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RESUMO

O marketing digital surgiu como uma estratégia de mercado por meio da web, para
buscar uma forma efetiva de divulgacéo, conquista e aproximacdo de clientes e
criacao de diferencial competitivo, e sua implantagdo da maneira correta dentro da
organizacdo pode trazer varios beneficios, fazendo com esta tenha notoriedade no
ambiente em que atua. Esse estudo levantou informagdes das acdes de marketing
em uma empresa ludovicense de organizacdo de ambientes, a Petit Sucrier
Organiza, para compreender se e como essas acdes aumentaram o seu volume de
contratos e vendas, assim como o seu nivel de relacionamento com os seus clientes
reais e potenciais. O objetivo geral deste trabalho é analisar como se da a utilizacéao
do marketing digital e como ele influencia no crescimento da Petit Sucrier Organiza.
Para atender ao objetivo proposto, a pesquisa desenvolvida caracteriza-se como
sendo de natureza exploratéria, e quanto a sua abordagem, como qualitativa,
utilizando-se tanto de pesquisa bibliografica quanto de estudo de caso. Os dados
foram coletados através de uma entrevista semiestruturada, com perguntas abertas,
aplicada com a fundadora da empresa, e a analise dos resultados foi baseada nos
dados coletados. Perante os dados obtidos na entrevista, pdde-se detectar que a
apropriacdo do marketing digital se deu através das midias sociais: blog, Facebook,
Youtube, WhatsApp, mas como foco principal tem-se o Instagram, que € a rede mais
utilizada pela empresa para se relacionar com seus clientes. Quanto ao impacto que
as estratégias de marketing digital utilizadas geraram, foi possivel observar que
houve aumento da demanda na empresa, evidenciando que tais estratégias
resultaram em mais contratos fechados, e como consequéncia disso um faturamento
cada vez maior € obtido, fator que possibilitou sua transacdo de
microempreendedora individual para microempresa, indicando o0 crescimento
organizacional, bem como permitiu expandir o negoécio para a abertura da primeira
loja fisica especializada em artigos de organizacdo de ambientes no municipio,
apontando que sua atuacdo nas midias sociais, principalmente o Instagram, tem lhe

rendido ganhos bastante expressivos, propiciando o seu destaque no mercado.

Palavras-chave: Marketing Digital. Midias Sociais. Estratégias.



ABSTRACT

Digital marketing has emerged as a market strategy through the web, to seek an
effective way of dissemination, conquest and approaching customers and creating
competitive differential, and its implementation in the right way within the organization
can bring several benefits, doing this have notoriety in the environment in which it
operates. This study will gather information on marketing actions at a Ludovicense
environment organization, Petit Sucrier Organiza, to understand if and how those
actions have increased your contract and sales volume, as well as your relationship
with your real customers. and potentials. The general objective of this paper is to
analyze how digital marketing is used and how it influences the growth of Petit
Sucrier Organiza. To meet the proposed objective, the research developed is
characterized as exploratory, and its approach, as qualitative, using both
bibliographic research and case study. Data were collected through a semi-
structured open-ended interview with the company's founder, and the analysis of the
results was based on the collected data. Given the data obtained in the interview, it
was possible to detect that the appropriation of digital marketing was through social
media: blog, Facebook, Youtube, WhatsApp, but the main focus is Instagram, which
is the most used network by the company. to relate to your customers. Regarding the
impact that the digital marketing strategies used generated, it was observed that
there was an increase in demand in the company, evidencing that these strategies
resulted in more closed contracts, and as a result an increasing revenue is obtained,
a factor that enabled their transaction from individual microenterprise to
microenterprise, indicating organizational growth, as well as allowed to expand the
business to open the first physical store specializing in environment organization
articles in the city, pointing out that its performance in social media, especially
Instagram, has earned her gains very expressive, providing its prominence in the

market.

Keywords: Digital Marketing. Social Media. Strategies.
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1 INTRODUCAO

A tecnologia e a internet sdo, sem duavida, fatores que ressignificaram as
atividades organizacionais. I1sso se deve ao aumento das oportunidades de negdécios
gue proporcionaram e continuam proporcionando, bem como o aumento da
familiaridade com as ferramentas que dispdem.

O modo como as pessoas realizam transacdes e compras também foi
afetado. A quantidade de informagédo absorvida, a mudanca de pensamento, O
aumento das interacdes on-line, a velocidade com que mensagens sdo propagadas,
trouxe a tona um novo cenario, com consumidores muito mais criticos e
empoderados, socialmente conectados, que comparam e opinam, e com mudancas
em seus padrdes de consumo.

Atualmente, estar inserido no mundo digital é essencial para a sobrevivéncia
de qualquer negocio. Bolina et al. (2018) afirma que para crescer, tornando-se
referéncia no mercado € imprescindivel se posicionar on-line. O marketing digital
surgiu como uma estratégia de mercado por meio da web, para buscar uma forma
efetiva de divulgacdo, conquista e aproximacao de clientes e criacao de diferencial
competitivo, e sua implantacdo da maneira correta dentro da organizacdo pode
trazer varios beneficios, fazendo com esta tenha notoriedade no ambiente em que
atua.

Uma forma de alcancar esses objetivos sdo as midias sociais. O
investimento no marketing nas midias sociais pode ser uma decisdo certeira visto
gue, de acordo com Cintra (2010), essas midias vao se tornar locais constantes que
0S usudrios usardo para manter contatos seja pessoal ou profissional. Dados do
Statista (2019a) corroboram para tal afirmacéo, pois de acordo com o site, 0 uso das
midias sociais € uma das atividades on-line mais populares, e estima-se que até
2021, 2,31 bilhdes de pessoas utilizem-nas em todo o mundo.

Outra maneira de atuar na web é através do e-commerce que também
surgiu como um diferencial de vendas para as organizacdes. Com elevadas taxas de
crescimento, 0 e-commerce continua atraindo novos consumidores, 0 Seu USO
facilitado se torna conveniente, por facultar a comodidade, seja na compra ou na

venda de produtos pela internet.
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Esse estudo levantard informacdes das acbes de marketing em uma
empresa de organizacdo de ambientes, a Petit Sucrier Organiza, localizada no
municipio de S&o Luis do Maranhdo, para compreender se e como essas acfes
aumentaram o seu volume de contratos e vendas, assim como o seu nivel de
relacionamento com os seus clientes e prospects!. Dito isto, esta pesquisa busca
responder a seguinte pergunta: Como se da a utilizacdo do marketing digital e como
ele influencia no crescimento da Petit Sucrier Organiza? A fim de responder tal
guestionamento, tracam-se 0s objetivos a seguir.

O objetivo geral deste trabalho € analisar como se da a utilizacdo do
marketing digital e como ele influencia no crescimento da Petit Sucrier Organiza.
Para alcancar este objetivo, tracam-se 0s objetivos especificos: constatar a
apropriagcdo do marketing digital pela organizacdo, identificar as suas principais
estratégias de marketing digital, analisar o impacto dessas estratégias para a
organizacao, e identificar o crescimento organizacional pos utilizacdo do marketing
digital.

E notorio que a dinamicidade da web traz novas configuracées as empresas,
e requer que suas estratégias competitivas estejam em constante reformulacéo,
exigindo que os gestores mudem sua forma de pensar e agir no que diz respeito ao
mercado e a elaboracdo de suas taticas mercadolégicas. Por sua atualidade,
assunto se torna relevante e aplicavel ndo somente para profissionais da area de
Administracdo e Marketing, mas como fonte de pesquisa para todo um publico que
tenha interesse nesta tematica, incluindo outras organizacdes, do mesmo segmento
ou nédo, que podem estudar a aplicacdo em seus empreendimentos das estratégias
aqui abordadas, uma vez que além de explanar 0s conceitos pertinentes ao tema
marketing, analisa como suas estratégias, através do marketing digital, das midias
sociais e do e-commerce, podem influir no desempenho organizacional, no que
tange as oportunidades e desafios que estes oferecem. Pode-se ainda justificar que
a realizacdo desta pesquisa propiciara a pesquisadora a ampliacdo dos seus
conhecimentos sobre o tema em questdo, bem como embasamento para processos
decisorios futuros.

