioonstyle #sorteio

Fonte: www.instagram.com (2018).
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A promocdo com parcerias foi realizada com o seguinte critério: 0s seguidores da
loja tinham que curtir a publicacdo e marcar nos comentarios mais 2 outras pessoas.
Uma estratégia de marketing eficiente, pois, além das interagcdes com esses clientes,
a loja ganha visibilidade dessas duas pessoas marcadas no comentario se por
acaso elas venham a conhecer a loja por esse fato. E como ja foi dito anteriormente,
as duas lojas que utilizaram essa estratégia obtiveram nameros bastante superiores

as outras.

Nas palavras de Dias (2003):

E definido como a estratégia para fidelizar ou reter o cliente por meio de
acOes integradas, sistematicas e continuas de comunicacdo e promocéo,
gerando frequéncia e repeticdo de compra por parte dos clientes e
recompensando-os por isso (DIAS, 2003, p.7).

Além do mais Muniz (2018), afirma na sua obra e destaca a importancia das
promoc¢des e concurso na divulgacdo da imagem da instituicdo, tracando o passo a
passo mais comum utilizado, bastante semelhante descrito na imagem do exemplo a
cima:
Os concursos do Instagram séo vistos comouma das maiores oportunidades
de divulgagcdoda marca. Eles sdo basicamente uma formade motivar a
indicacdo do seu perfil. Ebasicamente uma acdo de marketing viral,
umaversao digital do marketing boca a boca.Ao participar de um concurso 0s
usudriosirdo concorrer ao prémio ou promog¢aoanunciados. Porém as acdes
gue uma pessoaprecisa realizar para participar do concursoé que sdo o

segredo da divulgacdo. Asacdes mais comuns para poder concorrer
aconcursos sio:

# Curtir a foto;

# Seguir o perfil que oferece a promocéo;

# Marcar um determinado nimero deamigos nos comentarios;
# Fazer um repost da imagem dapromocéo;

# Fazer uma publicacdo relacionadaao prémio utilizando a hashtag
dapromocéo.

Depois disso, basta divulgar as regras comantecedéncia, escolher um prémio
gue sejavalioso para o publico, causando nele odesejo de participar do
concurso e, por fim,divulgar o maximo possivel a ocorréncia doconcurso nas
redes sociais.

Tenha sempre em mente que, quantomais pessoas estiverem
participando,mais interessante sera o retorno para a suamarca, que estara se
envolvendo com uma audiéncia cada vez maior. (MUNIZ, 2018, p.40).

O quadro a seguir destaca a diferenciagao de interacéo para aquelas lojas que se

posaram desse artificio na semana de analise, mostrando assim um retorno
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significante nos numeros. Muniz(2018), indica que assim como as outras redes
sociais, olnstagram deve ser muito bem divulgadopara que as pessoas consigam

fazer arelacdo entre a marca e a empresa.

Quadro 2- Analise empirica

LojaAvesso Amanda Modas Nuno Modas Sangue Latino  Flor de Liz

Fotos publica 5 0 24 42 12
Curtidas 2311 0 47 1620 535
Parcerias com
Terceiros 1 0 0 1 0
Comentarios 2644 0 14 3583 171

Fonte: Pesquisa (2018).

A segunda observacao a ser feita a partir da observacado da estratégia de marketing
€ a utilizacdo das “Stories”, que tem como principal fungdo o uso de modelos
contratadas para postarem fotos e videos curtos com disponibilidade no perfil por
24h (depois € apagado automaticamente) utilizando as roupas ofertadas no
estabelecimento. Essa técnica possibilita a interacdo com seus clientes atras de
directs (mensagem instantdnea como resposta as postagens das fotos e videos
usando as mercadorias). Foi observado que as lojas que praticaram esse método
obtiveram um maior numero de curtidas, ou seja, as lojas que fazem esse tipo de
processo tém um maior numero de acompanhantes, pois ja analisam a vestimenta e

0 caimento da mesma no corpo de alguém.