O presente estudo esta estruturado em 6 capitulos. Apos a introducéo, o

segundo capitulo faz um breve resumo sobre os conceitos do marketing e sua

1 O prospect é uma pessoa que pode vir a se tornar um cliente futuro.
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evolucao com o passar dos anos, aborda as definicbes e as principais estratégias de
marketing digital, com um foco maior no marketing em midias sociais, enfatizando
como o0 uso dessas midias pode contribuir para um melhor desempenho
organizacional. O terceiro capitulo destaca o e-commerce e suas caracteristicas,
seguido do quarto capitulo, que trata da definicdo da metodologia escolhida para ser
aplicada, e do quinto, que se ocupa da analise dos resultados. E, por fim, o sexto

capitulo, que traz as consideracdes finais a respeito do tema.
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2 MARKETING DIGITAL

Este capitulo apresenta os principais conceitos o marketing e sua evolucao
com o passar dos anos, as definicbes e as principais estratégias marketing digital,
passando a focar no marketing em midias sociais e em como o uso dessas midias

pode contribuir para um melhor desempenho organizacional.

2.1 Marketing

A palavra marketing se originou do termo em inglés market, que significa
mercado. De acordo com Santos et al. (2009) originalmente, esse termo teve sua
formacdo do latim mercare, expressao que era utilizada para se referir ao ato de
comercializar produtos na Roma Antiga, e com 0 passar dos anos esse conceito tem
evoluido para o conhecido atualmente, seguindo o desenvolvimento dos mercados,
aos quais o marketing esta vinculado.

A evolucdo do conceito de marketing, passou basicamente por 3 fases ou
eras que, segundo Las Casas (2006) foram caracterizadas por mudancas na énfase
da comercializacéao.

A primeira fase ou Era da Producdo como também €& conhecida,
caracterizava-se pela oferta menor do que a demanda e os consumidores avidos por
produtos e servicos. O mercado, afirma Fleury (2001), apresentava-se carente em
produtos de qualquer espécie, e as empresas ndo encontravam dificuldades para
comercializar seus produtos.

Na segunda fase, intitulada Era de Vendas, algumas empresas comecaram
a utilizar técnicas de vendas mais agressivas, uma vez que, os fabricantes
comecaram a produzir em série, ocasionando o aumento desordenado de oferta,
gue passou a superar a demanda. Nessa etapa, a énfase na comercializacdo das
empresas era totalmente dirigida as vendas, com o intuito de desocupar os estoques
dos produtos que la se acumulavam.

Na terceira e Uultima fase, chamada Era do Marketing, a conquista e
manutencdo dos negdécios a longo prazo eram imprescindiveis para garantir a
continuidade destes e 0s empresarios passaram a valorizar bem mais o0s
consumidores, que deveriam ter seus desejos e necessidades constatados e, a

partir dai os produtos serem produzidos e comercializados baseados em tais
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necessidades. Nessa fase, o cliente deixa de ser manipulado e passa a dominar o
cenario como um dos caminhos para obtencao de melhores resultados.

Dai em diante, os conceitos de marketing foram fortalecidos com o
surgimento das escolas de pensamento do marketing e autores, e posteriormente o
fendmeno dos gurus, que possibilitaram o conhecimento e o entendimento das
diversas definicbes que surgiram no decorrer dos anos.

Para Kotler (1998), o marketing é o processo tanto social como gerencial
pelo qual as pessoas obtém o que precisam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outras. O autor afirma ainda que tais trocas tém o propdsito
de satisfazer necessidades e desejos humanos. Segundo Churchill (2000), o
fundamento do marketing € o desenvolver trocas em que organizacdes e clientes
participam de negociacdes espontaneas destinadas a trazer beneficios para ambos.

Las Casas (2006, p. 26) propde:

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre 0 meio

ambiente de atuagdo e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar
da sociedade.

De acordo com Chiavenato (2008), o marketing corresponde a todas as
atividades da empresa que visam a disposicdo de seus produtos e/ou servicos no
mercado consumidor e sua funcéo € fazer com que os mesmos cheguem da melhor
forma possivel ao consumidor final.

Fleury (2001) argumenta que as diversas definicdbes de marketing existentes
apresentam um significado em comum e sintetiza o conceito da seguinte forma:
“‘marketing é o sistema pelo qual produtos, servicos e marcas sao criados, tornados
publicos, movimentados, distribuidos e transmitidos para os segmentos de mercado
apropriados.” (FLEURY, 2001, p. 92)

No entanto, o marketing vem sofrendo modificac6es consideraveis, tendo em
vista que os avancos tecnolégicos que vivenciamos atualmente, como a expansao
da internet, tém refletido na economia, no modo de consumo, e consequentemente,
nas estratégias utilizadas pelas empresas. Fleury (2001) pontua que a propagacao
da internet, deu inicio a uma nova revolugéo tecnoldgica, alterando a vivéncia e a

interac&o de pessoas e organizacoes.
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Com esses avancgos aliados ao crescimento da internet, vem a necessidade
de adaptacdo das organizagcdes ao novo mercado emergente, com mudancas
constantes, e um consumidor muito mais consciente de suas necessidades e
desejos e muito mais exigente com a forma de satisfazé-los. Logo, Fleury (2001)
articula a respeito de como as organizacbes devem proceder mediante a essas
mudancas:

[...] em vez de tentar levar ao mercado produtos que sdo mais simples de
serem elaborados, deve-se descobrir 0 que o consumidor esta disposto a
adquirir. Deve-se priorizar a criatividade organizacional de forma inteligente,
identificando pessoas, suas necessidades e desejos, e confeccionar
produtos capazes de atender a esta demanda. (FLEURY, 2001, p. 42)

Dessa forma, o marketing, que antes visava principalmente a colocacdo de
um produto ou servico no mercado da melhor maneira possivel, conforme
supracitado, agora se torna o dever de casa da organizacdo, descobrir o que as
pessoas precisam, para entdo decidir o que a empresa deve oferecer (Kotler, 2003).

Kotler (2003) ressalta que as praticas de marketing atuais, devem ter como
objetivo construir relacbes que sejam reciprocamente lucrativas e de longo prazo
com os clientes. Vaz (2008) diz que esses relacionamentos duradouros e lucrativos
com os clientes devem ser criados através de uma personalizacdo da relacdo com
cada um deles, reiterando o que Fleury (2001) havia descrito alguns anos antes, que
0 marketing evoluiu até o conceito de unidade, onde cada cliente € considerado
como um mercado com caracteristicas proprias, uma vez que, os critérios utilizados
pelo consumidor para a escolha de um produto ou servi¢co se tornam cada vez mais
subjetivos (VAZ, 2008).

E nesse contexto que surge entdo, o marketing digital. Com a popularizacio
da internet, que atualmente é o maior meio de comunicacdo mundial, e que continua
crescendo em velocidades elevadas, novas formas de comunicacdo entre empresas
e clientes surgiram, havendo a necessidade de aliar as ferramentas do marketing
tradicional a internet com a finalidade de manter um relacionamento mais proximo
com o consumidor, que de acordo com Okada e Sousa (2011), faz cada dia mais
uso de tecnologias, tais como 0 acesso moével a web, e-commerce, blogs, paginas

na internet e redes sociais.
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2.2 Marketing digital

O surgimento da internet impactou diretamente as organizacdes, que
passaram a buscar novas estratégias a fim de suprir mais rapidamente as demandas
do mercado.

Para Kotler e Keller (2012), é importante reagir com agilidade na era da
conectividade e de mensagens trocadas em tempo real. Para isso, as empresas
incorporaram a internet aos seus planos de marketing, aproveitando os beneficios
que esta trouxe, como conveniéncia e acessibilidade, como estratégia para atrair
mais clientes e potencializar sua competitividade.

Torres (2009) considera que, independentemente do tipo de negocio,
certamente uma parcela significativa de consumidores € representada por usuarios
frequentes da internet que acessam a rede mais do que qualquer outro tipo de
midia. Assim, incluir a internet como parte do planejamento de marketing, criando
acOes integradas que permitam utilizar melhor os recursos disponiveis, €
fundamental.

O marketing digital, de acordo com Cintra (2016), surgiu no mesmo
momento em que a internet foi criada, e tornou-se popular nas décadas de 80 e 90
guando a populacdo em geral passou a ter mais acesso aos computadores. Instalou-
se primeiramente, de forma pequena, através do marketing direito e leildes on-line, e
foi tomando maiores proporcbes a medida que as pessoas passaram a interagir
mais com a internet.

Para Saba (2014), o marketing digital possui a mesma esséncia e definicao
do marketing tradicional, o que os difere sdo, as ferramentas utilizadas na
comunicacdo e distribuicdo das informacdes, que sdo realizadas por meio de
recursos digitais seja para a promocao de produtos, ou marcas, idéias, etc. O
marketing digital representa entéo, as estratégias que sdo aplicadas na internet.

Barata (2011) explana que o webmarketing, ou marketing digital consiste na
criacdo e divulgacdo de um produto ou servico, numa perspectiva da web, com uma
maior possibilidade de alcance de consumidores.

EMD (2017) conceitua marketing digital como um conjunto de atividades de

marketing que sdo executadas por uma instituicdo com o propdsito de atrair, se
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comunicar e criar um relacionamento mais proximo com o0s consumidores, e,

sobretudo, construir uma identidade de peso no mercado.

O marketing digital, segundo Bolina et al. (2018) acaba se tornando uma das

solucdes para todos os portes e segmentos, seja pelas infinitas possibilidades que

dispbe ou mesmo pelos custos mais baixos em relacdo ao marketing tradicional.

Esse tipo de marketing possibilita também, a captacao de informacdes do publico-

alvo e possiveis clientes, possibilitando elaborar estratégias mais assertivas e

direcionadas, que tém o consumidor, como o foco nos negaocios.

Levando em consideracéo essa perspectiva, Torres (2009) considera que o

marketing digital completo deve ser composto por sete acdes estratégicas:

1)

2)

3)

4)

Marketing de conteudo: O autor o caracteriza como o “uso do
conteudo em volume e qualidade suficientes para permitir que o
consumidor encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa
ou produto.” (Torres, 2009, p. 87). O marketing de conteudo, para
Bolina et al. (2018) é um meio de engajamento e crescimento da rede
de clientes e potenciais clientes mediante a criacdo de conteudo
considerado pertinente.

Marketing nas midias sociais: As midias sociais, segundo Torres “séo
sites dispostos na internet com o objetivo de permitir a criacdo
colaborativa e divulgacdo de conteudo, a interacdo social e o
compartilhamento de informagdes em formatos variados.” (Torres,
2009, p. 74).

Marketing viral: Cavallini (2008) expde que o marketing viral pode ser
conceituado como o conjunto de acdes de marketing digital que
encoraje as pessoas a passar uma mensagem para outras pessoas,
criando grande repercussao. Torres (2010) considera esse tipo de
marketing uma ferramenta que permite atingir inGmeras pessoas na
internet, e propagar sua mensagem de maneira eficiente.

E-mail marketing: E utilizado pelas empresas como ferramenta de
divulgacdo on-line. Pode ser dividido em duas categorias, o e-mail
marketing propriamente dito e a newsletter. Enquanto no primeiro o
foco esta na aquisicdo, buscando atrair o publico-alvo para o site ou

plataforma, o segundo visa melhorar o relacionamento com o publico
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através de informativos peridédicos que agregam conhecimento sobre
a marca e confiabilidade (BOLINA et al., 2018).

5) Publicidade on-line: Conforme Torres (2010) explica, sdo aglOes de
marketing digital, equivalentes as ac¢des de publicidade tradicionais,
gue buscam divulgar a marca, produto ou servi¢co da empresa através
de varias midias e tecnologias, como os banners?, podcasts®, videos,
etc.

6) Pesquisa on-line: Sado acdes de marketing digital que, segundo Torres
(2010), visam entender melhor o consumidor, o mercado no qual se
estd inserido, a midia e os concorrentes que afetam o negdcio, e
envolve o uso de informacgdes existentes na internet para criar uma
inteligéncia digital para a empresa.

7) Monitoramento: O monitoramento se trata das acdes que visam
acompanhar os resultados das estratégias adotadas, visando
aprimorar o marketing e sua eficiéncia.

Para Torres (2009), essas estratégias permitem um planejamento de
marketing digital eficaz, completo e abrangente, porque definem as atividades de
marketing digital a serem realizadas, as chamadas ac¢0es taticas, e as tecnologias a
serem empregadas na execucdo dessas atividades, as chamadas acbes
operacionais. Tais estratégias também, ndo podem ser pensadas isoladas uma das
outras, e sim executadas de maneira coordenada, pois a interacdo entre elas gera
eficacia e consisténcia nos resultados obtidos.

O marketing digital, segundo Orna (2019), € um ecossistema complexo que
atua no fortalecimento de uma marca, assessora no resultado das vendas e nas
relagbes com os publicos de interesse. O post* no Instagram da marca que as irmas
Alcantara administram na internet demonstra as principais estratégias que envolvem

o marketing digital, conforme Figura 1.

2 Curta mensagem publicitaria divulgada em um site da Internet, que contém link para a pagina do
anunciante.

3 Arquivo digital de audio publicado através da internet.

* Contetdo publicado em uma péagina na internet, podendo ser em formato de texto, imagem,
video ou qualquer outro contetdo.
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Figura 1 - Estratégias do marketing digital

@ efeitoorna

Fonte: https://www.instagram.com/efeitoorna®

O marketing digital conta ainda com ferramentas como o SEM (Search
Engine Marketing) traduzido como Marketing de Otimizacdo de Buscadores, ou
ainda Marketing de Busca como é mais conhecido, que € a area responsavel pelas
estratégias para obtencdo de melhores posicGes nas buscas da internet. Esse tipo
de estratégia aumenta a visibilidade da empresa e consequentemente o niumero de
visitas ao seu site.

A encontrabilidade de um site nos buscadores como Google e Yahoo!, se da
de duas formas: a busca natural, ou organica, e os links patrocinados. Para Torres
(2009) a busca natural ou organica se refere ao resultado usual da busca, ou seja,
aos resultados que aparecem naturalmente ao digitar a palavra-chave que o usuario
deseja encontrar. O resultado é fornecido de forma natural, isto é, sem que empresa
tenha que pagar para aparecer. Segundo Vaz (2008) para aparecer nas primeiras
posicbes da chamada busca natural, ter um site otimizado que siga os melhores
critérios utilizados pelo buscador é imprescindivel, para que a pagina seja
considerada informacgdo relevante para o usuéario que digitou determinada palavra-

chave.

5 https://www.instagram.com/p/BwXHaJ4lada/?igshid=14kirm6lds81k
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Os links patrocinados, por sua vez, correspondem aos anuncios exibidos de
forma instantdnea em uma péagina de buscadores assim que a palavra-chave é
digitada pelo usuario. Para isso, a empresa precisa comprar uma ou varias palavras-
chave, para assim, obter o direito de ter seu anuncio veiculado caso o usuario digite
tal palavra.