N&o sdo s6 as marcas que influenciam no comportamento dos consumidores.
Sabemos muito bem o papel dos influenciadores digitais nesse processo, e
se aproveitar disso € essencial. O Stories € um local comum onde essas
pessoas expdem suas vidas e compartilhando seus gostos com seus
seguidores. Sabemos o alcance que os influenciadores possuem no Stories.
Imagina se seu produto fosse mostrado casualmente nos videos rotineiros
dessas personalidades? E uma visibilidade enorme e que pode ser explorada
por sua marca! Mas parcerias também ndo precisam ser somente com
influenciadores. Conhecemos muito bem o poder de uma estratégia unificada
entre duas ou mais empresas. Por isso, pense em como sua marca e seu
produto ndo podem ajudar e ser ajudados por outras empresas. Sendo
benéfico para ambas as partes, ndo ha porque ndo embarcar em campanhas
com esse estilo.(SULZ, 2018, p.5)
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Quadro 3- Comparacgdo dos dados

Colunal Loja Avesso Amanda Modas Nuno Modas Sangue Latino Flor de Liz
Quantidade de

Stories 207 59 62 567 211
Curtidas 2311 0 47 1620 535

Fonte: Pesquisa (2018).

Gréfico 02- Comparacédo de dados
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Loja Avesso Amanda Modas Nuno Modas Sangue Latino Flor de Liz

==@==Quantidade de story ==@==Curtidas

Fonte: Pesquisa (2018).

Contabilizando as Stories do periodo vimos que todas as utilizaram desse
mecanismo, uma mais que a outra, mas fazendo parte da estratégia de marketing
digital dessas empresas. Inclusive a entrevista foi realizada nas perspectivas de uma
funcionéria contratada exclusivamente para tirar fotografias, gravar videos com os
produtos das lojas e responder as clientes através de mensagem sanando duvidas

sobre as pecas.



60

Grafico 03- Stories
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600
500
400
300
200

100

Loja aoavesso  Amanda Modas Nuno Modas Sangue Latino Flor de Liz

Fonte: Pesquisa (2018).

Sem duvida as empresas que utilizaram desse mecanismo tiveram uma maior

interagdo com o publico do a demais. Sulz (2018) traz em sua obra esse método

fundamental para o desenvolvimento estratégico:
Um dos principais motivos é sua forte presenc¢a nos hébitos de uso
dos usuarios e seu potencial de crescimento. Como podemos ver por
sua ascensdo no ultimo ano e desde seu lancamento em 2016. O
Instagram Stories te fornece uma nova oportunidade de se conectar
com seus usuarios, de uma maneira extremamente dinamica. Afinal
sdo inumeros os formatos de conteddo que vocé pode produzir por
la. Engajamento é um dos maiores objetivos de qualquer estratégia
de redes sociais. E essa plataforma te d& todas as ferramentas

necessarias para encantar seus seguidores e engaja-los com sua
marca. (SULZ, 2018, p.6)

Sulz (2018), reafirma que o Instagram mostra com prioridade os Stories de contas
com as guais vocé mais se engaja. Stories ndo podem ser pensados em nenhum
momento como uma plataforma passiva. Stories funciona de maneira pratica, sendo
baseado em temporalidade e relacionamentos. Isso quer dizer que postagens
recentes aparecerdo como as primeiras op¢des do usuério, dando forca a ideia de

entender os horarios em que seus contatos estdo presentes nessa rede.
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Grafico 04- Fotos Publicadas

Fotos Publicadas

45
40
35
30
25
20
15
10
M =

Loja ao avesso Amanda Modas Nuno Modas Sangue Latino Flor de Liz

6]

Fonte: Pesquisa (2018).

Podendo notar a diferenciacdo de estratégias de cada empresa, uma focando mais
na publicacdo de fotos e outras na postagem de Stories, mas o que ficou em mais
evidéncia a constancia da loja sangue latino, que manteve um padrao elevado nas

duas variaveis.