Como parte do SEM, h& o SEO (Search Engine Optimization) que, de acordo
com Bolina et al. (2018), € o processo de otimizacdo de um site para que seja
encontrado com mais facilidade quando realizadas pesquisas sobre determinados
temas nos buscadores. Assim, quanto mais bem colocado, melhores sdo as
estratégias de SEO que estédo sendo aplicadas.

Churchill (2000) enfatiza que, estratégias tém sucesso quando levam a
empresa a alcancar os objetos que almeja, entdo, independentemente do tipo de
segmento, todas as estratégias e esfor¢cos de marketing digital devem ser pensados
e executados com o foco no consumidor, tendo em vista que o marketing
atualmente, visa prioritariamente acompanhar as mudancas de comportamento e
consumo deste.

E necessario compreender que, o marketing digital se torna importante como
ferramenta de negdcios, pois através da web, seu veiculo crucial, é possivel interagir
instantaneamente com o mercado, coletar informacbes que possam ajudar a
desenvolver melhor um servico ou produto oferecido, e flexibilizar suas propostas
para caber dentro das expectativas que o cliente cria. Visando isso, as empresas
recorrem as midias sociais para facilitar o relacionamento com seu publico-alvo,
tendo em vista que estas possuem grande poder de formar opinido, considerando o
namero significativo de pessoas que as utilizam diariamente, seja se relacionando,
seja opinando ou buscando opinides de terceiros sobre inUmeros assuntos, incluindo

produtos e servicos.
2.3 Marketing digital nas midias sociais

Atualmente, “a interacdo social se transformou em interagdo eletronica”.
(NAKAGAWA; GOUVEA, 2006, p. 59). Com a popularizacio do uso dos
smartphones e tablets, as conexdes pessoais evoluiram para as conexdes virtuais,
onde os individuos os utilizam, além também dos computadores, para se manterem

conectados on-line por muito mais tempo. Segundo dados publicados pelo Statista
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(2019b), em 2018, o uso diario de midia social por usuérios globais da internet
totalizou 136 minutos diarios, resultado que ultrapassou os 135 minutos diarios do
ano anterior. Logo, as midias representam um meio importante para estratégias de
marketing digital, uma vez que € um dos principais canais com 0s quais a
comunicacdo é propagada atualmente, e se apresentam como um dos recursos de
maior alcance.

As midias sociais “sdo sites na internet que permitem a criacdo e o
compartilhamento de informac6es e conteudos pelas pessoas e para as pessoas,
nas quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacao”.
(TORRES, 2009, p. 113). Ainda conforme o autor, tais midias recebem esse nome
por serem meios de transmissdo de informagfes e conteudo, e por serem sociais,
isto é, livres e abertas a colaboracao e interacdo de qualquer individuo.

E comum haver confus&o quanto aos termos midias sociais e redes sociais,
no entanto é importante salientar que se trata de pontos distintos. Altermann (2010)
diferencia-os, declarando que, enquanto uma rede social € um grupo on-line de
pessoas que tém algum nivel de relacdo ou interesse mutuo, as midias sociais se
tratam de ferramentas on-line utilizadas para divulgar conteido ao mesmo tempo em
gue permitem alguma relacdo com outras pessoas.

Innovation (2019) define redes sociais como:

(...) os servicos criados com o propoésito de facilitar as relagbes sociais de
pessoas que compartilham os mesmos interesses, experiéncias ou ainda
conexdes na vida real. Sao caracterizadas como plataformas interativas,
gue contam com uma grande variedade de servicos agregados.
(INNOVATION, 2019, ndo paginado)

Sulz (2018) comenta que as redes sociais sdo ferramentas que facilitam as
conexdes sociais, e nelas séo criados vinculos com outros individuos baseados em
interesses e visdes de mundo em comum. Alfamidia Prow (2013) determina que as
midias sociais sdo 0s meios que acomodam as redes de contatos na web, ou seja,
sdo as ferramentas que permitem que redes sociais sejam idealizadas,
desenvolvidas e conservadas na internet. Resumidamente, as redes sociais nada
mais sdo, que uma categoria das midias sociais, juntamente com os blogs, e outros
modelos de sites que compreendem comunicagao, relacionamento e entretenimento
e outros temas (TORRES, 2009).
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O uso dessas midias, de acordo com Pizeta, Severiano e Fagundes (2016),
permite aos seus usuarios que se conhecam, criando lagcos e compartilhando
desejos em comum. Justamente por seu carater colaborativo e dinAmico, as midias
sociais tém grande poder de influéncia, visto que o consumidor busca
constantemente o maior volume de informacfes possiveis, experiéncias de outros
usuarios, antes de adquirir um novo produto ou servigo, por exemplo. Para obtencéo
dessas informacdes e experiéncias, 0 consumidor conta com mecanismos como 0S
chamados féruns de discussao, que se tratam de ferramentas dispostas em paginas
na internet para a promocéao de debates, compartilhamento de conhecimento e troca
de experiéncias, onde € permitida a postagem de uma mensagem de maneira
publica, e a mesma fica disponivel para que outros possam responder e interagir.

A midia social, para Cabral (2017) € uma parte significante de uma
estratégia de marketing digital. Segundo o autor, o custo-beneficio € um dos fatores
positivos, ja que 0 espaco na internet para difusdo de conteudos é gratuito, e 0s
custos para divulgar links relevantes em paginas e mecanismos de busca
normalmente sdo baixos. A visibilidade é outro aspecto pertinente, pois através da
internet, 0 acesso ao publico que tenha interesse no produto ou servico que se tem a
oferecer é facilitado. E por fim, as métricas: as midias sociais geralmente possuem
mecanismos que permitem mensurar acessos, interacdes e alcances, o que de
acordo com o autor, possibilita o ajuste das estratégias de marketing de acordo com
os resultados fornecidos por esses mecanismos.

Para Torres (2009), é necessario estar presente e ativo nas midias sociais
de forma a criar a propria imagem da empresa, gerenciando informacfes que
assegurem que os clientes, conhecam sua marca e tenham experiéncias positivas
com ela e com seu produto. Uma divulgacao eficiente necessita de um planejamento
de marketing adequado e o entendimento de quais técnicas de posicionamento e
alcance do publico-alvo se adequam a quais tipos de midias, tendo em vista que
cada uma possui suas especificidades. Baseadas nisso, muitas empresas criam
blogs empresariais e perfis em redes sociais, como artificio de interacdo com o0s
clientes, uma vez que a presenca on-line estimula uma nova forma de socializacéo,
nao somente comercial, mas que busca um relacionamento menos engessado, e

véem nessa expansdo para o ambito virtual uma oportunidade de promover sua
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marca, produzir conteudo que detenham a atencdo do publico, mostrar seu

compromisso com ele, proporcionando-lhe boas experiéncias.

2.3.1 Blog

Os blogs sao paginas gerenciadas por uma ou mais pessoas, que publicam
seus conteudos através de posts com assuntos especificos. Torres (2009) classifica-
0os em: blogs pessoais, onde pessoas comuns falam de si e de seus interesses,
blogs profissionais, onde pessoas buscam expansao comercial e blogs corporativos,
em que as empresas divulgam informacdes Uteis e relacionadas ao seu negdcio.
Esta ultima categoria é uma oOtima ferramenta empresarial, por funcionar para
negocios de todos os tamanhos.

Vaz (2008) explica que os blogs fornecem um imenso material para
empresas e consumidores sobre os mais diversos produtos e servigos e se torna um
desperdicio ndo os usar como meio de posicionar a imagem de uma empresa.