Muniz (2018), afirma que o Instagram permite uma grande variedade de tipos de
conteudo: Imagens, carrossel, gifs, videos e entre outros. E que é muito importante
variar seus contetdos por dois motivos. Primeiro, porque isso vai evitar que seu
publico “enjoe” das suas publicagdes. Utilizar sempre um mesmo tipo de contetdo
passa a impressao de falta de criatividade ou de investimento no perfil, o que
também pode fazer com que seus seguidores percam interesse no seu negécio. O
segundo motivo é entender qual tipo de conteddo é o que gera mais ou menos
engajamento. Dessa forma vocé consegue descobrir em qual vocé pode investir
mais, e qual tipo vocé pode dar menos atencdo. Ficando bastante visivel isso na
maioria das empresas analisada, uma variacdo de conteudo afim de cativar ao

publico.
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3.2.2 Anélise das Respostas

Questédo 01

A primeira pergunta da entrevista se referiu a importancia da rede social Instagram
para a promoc¢ao da loja no mercado e a resposta foi a seguinte:
“Sim. O Instagram é uma ferramenta bastante importante no século XXI.
Depois do processo de globalizacdo, as redes sociais ganharam forca e
servem de plataforma para um contato rapido e facil com os clientes. A

relacdo é facil pois é apenas criar o perfil, postar fotos e seguir provaveis
clientes para que o negécio comece a funcionar.” (ENTREVISTA, 2018).

Ficou bastante evidente na resposta a importancia da rede social na promocéo da
marca loja em frente aos clientes. Conforme Azevedo apud Brunelli (2010), as redes
socais sdo responsaveis pelo crescimento da influéncia do consumidor em sua
relacdo com as marcas, pois em rede o consumidor pode expressar livremente toda
a sua emocao por produtos e servicos para um namero grande de pessoas.
A abertura de novos canais de relacionamento, nas redes, pode possibilitar,
contudo, o desarme mais eficiente de possiveis ruidos com as marcas, por
causa exatamente do relacionamento mais préximo com o consumidor. [...] as
pessoas vém falar diretamente com a gente. Entéo fica mais facil gerenciar as

crises. “Pessoas acredita em pessoas” (AZEVEDO apud BRUNELLI, 2010,
pl8).

Questéao 02

A segunda pergunta foi se o perfil € uma ferramenta fundamental para o
funcionamento da lojae a resposta foi dada da seguinte forma:
“Com certeza, pois é a partir dele que todo o negdcio ganha vida. Com as

postagens das mercadorias, 0os seguidores da pagina demonstram interesse
através das curtidas e comentarios.” (ENTREVISTA, 2018).

Mesmo de forma intuitiva, as lojas utilizam de estratégia do marketing em frente aos
clientes e uma delas é essa forma de promover a marca da empresa fica bastante
evidente na fala de Vaz (2010):

Os consumidores querem ter flexibilidade de escolha e escutar o que dizem

sobre a marca, opinides isentas e objetivas de pessoas comuns como ele, as
pessoas querem exercer o poder de escolha que tém, para adquirir a solugéo
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gue acreditam ser a melhor, e ndo a que a empresa lhes diga. Ferramentas
para pesquisa eles tem — a internet e as redes sociais estdo ai, com uma
enorme quantidade de elementos para que eles exercam tal poder - a era do
'vender' da lugar a do 'ajudar a comprar' (VAZ, 2010, p. 69).

Questao 03

Na terceira proposicdo foi questionado se a loja j& utilizou o servico de algum
profissional da &rea de marketing para fazer auxilio na administracdo da conta:
“Sim. O trabalho de um publicitario € de grande importancia porque as
postagens precisam ser criativas, coloridas para que possam chamar a
atencéo dos clientes em potencial. Em datas comemorativas, por exemplo, é
interessante ter uma postagem mais caracteristica daquela data. Isso torna o

perfil mais atrativo e mostra a preocupac¢do do estabelecimento em buscar
algo novo.” (ENTREVISTA, 2018).

O saber sobre comportamento do consumidor é algo fundamental na sobrevivéncia
no mercado das instituicbes, como foi dito no capitulo sobre o tema nas palavras de
Frankenthal (2017). O mesmoelenca os fatores que podem influenciar no
comportamento dos consumidores e no total ele divide em nove fatores trazendo
também para as empresas e empreendedores a importancia do conhecimento nessa

area.

Frankenthal (2017) afirma que, para o melhor entendimento sobre o comportamento
do consumidor, € necessario pensar em suas jornadase, em seguida, € muito
importante dar enfoque sobre os elementos que o influenciam. E a empresa faz esse
papel através de um profissional na area da publicidade que é uma das vertentes do
marketing.

Segundo Muniz(2018):

Ao entender quem s&o as pessoas para quem vocé quer vender e negociar,
ou qual o perfil do publico com o qual a sua empresa gostaria de se
relacionar, € possivel direcionar o conteldo postado para alcancar essas
pessoas. Por isso a definicdo de personas é tdo importante: é conhecendo os
hébitos, duvidas e desejos dos seus potenciais clientes que vocé vai
conseguir gerar conteados relevantes o suficiente para que eles ndo apenas
curtam, mas queiram interagir e construir um relacionamento com a sua
marca.(MUNIZ, 2018, p. 25).

Questéao 04
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JA4 na quarta alternativa foi posto a mesa o0 questionamento ligado a quais as
vantagens da utilizacdo da rede social (Instagram) para a promocdo da loja no

mercado e a opinido trazida foi:

“A vantagem é a rapidez que a internet proporciona. E além disso, a maneira
de interagir é 6tima. Comentarios e curtidas demonstram o interesse bem
como o desinteresse do publico com as pecas. E a partir disso que é possivel
tomar providéncias em relagdo a melhorias em determinados pontos para
melhor atender e chamar a atengdo dos clientes.” (ENTREVISTA, 2018).

Como foi colocado no capitulo que fala sobre o empreendedorismo nas palavras de
Drucker (1998),0 mesmo ndo vé os empreendedores com algo que pode trazer
mudancas, mas sim alguém que pode aproveitar as oportunidades que toda a
mudanca social oferece, como na tecnologia, preferéncias dos consumidores, na
norma social etc. e no comércio via redes sociais é isso que acontece, observadas
assim as mudancas de comportamento da sociedade através dos novos meios de
comunicacao que sdo redes sociais que acabam tirando proveitos para empreender

tendo como uma das principais ferramentas o Instagram.
Questao 05

Na quinta alternativa, uma tematica de grande valia para as institui¢cdes foi discutida:

como que o perfil é utilizado diante a concorréncia?

“Postagens com cara nova, ‘“repaginada” no perfil, atengdo com os clientes
via mensagens privadas no préprio aplicativo sdo pontos importantes para
lidar com a concorréncia. Quando o perfil tem um jogo visual bacana, quando
se busca uma melhor forma de atender os clientes... sdo pontos que de certa
forma estdo ligados a como reagir a concorréncia. Afinal, clientes séo
conquistados a partir de atendimento agraddvel mesmo que seja via
mensagem, por fotos legais do produto etc.” (ENTREVISTA, 2018).

Para Karsaklia (2000):

O consumidor € apenas uma parte do ser humano. O consumidor € uma
parte de todos nds. E como todos nds, como todos humanos, o consumidor
tem |4 suas motivacdes para a busca de determinadas ambicgbes, para a
conquista de determinados espacos, para a realizacbes pessoais.
(KARSAKLIAN, 2000, pag.11).

Questéao 06

Seguindo nessa linha, a sexta alternativa se referiu a quais estratégias séo utilizadas
para maximizar o negocio na rede social e tal opinido foi trazida as seguintes

maneiras:
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“Buscar melhorar em fotos do produto é um ponto chave. Quando a imagem
tem baixa qualidade, por exemplo, o cliente ndo reage bem. Isso é perceptivel
através de curtidas ou até mesmo pelos comentarios. Sorteios estdo “super
em alta” na rede social. Eles ajudam a trazer mais pessoas para o Instagram
comercial, pois elas precisam seguir determinadas regras para concorrerem a
prémios e dentre essas normas, esta a de seguir o perfil. Muito raramente
guem seguiu vai deixar de acompanhar se o contetdo postado for agradavel.”
(ENTREVISTA, 2018).