Para Kotler e Armstrong (2007) os blogs oferecem varias vantagens, por
serem uma forma nova, original e barata de atingir os publicos de hoje.

O blog da Consul, representado na Figura 2, é um exemplo de blog
corporativo. O blog abrange diversos assuntos em seus posts, que vao de dicas de
instalacdo e manutencdo de seus produtos a dicas de limpeza, uma excelente

estratégia de comunicacéao e interacdo com seu publico.
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Figura 2 - Blog Facilita Consul

Fa®ilitaconsul Simples sssim  Bem pensado pravocé  Ihhh agora?

Bem pensado ¢ ir direto ac assunto

Simples > ihhh
assim para vocé agora®

Tire todas as dividas sobre instalagdo e
manutencao de seus produtos, e faca
VOCE mesmo

Dicas para ajudar nos acontecimentos e
imprevistos do seu dia a dia

81 publicagdes 130 publicagdes

Prefere procurar pela categoria?

Fonte: Site da Consul®

2.3.2 Facebook

O Facebook € uma rede social que foi lancada em 2004. Considerada a
maior rede social do mundo, em 2012 tornou-se a primeira rede social a ultrapassar
1 bilhdo de usuarios ativos e atualmente conta com mais de 2 bilhdes (STATISTA,
2019c).

Levando em consideracdo sua popularidade e acessibilidade, criar uma
pagina comercial ou fan page no Facebook, pode ser uma maneira muito eficiente
de divulgar uma empresa ou marca na web.

O Facebook permite gerenciar e promover um negocio, independente do seu
porte. A criacdo de um perfil bem detalhado, com a logomarca, informacfes sobre
enderecos, tanto fisico quanto de website e outras redes, horarios de funcionamento
ou atendimento, possibilita informar as pessoas o que a empresa faz, onde e de que
outra maneira pode ser encontrada.

Para expandir uma pagina comercial, a mesma deve ser ativa e informativa,
atualizada constantemente com publicacées de conteldos que sejam atrativos para
os clientes e visitantes da pagina. Além de possibilitar criar e conferir o desempenho
de promoc0es e criacdo de anuncios, essa rede conta ainda com recursos especiais,

como a inclusé@o de catélogo de servicos e adigdo de uma loja & pagina.

5 https://www.consul.com.br/facilita-consul
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Segundo o Facebook (2019), em Novembro de 2018, a C&A Brasil, empresa
de varejo de moda, queria analisar o impacto que os anuncios do Facebook
poderiam causar em pontos fisicos selecionados de sua rede e, a partir disso, trazer
mais pessoas as suas lojas para impulsionar as vendas. Para isso, lancou a
campanha #vempraC&A na plataforma através de um anancio em forma de video
com 15 segundos, com cores vibrantes destacando as vantagens de comprar em

lojas fisicas, conforme Figura 3.

Figura 3 - AnGncio da campanha #vempraC&A

i 09:41 2

e a resa o

C&A
cerado - 3

Vem pra #cea a genta ta ajuda a ascolner sau look!

Fonte: Facebook (2019)

A empresa, juntamente com profissionais do Facebook e a agéncia de
publicidade CuboCC, aplicaram uma metodologia de pesquisa para medir 0s
resultados gerados pela plataforma e constataram que a campanha gerou um

aumento de 55% de visitas nos pontos selecionados, evidenciando que um anuncio
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com um objetivo de campanha adequado, veiculado a midia correta, pode levar a
empresa a um 6timo desempenho (FACEBOOK, 2019).

2.3.3 Twitter

O Twitter “¢ um misto de rede social, blog e ferramenta de comunicagéo.”
(TORRES, 2009, p. 149). A rede, que no inicio permitia apenas a publicacdo de
textos de até 140 caracteres, os chamados tweets, atualmente possibilita também a
publicacdo de imagens, GI/F’s e videos.

Um estudo global, efetuado em 23 mercados, incluindo o Brasil, realizado
pelo Twitter em parceria com a Kantar Media, objetivava entender o uso da
plataforma pelos seus usuarios e identificar o valor que estes viam em seus servicos.

As principais conclusBes do estudo no Brasil sdo: as pessoas que usam o
Twitter no Pais estdo sempre buscando novas noticias e mais dispostas a
compartilha-las, tanto on-line quanto off-line; elas estéo receptivas e abertas
a descoberta ao acessar a plataforma; sdo as primeiras a experimentar

novos produtos e altamente influentes; e sdo mais propensas a interagir
com marcas. (TWITTER, 2018, ndo paginado)

Uma das conclusdes do estudo foi que os usuarios da plataforma séo os
mais inclinados a comunicar-se com as marcas tendo consciéncia sobre elas,
escolhendo as que mais coincidem com seus valores. “O Twitter também é o lugar
onde eles interagem, debatem e fazem perguntas para as marcas. Além disso,
também compartilham na plataforma a opinidao de outros usuarios sobre marcas.”
(TWITTER, 2018, n&do paginado)

Kotler e Keller (2012), articulam sobre a necessidade de dar uma face
humana a presenca eletrénica da empresa:

Para aumentar a satisfacdo do cliente e os valores de entretenimento e de
informacdo das experiéncias de compras baseadas na Web, algumas
empresas utilizam avatares, representacdes graficas de personagens
virtuais, animados, que atuam como representantes da empresa,
assistentes pessoais de compras, guias de sites ou parceiros de
conversacdo. Os avatares podem aumentar a eficacia de um canal de
vendas pela Internet, especialmente se sdo vistos como especialistas ou
atrativos. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 471)

O Magazine Luiza, empresa de varejo de moveis, eletrodomésticos e outros
segmentos, mostra como as redes sociais, aliadas a um bom marketing de contetdo

e influéncia, podem fazer com que se ganhe muito mais espago entre seus
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consumidores. Criada para facilitar a experiéncia destes com o Magazine Luiza, a
Lu, denominada a influenciadora digital 3D da marca, se comunica com seus
seguidores, numa linguagem atual, publicando conteldos que permitem o
engajamento e uma interacdo positiva com seu publico conforme ilustra a figura 4 do

perfil da empresa no Twitter.

Figura 4 - Tweet do Magazine Luiza

ﬁ I:u do Magalu @ [ Seguie )~
o @magazineluiza ) }

i

Bom dia! Eu sei que mtxs de vcs tém
dificuldade na hora de usar melhor o celular,
a TV, o notebook e até o video game! Entao
me falem aqui nas respostas o que vocés
gostariam de aprender sobre esses temas. Eu
vou preparar conteudos superlegais pra

explicar tudinho pra ves! <

Fonte: Twitter do Magazine Luiza’

2.3.4 WhatsApp

O WhatsApp € um aplicativo de mensagens instantaneas, chamadas de voz
e chamadas de video, que também permite o compartilhamento de imagens, audios,
videos, documentos em varios formatos, GIF’s, figurinhas, bem como a localizacéo
em tempo real, fazendo o uso da internet do aparelho no qual esta instalado ou do
Wi-Fi. O aplicativo é considerado uma rede social, pois conecta pessoas, seja no
contato individual, seja através dos grupos que permitem juntar pessoas com algo
em comum, ou das listas de transmissao que possibilitam o compartilhamento de um
mesmo conteddo a varios usuarios instantaneamente. No entanto, essa rede social
tem um carater bem mais pessoal que todas as outras, por estar vinculada a um
namero de telefone e ndo somente a um endereco de e-mail como as demais redes.