Muniz (2018) na sua obra fala sobre a importancia da fotografia com certa qualidade
na hora de fazer as divulgacdes dos produtos ou até mesmo servico, sendo
fundamental na estratégia de marketing dessa instituicao:
O Instagram é uma rede social totalmentefocada na experiéncia visual dos
usudrios,entdo nao faz nenhum sentido publicarimagens de baixa qualidade.
Por isso, tenhacuidado no momento de selecionar omaterial para publicar no
seu perfil.A resolugdo maxima para fazer um uploadno Instagram é de 2048 x
2048 pixels. Arecomendagdo € que seja utilizada umaresolugédo de pelo

menos 600 x 600 pixels,que é a resolucdo padrdo de carregamentode
imagens na rede social. (MUNIZ, 2018, p.35)

Além do mais, saber promover a sua pagina diante de milhares outras que se
encontram na internet € fundamental para a empresa, pois a promoc¢ao € toda a
acéo que pretende chamar a atencéo do clientepara os atributos de seu produto. E
nesta variavel do composto mercadologico que se estuda a promocdo de vendas,
gue tipo de propaganda devera ser executada para atingir o publico, estruturar a
forca de vendas ou equipe de vendas, identificar que tipo de relagdes publicas a
empresa devera utilizar no seu relacionamento com o mercado.

Como outra varidvel controlavel do composto mercadoldgico, temos a

promogdo, com significado de comunicacdo. Neste caso, o administrador de

marketing deve preocupar-se com as varias formas, que sejam eficientes,

para informar aos consumidores a respeito dos seus produtos, servicos ou
formacgé&o da propria imagem da empresa. (LAS CASAS, 1997, p. 244).

Questao 07

Para ficar mais evidente a promo¢do da empresa, na seétima alternativa foi
guestionado se em dias com mais publicacdes no perfil notava-se um fluxo maior de
clientes:
“Isso varia com o contetudo postado, com as propostas das postagens.
Normalmente looks que estdo mais na moda em determinado periodo ou

estacdo do ano recebem mais curtidas e consequentemente o fluxo aumenta.
Essas curtidas sdo vistas por outras pessoas que também acabam se
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interessando pela mercadoria. Mas quando as fotos possuem boa qualidade,
isso ja garante o fluxo maior de clientes, pois, visualmente falando, acaba
chamando mais aten¢cdo que uma imagem de qualidade inferior. Se todas as
postagens agradarem o publico, as reacdes serdo maiores. Entdo essa
questdo nao é muito “direta” pois depende muito do olhar do préprio cliente
acerca do contetudo postado. Mas levando em consideracdo os pontos ja
citados, se o numero for grande e atender a estes requisitos, acaba
garantindo uma maior movimentagédo no perfil.” (ENTREVISTA, 2018).

Questéao 08

Depois de todas as estratégias envolvendo o marketing utilizada pela empresa é
fundamental saber o seu retorno. A Ultima alternativa teve como pauta quais 0s
feedbacks dos clientes:
“Os feedbacks acontecem normalmente via comentario nas fotos ou até
mesmo nhas mensagens privadas instantdneas no aplicativo. Normalmente
referem-se ao atendimento, a qualidade das mercadorias e até mesmo da
‘beleza” das mesmas. Quanto mais bonitas aos olhos do publico, maior a
probabilidade de ter feedbacks. O atendimento também conta muito e os

clientes normalmente agradecem a paciéncia e o atendimento “preocupado”
em si.” (ENTREVISTA, 2018).

E fundamental o retorno do cliente e isso faz as instituicbes crescerem cada vez
mais no mercado e desenvolverem estratégias de negocio cada vez melhores a fim
de se manter no mercado de forma consistente. Esse conceito de marketing nas

palavras de Kotler (2010) € o marketing 3.0:
O marketing colaborativo é o primeiro elemento basico do Marketing 3.0. As
empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo. N&o
conseguirdo fazé-lo sozinhas. Em uma economia interligada, precisam
colaborar umas com as outras, com seus acionistas, com seus parceiros de
canal, com seus empregados e com seus consumidores. O Marketing 3.0

representa a colaboragdo de entidades de negécios que compartilham
conjuntos semelhantes de valores e desejos. (Kotler, 2010, p.6).

Consoante a isso, Kotler (2000) destaca a importancia dos clientes nos processos
gue envolve o marketing da instituicdo, como algo fundamental para o melhoramento
continuo. Em primeiro lugar, as diversas funcbes de marketing, forca de vendas,
propaganda, atendimento ao cliente, geréncia de produto, pesquisa de marketing,
devem trabalhar em conjunto, todas essas fungbes de marketing devem ser

coordenadas do ponto de vista do cliente.”
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4. CONSIDERACOES FINAIS

O dinamismo no qual a sociedade se transforma fica bastante evidente. N&o é
diferente no empreendedorismo e suas estratégias de marketing. E notdrio que o
avanco tecnologico tem trazido novos modelos que vém dominando essa area que
cada dia vai se tornando mais digital. As pequenas instituicdes, pelas oportunidades
de divulgar os seus produtos e servico de forma célere, se apoderam das redes
sociais - aqui estudada a ferramenta Instagram - que praticamente ndo gera custo

para devolver suas estratégias de marketing.

O problema dessa pesquisa foi verificar o nivel de adesdo dos
microempreendedores no municipio de Feira de Santana ao marketing digital e quais
sdo as possibilidades ofertadas por ele. Foi perceptivel na pesquisa empirica e na
entrevista da gestora de umas das lojas analisadas que, por ser algo tao atual e de
baixo custo, o Instagram contribui de forma significativa no que se refere ao proprio

marketing, além de promover um alto grau de interacdo com o publico.

As hipoteses levantadas na introducdo da pesquisa foram confirmadas. A primeira
gue diz ser o Instagram uma ferramenta de grande importancia para as empresas
efetivarem as suas estratégias de marketing digital, o que ficou claro na entrevista
guando a gestora ratifica que a partir dele que todo o negdcio ganha vida com as
postagens das mercadorias como uma espécie de mercado on-line. E a segunda
hipotese trazida de que o marketing digital vem aproximando as instituicdes ao seu
publico final através de interacfes cotidianas com os feedbacks através de
comentario nas fotos e por mensagens privadas instantdneas no aplicativos
referentes a qualidade das mercadorias, como também mensagens de

agradecimento pelo atendimento atencioso e de qualidade.

A construcao do presente trabalho teve como seu objetivo principal a investigacéo
da importancia do marketing digital e suas principais implicagdes aos
microempreendedores pesquisados e seus clientes. O proposito foi alcancado
através da observacao das estratégias do marketing como as parcerias feitas pelas
empresas e como as mesmas influenciaram nas interagdes com os clientes e as

novas conseguidas através da tatica.
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Os objetivos especificos também foram auferidos ja que foi possivel verificar os
beneficios resultantes e os problemas encontrados a respeito da utilizacdo do
marketing digital pelos microempreendedores. A maneira de interagir com
comentarios e curtidas demonstram o interesse, bem como, o desinteresse do
plblico com as pecas. E a partir disso que se pode tomar providéncias em relagéo
as melhorias em pontos estratégicos para satisfazer e chamar a atencdo dos

clientes.

O estudo descreveu o relacionamento e estratégia das lojas para com 0S seus
consumidores que sao “fisgados” pelo marketing. A preocupacao de ter um perfil que
tem um jogo visual bacana em se tratando de um método eficaz para chamar a

atencao dos ja clientes e dos potenciais clientes.

Um tema de bastante evidéncia devido, principalmente, a evolucdo da tecnologia
gue faz com que as sociedades estejam interligadas pela internet e mantenham as
mais diversas relacdes através das redes sociais. Ademais, as redes sociais vém
passando de mero instrumento de interacdo a oportunidade de novas estratégias
para o comércio virtual, a fim de obter o progresso de seus objetivos negociais. Ha
uma previsdo de continuidade ainda mais incidente no futuro em relacdo ao
marketing digital, sendo, portanto, um instrumento a ser estudado mais a fundo por

sua grande relevancia no &mbito mercadoldgico.
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APENDICE A- ENTREVISTA

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE FEIRA DE SANTANA
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