Buscando expandir para o uso comercial, em 2018 foi lancado o WhatsApp
Business, que se trata do mesmo aplicativo, voltado para pequenas empresas,
criado com o intuito de facilitar sua conexdo com seus clientes. Nele, é permitida a

criacdo de um perfil comercial, com informac¢6es como enderecos de e-mail, fisico e

7 https://twitter.com/magazineluiza/status/1134398570457640960
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website. Outro recurso sao as ferramentas de mensagens, que Sao respostas
inteligentes as perguntas mais freqientes, mensagens de apresentacdo e de
auséncia que sdo enviadas de forma automatica. De acordo com o Blog do
WhatsApp (2018) o aplicativo conta ainda com a analise de métricas, tais como o
namero de mensagens que foram lidas, recurso simples que pode fazer total

diferenca para a avaliagdo dos resultados.
2.3.5 Instagram

O Instagram é uma rede social de compartilhamento de imagens e videos
gue, segundo Bolina et al. (2018) permite também uma comunicacéo direta entre
publico e marca por meio de comentarios nas postagens e a atualizagcdo em tempo
real sobre novidades através do stories, funcdo que permite a publicacdo de
imagens, pequenos videos e textos, que ficam visiveis no prazo de 24 horas. Esse
recurso tem sido muito utilizado pelas empresas atualmente, que se aproveitam
desse espaco dentro da rede social para fazer transmissdes ao vivo, as chamadas
lives, postar promoc¢des, enquetes, perguntas e até direcionar os usuarios da rede
para outros canais estratégicos como o blog ou o website da marca. E uma rede
bastante visual, e ainda segundo os autores, para investir nela como ferramenta de
divulgacdo e fortalecimento da empresa, é importante focar na qualidade dos
conteudos postados, e na criagdo de estratégias que atraiam a atencdo dos
usuarios.

Segundo dados internos do Instagram de 2017 (2018), 25 milhdes de
empresas alcancam clientes através da rede social, 2 a cada 3 visitas a um perfil
comercial sdo de ndo seguidores, e um terco dos stories mais visualizados sao de
empresas, o que o torna um forte canal de comunicacao, divulgacéo e fortalecimento
de marca.

A Nubank, startup brasileira de servicos financeiros, utiliza a sua conta no
Instagram para se comunicar com 0 seu publico a respeito do seu modelo de
negocios, de maneira leve, objetiva e bastante informal, porém eficiente, o que ja lhe
rendeu mais de 1 milhdo de seguidores. No feed da empresa na rede social,
predomina a cor roxa, caracteristica da marca, uma forma bem efetiva de fortalecé-la
(Figura 5)
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Figura 5 - Feed da Nubank no Instagram

< nubank @

-
:
N How To f fova Life

Wallpapars Polosses of fu

. R
Fonte: Instagram da Nubank (2019)

O Instagram ainda possibilita ver informacdes sobre os conteudos
publicados, como interacbes com o publico, as contas alcancadas, bem como o
namero de visitas ao perfil, a localizacdo dos seguidores, a faixa etaria, o género e
até tempo médio que eles ficam na rede social. A rede conta com ferramentas de
negocios que permitem promover publicacdes, criar anuncios e até vender produtos
em poucos cligues, como o0 Instagram Shopping, que € uma ferramenta que
possibilita colocar etiquetas com links diretamente nas fotos dos produtos, para que,
com um click, o cliente seja redirecionado a pagina da empresa onde ele podera
realizar a compra. Para isso, basta ter um perfil comercial e ter um e-commerce, pois
o Instagram nao processa a compra, apenas leva o comprador ao endereco onde 0s
produtos sdo vendidos (INSTAGRAM, 2019).
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3 E-COMMERCE

O comércio eletrnico surgiu na década de 90 devido a regulamentacgéo para
exploragdo comercial na internet e com a viabilidade dos custos para comunicacao
entre dois computadores para as empresas (FLEURY, 2001).

De acordo com Caro (2010 apud Hortinha, 2001) o conceito de e-commerce
€ anterior & web, pois inicialmente haviam redes privadas que permitiam as
transacbes entre empresas, mas que devido aos seus altos custos de
implementacdo eram consideradas desvantajosas.

Para Venetianer (1999), e-commerce significa vender produtos e servigos
utilizando a web. Ele define o comércio eletrdonico como sendo as transagdes que
tem como objetivo atender aos clientes utilizando a comunicagéo e transferéncias de
dados via internet.

Fleury (2001 apud Drucker, 2000) define o comércio eletrdbnico como a
“utilizacao emergente da Internet como importante (e, talvez, com o tempo, o mais
importante) canal de distribuicAo de bens, servicos, e surpreendentemente,
empregos na area administrativa e gerencial”’. (FLEURY, 2001 apud Drucker, 2000,
p. 17)

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE
(2017), conceitua o0 e-commerce como sendo 0 uso da internet para fins de
comercializacdo e divulgacdo de produtos e empresas. As empresas criam uma loja
virtual onde o cliente tem acesso a todos os produtos, forma de pagamento, tipos de
frete e informacdes sobre o prazo de entrega do produto ao destino.

Ainda segundo o SEBRAE (2017), no e-commerce ha varias vantagens
competitivas como o melhor alcance, a maximizacdo dos lucros, a reducdo dos
custos e a agilidade na compra, mas também ha varios desafios dentre eles atender
todo o mercado e lidar com culturas diferentes. Para Felipini (2012), montar um
negocio pela internet ndo é diferente de um tradicional. O que pode diferir um do
outro € que o e-commerce demanda investimento e infraestrutura menores.

Kotler e Keller (2012) distinguem dois tipos de empresas no e-commerce, as
empresas inteiramente virtuais e as empresas virtuais e reais. As inteiramente
virtuais sédo as que iniciaram suas operacdes sem nenhuma existéncia fisica prévia.

Essa categoria engloba os sites comerciais, sites de busca, etc. As empresas
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virtuais e reais, sdo as que ja existem fisicamente, mas incluem um site institucional
ou e-commerce a suas operacgdes. Fleury (2001) atribui caracteristicas aos dois tipos
de empresa: pioneirismo e agilidade as empresas virtuais e vanguarda e tradicdo as
empresas reais.

De acordo com Felipini (2012), o know-how?® referente a esse novo espaco
de negdcios ainda ndo esta completamente propagado, e por isso ainda é estudado
a fim de nivelar a distancia entre quem ja esta nesse ramo de atividade e quem esta
comecando agora, pois ainda existem varios nichos de mercado a serem
explorados.

Muitos autores consideram a classificagdo de acordo com os tipos de
transacbes comerciais, a saber, empresa para empresa (B2B), empresa para
consumidor (B2C), consumidor para empresa (C2B), e consumidor para consumidor
(C2C). O segmento empresa para empresa ou business to business, indica
transacdes efetuadas entre pessoas juridicas, ou seja, entre empresas. O segmento
empresa para consumidor ou business to consumer, caracteriza o mais comum tipo
de transacgao, onde empresas comercializam seus produtos ou servicos diretamente
ao consumidor final. O segmento consumidor para empresa ou consumer to
business, é caracterizado “pelos sites que disponibilizam informagdes provenientes
de pessoas fisicas, destinadas a pessoas juridicas.” (FLEURY, 2001, p. 20). E o
altimo segmento, consumidor para consumidor, ou consumer to consumer onde
pessoas fisicas efetuam vendas entre si.

O SEBRAE (2017) realca ainda outra classificacdo, a empresa para governo
ou business to government (B2G), que indica a negociacao de bens e servigcos entre
empresas e o0 setor publico, enfatizando que esse tipo de comércio aumenta a
transparéncia dos processos publicos e reduz o risco de irregularidades.

Segundo o 39° relatério Webshoppers®, publicado pela Ebit em 2019, o
Brasil foi o pais mais desenvolvido em termos de e-commerce no ano de 2018 na
América Latina com o crescimento de 12% em relacdo ao ano de 2017. Ainda
segundo o relatério, em 2018, 58 milhdes de brasileiros realizaram pelo menos uma
compra pela internet resultando em R$53,2 bilhdes em faturamento no e-commerce.