CURSO DE ADMINISTRACAO

Titulo: A INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL NO MICROEMPREEDEDOR EM
FEIRA DE SANTANASOB A PERSPECTIVA DO GESTOR: Um estudo de caso

em uma loja de vestuario feminino em Feira de Santana —-BA

Idade:21 Nivel Escolaridade: Superior incompleto

Sexo: Feminino

1. Vocé considera importante a rede social (Instagram) para a promocéao da

sualojano mercado?
Sim. O Instagram é uma ferramenta bastante importante no século XXI.
Depois do processo de globalizacdo, as redes sociais ganharam forca e
servem de plataforma para um contato rapido e facil com os clientes. A relagéo
é facil pois é apenas criar o perfil, postar fotos e seguir provaveis clientes para
gue o negdcio comece a funcionar.

2. O perfil € uma ferramenta fundamental para o funcionamento da loja?
Com certeza. Pois é a partir dele que todo o negécio ganha vida. Com as
postagens das mercadorias, 0s seguidores da pagina demonstram interesse
através das curtidas e comentarios.

3. Ja utilizou o servico de algum profissional da area de marketing para
fazer auxilio na administracdo da conta?

Sim. O trabalho de um publicitario é de grande importancia porque as
postagens precisam ser criativas, coloridas para que possam chamar a
atencdo dos clientes em potencial. Em datas comemorativas, por exemplo, é

interessante ter uma postagem mais caracteristica daquela data. Isso torna o
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perfil mais atrativo e mostra a preocupacao do estabelecimento em buscar
algo novo.

Quais as vantagens da utilizacdo da rede social (Instagram) para a
promocao daloja no mercado?

A vantagem é a rapidez que a internet proporciona. E além disso, a maneira
de interagir € Otima. Comentarios e curtidas demonstram o interesse bem
como o desinteresse do publico com as pecas. E a partir disso que é possivel
tomar providéncias em relagdo a melhorias em determinados pontos para
melhor atender e chamar a atencéao dos clientes.

Como o perfil € utilizado diante a concorréncia?

Postagens com cara nova, “repaginada” no perfil, atencdo com os clientes via
mensagens privadas no proprio aplicativo sdo pontos importantes para lidar
com a concorréncia. Quando o perfil tem um jogo visual bacana, quando se
busca uma melhor forma de atender os clientes... sdo pontos que de certa
forma estdo ligados a como reagir a concorréncia. Afinal, clientes sao
conquistados a partir de atendimento agradavel mesmo que seja via
mensagem, por fotos legais do produto etc.

Quais estratégias vocé utiliza para maximizar o negocio narede social?
Buscar melhorar em fotos do produto € um ponto chave. Quando a imagem
tem baixa qualidade, por exemplo, o cliente ndo reage bem. Isso € perceptivel
através de curtidas, por exemplo. Ou até mesmo pelos comentérios. Sorteios
estdo “super em alta” na rede social. Eles ajudam a trazer mais pessoas para
o Instagram comercial, pois elas precisam seguir determinadas regras para
concorrerem a prémios e dentre essas normas, esta a de seguir o perfil. Muito
raramente quem seguiu vai deixar de acompanhar se o contetdo postado for
agradavel.

Em dias com mais publicagées no perfil (Instagram) nota-se um fluxo
maior de clientes?

Isso varia com o conteudo postado, com as propostas das postagens.
Normalmente looks que estdo mais na moda em determinado periodo ou
estacao do ano recebem mais curtidas e consequentemente o fluxo aumenta.
Essas curtidas sdo vistas por outras pessoas que também acabam se
interessando pela mercadoria. Mas quando as fotos possuem boa qualidade,

iIsso ja garante o fluxo maior de clientes, pois, visualmente falando, acaba
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chamando mais atencdo que uma imagem de qualidade inferior. Se todas as
postagens agradarem o publico, as reacdes serdo maiores. Entdo essa
questdo ndo € muito “direta” pois depende muito do olhar do préprio cliente
acerca do contetudo postado. Mas levando em consideracdo os pontos ja
citados, se o numero for grande e atender a estes requisitos, acaba garantindo

uma maior movimentacao no perfil.

Quais os feedbacks dos clientes?

Os feedbacks acontecem normalmente via comentario nas fotos ou até
mesmo nhas mensagens privadas instantaneas no aplicativo. Normalmente
referem-se ao atendimento, a qualidade das mercadorias e até mesmo da
“‘beleza” das mesmas. Quanto mais bonitas aos olhos do publico, maior a
probabilidade de ter feedbacks. O atendimento também conta muito e os
clientes normalmente agradecem a paciéncia e o atendimento “preocupado”

em si.
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APENDICE B - QUADRO COM OS DADOS COLETADOS

Loja Ao Avesso HMpoia1r HMpia2 HMpia3° HMpias° BMpias> EMpiasc HMpia77 HMpias N
Dia SABADO DOMINGO SEGUNDA TERCA QUARTA QUINTA SEXTA SABADO
Data 26/05/2018 27/05/2018 28/05/2018 29/05/2018 30/05/2018 31/05/2018 01/06/2018 02/06/2018
Fotos publicadas 1 0 1 0 0 0 1 2
Médiade comentario por foto 1 0 a4 0 0 0 28 2571
Meédiade curtida por foto 69 0 808 0 0 0 624 810
Quantidade de story 56 4] 22 23 22 31 29 24
Parcerias com terceiro 0 0 0 0 0 0 1
Promocdes 2 1 3 0 0 0 0

Amanda Modas Dia 1° Dia 2° Dia 3° Dia4® Dia5°® Dia 6° Dia 7° Dia 8°
Fotos publicadas 0 0 0 0 0 0 0 0
Médiade comentario por foto 0 0 0 0 0 0 0 0
Meédiade curtida por foto 0 0 0 0 0 0 0 0
Quantidade de story 4] 13 14 8 7 12 5 4]
Parcerias com terceiro 0 0 0 0 0 0 0 0
Promocdes 0 0 0 0 0 0 0 0
Nuno modas Dia 1° Dia 2° Dia 3° Dia4® Dia5°® Dia 6° Dia 7° Dia 8°
Fotos publicadas 0 0 24 0 0 0 0 0
Médiade comentario por foto 0 0 0,58 0 0 0 0 0
Meédiade curtida por foto 0 0 a7 0 0 0 0 0
Quantidade de story 4] 4] 12 13 11 17 9 4]
Parcerias com terceiro 0 0 0 0 0 0 0 0
Promocdes 0 0 0 0 0 0 0 0
Loja Sangue Latino Dia1° Dia 2° Dia 3° Dia4® Dia5° Dia6° Dia7° Dia &
Fotos publicadas 6 6 4 11 6 5 3 1
Médiade comentario por foto 1,5 45 a6 47 58 58 6 11
Meédiade curtida por foto 71,83 223 186 172 238 229 221 279
Quantidade de story 23 67 69 73 63 78 64 70
Parcerias com terceiro 0 0 1 0 0 0 0 0
Promocdes 0 0 1 1 0 0 0 0
Loja Flor de Lis Dia1° Dia 2° Dia 3° Dia4® Dia5° Dia6° Dia7° Dia &
Fotos publicadas 3 0 0 0 0 0 3 6
Médiade comentario por foto 0,33 0 0 0 0 0 4,33 9,66
Meédiade curtida por foto 92,66 0 0 0 0 0 186 256
Quantidade de story 4] 4] 32 43 33 38 28 37
Parcerias com terceiro 0 0 0 0 0 0 0 0
Promocdes 0 0 0 0 0 0 0 0




Autorizacgao

Eu, Francisco Soares Cardoso Junior, autorizo que a monografia de minha
autoria com o titulo A INFLUENCIA DO MARKETING DIGITAL NO
MICROEMPREEDEDOR EM FEIRA DE SANTANA, tenha seu conteldo
integral disponibilizado virtualmente em pagina ou repositério préprio para
trabalhos dessa natureza. Asseguro que o trabalho é da minha autoria e me
responsabilizo pelo seu contetido.

Feira de Santana, 13 de agosto de 2018.

36&0776(/;@0 Goowus Gadlasg ﬁum’%

Assinatura.

76