O crescimento ndo foi maior devido as complexidades que existem no Brasil como

8 Conhecimento préatico, adquirido pela experiéncia e formacdo em determinada area.
9  Webshoppers é um estudo sobre o comércio eletronico brasileiro.
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os tributos, a logistica, e as diferencas tributarias e de comportamento de consumo
de cada regido (EBIT, 2019).

Varios outros problemas também prejudicam o desempenho do Brasil em se
equiparar com 0s paises maduros em e-commerce no mundo como a China. A
conexdo da internet no Brasil é trés vezes mais instavel do que a média global,
segundo dados do Ebit. Ndo basta apenas ter um smartphone, mas uma boa
internet pode ajudar a impulsionar as compras pela internet no pais. O relatorio
afrma ainda, que o nordeste é uma das regides que mais cresceram em
faturamento no ano de 2018 com crescimento de 27% em relagdo ao ano de 2017
(EBIT, 2019).

O e-commerce se tornou um canal essencial de compra e venda tanto para
consumidor quanto para as organizacoes. Ele possibilita a realizacao de transacodes
sem intervencdo humana, o que favorece o crescimento das receitas e diminuicao
dos custos, aléem da possibilidade de atender as expectativas dos clientes
(YAMASHITA; GOUVEA, 2005). E necessario saber desfrutar as oportunidades que
esse canal oferece, tendo em vista que o consumidor on-line, de acordo com Torres
(2009), busca continuamente a satisfacdo de trés necessidades, que ele mesmo
cria: informacéo, diversado e relacionamento. Na busca por informagédo, o consumidor
recorre a internet e as ferramentas de busca como fonte dessas informacdes. Na
busca por diversdo, ele busca por entretenimento on-line, e na busca por
relacionamento este recorre a comunicacdo instantanea e as redes sociais
(TORRES, 2009).

De acordo com Camargos (2017) vender on-line requer boas estratégias de
marketing digital que englobem as fases que o ciclo de compra tem, a saber: fase de
conhecimento, fase de consideracao, fase de compras e fase do pds-venda. Na fase
de conhecimento, os prospects ndo tem a intencdo de compra e cabe a empresa,
apresenta-los sua marca, seus produtos e servicos, através de posts em seu blog,
em outros blogs, e em suas redes sociais. A fase de consideracao, exige outra forma
de abordagem, o consumidor ja busca informacdes sobre um produto, e ter uma boa
visibilidade nos sites de busca, bem como reviews!® de seus produtos tanto no

préprio site quanto em outros sites, pode ser uma tatica de conversdo em vendas.

10 Reviews sdo andlises criticas de produtos ou equipamentos, geralmente publicadas em sites,
blogs e redes sociais.
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Na fase de compras, o consumidor ja decidiu o que comprar, e os links patrocinados
séo ferramentas que podem ajudar a organizagéo ser encontrada mais rapidamente
a seus concorrentes, nos sites de buscas. Na fase do pds-venda, o cliente ja efetuou
a compra, mas faz-se necessério fideliza-lo, para que este considere efetuar novas
compras, e o e-mail marketing pode assegurar um relacionamento mais proximo
com ele. O autor esclarece que entender cada uma das fases que os clientes se
encontram, e saber quais estratégias devem ser executadas em cada uma delas é
imprescindivel para se ter um negdcio lucrativo na web, pois tanto prospects quanto
consumidores de qualquer parte desse ciclo podem entrar em contato, seja através
do e-commerce, redes sociais ou blogs (CAMARGOS, 2017).

As maiores vantagens do e-commerce sdo a conveniéncia e a comodidade,
pois permitem ao consumidor, se conectado a internet, ter acesso 24 horas por dia,
independentemente do local onde esteja, podendo comparar precos e efetuar
compras, e as organizac¢des expandir comercialmente, por alcancar um publico mais
amplo. Em contrapartida, o e-commerce apresenta desvantagens, como a
seguranca, ou a vulnerabilidade dos dados pessoais, onde muitos consumidores
ainda ficam apreensivos ao efetuar cadastros on-line, onde informacdes, como CPF
e 0 numero do cartdo de crédito por exemplo, precisam ser fornecidos. Porém, essa
€ uma das limitacbes que vém sendo abreviadas, pois as organizacdes tém
investido em softwares com certificacdo de seguranca, a fim de manter a privacidade
das informacfes dos clientes e a seguranca do site ou plataforma. A tecnologia se
torna uma grande aliada para o desenvolvimento das operacdes, pois a propor¢cao
gue ela avanca, 0 e-commerce precisa se apropriar de mecanismos que aprimorem
seus processos, a fim de reduzir a possibilidade de falhas, garantindo melhores

experiéncias para o consumidor, estimulando-o a comprar on-line.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

A pesquisa caracteriza-se como “o procedimento racional e sistemético que
tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos.” (GIL,
2007, p.17). O autor afirma que uma pesquisa se desenvolve a partir dos
conhecimentos disponiveis e a utilizagdo de métodos, técnicas e outros
procedimentos cientificos. O método, para Marconi e Lakatos (2011), é o conjunto
de atividades que permitem alcancar o objetivo, tracando o caminho a ser seguido,
identificando erros e subsidiando as decisfes.

Para atender ao objetivo proposto neste trabalho, a pesquisa desenvolvida,
caracteriza-se como sendo de natureza exploratéria, pois de acordo com Gil (2007),
esse tipo de pesquisa objetiva proporcionar maior proximidade com o problema e o
aprimoramento de ideias, envolvendo levantamento bibliografico e entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema investigado.

Quanto a abordagem, a pesquisa caracteriza-se como qualitativa, que
conforme Marconi e Lakatos (2011) proporciona uma mais analise aprofundada
sobre as investigacdes. Esse tipo de abordagem n&do examina numeros ou dados
estatisticos a fim de obter seus resultados, e sim dados ndo mensuraveis
numericamente. O método qualitativo permite que o investigador entre em contato
direto com o ambiente e a situacdo que estdo sendo investigadas e o bom resultado
desse método depende da sensibilidade e imparcialidade do pesquisador, que deve
procurar ndo interferir nas respostas do entrevistado (MARCONI; LAKATOS, 2011).

Quantos aos procedimentos técnicos utilizados, a utilizacdo tanto de
pesquisa bibliografica quanto de estudo de caso faz-se necessario.

Para Gil (2007), o desenvolvimento da pesquisa bibliografica é baseado em
materiais ja elaborados, como livros e artigos cientificos. Além dessas fontes,
buscou-se ainda conteudos disponiveis na internet, a fim de ampliar o conhecimento
referente ao tema. Esse tipo de pesquisa é indispensavel para a construcdo de um
referencial tedrico mais abrangente. Através do levantamento bibliogréafico, foi
possivel aprofundar os conceitos do marketing, marketing digital e e-commerce
segundo o entendimento de autores variados.

O estudo foi desenvolvido também através de estudo de caso que, para Gil

(2007), consiste no estudo aprofundado de um ou poucos objetos, permitindo seu
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detalhado conhecimento. Yin (2001) afirma que o estudo de caso é uma
investigagdo sobre um fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida
real. Marconi e Lakatos (2011) asseguram que o estudo de caso agrega 0 maior
namero de informacBes detalhadas, utilizando diferentes formas de pesquisa,
visando compreender uma situacao especifica e descricdo da complexidade de um
fato. Os autores, porém, o consideram limitado, pois o estudo ndo pode ser
generalizado, uma vez que se restringe ao caso que se estuda. Godoy (1995)
esclarece que o estudo de caso tem como técnicas fundamentais de pesquisa, a
observacao e a entrevista, e a escolha da unidade a ser investigada é feita tendo em
vista o problema que preocupa quem o investiga.

Quanto aos procedimentos de coleta de dados, estes foram coletados
através de uma entrevista semiestruturada, com perguntas abertas, pois esse tipo
de entrevista permite explorar mais amplamente a questdo, onde para Marconi e
Lakatos (2007), o entrevistador tem liberdade de conduzir cada situacdo da maneira
gue considere adequada e o entrevistado pode responder livremente. Segundo
Oliveira (2008), caso haja necessidade, pode ser acrescentada uma questdo nao
prevista, dependendo da resposta do entrevistado. Como qualquer outra técnica de
coleta de dados, a entrevista oferece tanto vantagens como limitagcdes. Uma das
suas principais vantagens conforme Marconi e Lakatos (2007), que esse tipo de
método “da oportunidade para a obtencdo de dados que ndo se encontram em
fontes documentais e que sejam relevantes e significativos.” (Marconi e Lakatos,
2007, p. 95) Por outro lado, apresenta a possibilidade do entrevistado ser
influenciado, consciente ou inconscientemente pelo questionador, por suas atitudes,
ideias ou opiniées (MARCONI; LAKATOS, 2007).

A entrevista foi realizada com Marilia Aranha, fundadora, diretora e personal
organizer da Petit Sucrier Organiza, também responsavel por cuidar da area de
marketing da empresa, bem como de muitas das publicacbes em redes sociais. A
aplicacdo da entrevista ocorreu em 23 de Outubro de 2019 (APENDICE A) e,
durante a pesquisa, foram necessarios alguns contatos via WhatsApp com a gestora
da empresa, para mais esclarecimentos sobre as questdes.

Todas as midias da empresa foram monitoradas: a frequéncia de suas
postagens, a natureza dos conteudos publicados e a fim de agregar informacdes a

pesquisa que nao foram fornecidas pela entrevistada.
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A andlise dos resultados foi baseada nos dados coletados na entrevista,

buscando, sempre que possivel, relaciona-los a teoria contida no referencial tedrico.
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5 RESULTADO DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentadas a empresa e a andlise dos dados obtidos
através da pesquisa efetuada, que objetiva analisar como se d& a utilizacdo do
marketing digital e como ele influencia no crescimento da Petit Sucrier Organiza.

5.1 Caracterizacdo da empresa

A Petit Sucrier Organiza € uma microempresa de organizacdo de ambientes
e servicos de personal organizer que atua em S&o Luis do Maranhao, e fundou a
primeira loja especializada em organizagédo de ambientes no municipio.

A empresa surgiu em Margo de 2015, quando Marilia Aranha, uma
advogada e graduanda em Design, descobriu a profissdo de personal organizer e
resolveu ir a S&o Paulo, onde fez 2 cursos, se especializou no assunto, e resolveu
se aliar a sua irma que ja era empresaria no ramo de decoracédo de festas com a
Petit Sucrier Festas, e instituiu a Petit Sucrier Organizacdo Criativa de Ambientes. O
nome € proveniente do francés e significa pequeno agucareiro, e Marilia explica que
apesar do nome nédo ter conexdo alguma com o seu ramo de atuacado, ele foi
imprescindivel para sua colocacdo no mercado, pois ao ser associada a marca Petit
Sucrier Festas, que ja estava a alguns anos atuando no mercado, lhe rendeu bem
mais confiabilidade por parte dos clientes, uma vez que era um ramo ainda pouco
explorado. Ela expde:

Quando eu me juntei a ela eu ganhei a credibilidade que esse nome dela ja
tinha a 5 anos no mercado. Eu acho que foi uma escolha acertada na
época, por que realmente os meus primeiros clientes todos vieram por
causa desse nome, que ja eram clientes dela. (ARANHA, 2019, nédo
paginado)

Em 2018, Marilia resolve dar mais um passo e inaugura a Petit Sucrier Loja
de Organizacgdo, com o intuito de apoiar o servi¢co de organizacdo, e otimizar tempo
na realizacdo das suas atividades como personal organizer. A loja também foi
pensada como uma forma de alcancar a visdo empresarial de ser uma franquia de
servico de organizacao futuramente.

Atualmente a Petit Sucrier € uma marca e conta com 5 empresas. A gestora

afirma que apesar do nome da marca ja ser bem conhecido, apés um estudo,
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decidiu que eliminard o Sucrier do nome da sua empresa, passando a ser apenas
Petit Organiza, que € um nome menor e mais facil.

A missdo da empresa é espalhar a organizacao pelo mundo, a sua viséo, é
estar presente em todo o territério nacional, em forma de franquia e como valores
gue regem o seu trabalho, além de honestidade, do ponto de vista da gestora é a
seriedade, responsabilidade e exceléncia com que 0s servigos séo executados.

O perfl de clientes que empresa atende atualmente é de,
predominantemente, donas de casa de classe média alta que ndo sabem ou nédo
tém tempo de organizar seus espacos, e pessoas que insatisfeitas com seus
funcionarios, pretendem educéa-los quanto a organizar os ambientes e manté-los em
ordem.

A gestora considera o tempo de experiéncia no mercado como seu
diferencial em relagcdo aos seus concorrentes, uma vez que é a primeira empresa
especializada na area de organizacdo de ambientes, tendo como concorrentes
profissionais que prestam o mesmo tipo de servico, poréem de forma autbnoma.
Outra caracteristica que a gestora atribui a Petit como vantagem é o modo como
seus servicos sao efetuados, de maneira a ndo somente realizar as atividades
contratadas pelo cliente, mas a educa-lo no que diz respeito a organizacao,
ensinando-o os produtos e técnicas certas para que possa manter a organizacao por
mais tempo, o que lhe traz como resultado, uma taxa de manutencdo de servico
bem baixa.

Hoje no geral, a Petit Sucrier Organiza conta com cinco funcionarios, sendo
duas pessoas auxiliando a personal organizer na area domiciliar e mais trés

pessoas, sendo um estagiario atendendo a loja fisica.

5.2 Anédlise dos resultados

A apropriacdo do marketing digital na empresa se deu, segundo a gestora,
nos primeiros anos do empreendimento, quando nao dispunha de recursos
financeiros suficientes para promover sua empresa por meio de técnicas de
marketing tradicional como os outdoors e midias convencionais por seus custos
elevados, e quando ao realizar agfes de panfletagem, percebeu que estas néo lhe
renderam retorno algum. Assim, aderiu ao marketing digital nas midias sociais, a

principio, Facebook e Instagram, como forma de divulgag&o, pois além de ser mais
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barato, para a gestora foi bem mais eficiente. De acordo com Bolina et al. (2018), o
marketing digital € uma o6tima ferramenta para atracdo de novos clientes, pois
permite ter menores custos na aquisicdo de novos consumidores em relacdo as
tradicionais alternativas.

Por ser um segmento recente, Marilia informa que ndo € um tipo de negécio
gue qualquer publico vé e se interessa logo num primeiro momento, sendo
necessario convencé-lo para que ele mature a ideia. Segundo ela, a Petit tem
clientes que ja seguiam a empresa em seus perfis a pelo menos 2 anos, mas que sé
nos dias atuais decidiram contrata-la, o que revela que ha barreiras culturais sendo
superadas nesse segmento, ou seja, as pessoas tem mudado sua visao sobre a
organizacao e buscado profissionais que podem auxilid-las nesse quesito, e esses
foram os motivos primordiais que levaram a Petit a usar a internet como meio de
divulgagéo.

Sobre o entendimento de marketing digital e sua importancia para a Petit,
segundo Marilia, marketing digital significa tudo. A empresaria fez cursos de
marketing digital a fim de se especializar no assunto pois de acordo com ela: “[...]
chega uma hora que a gente ndo tem mais como ficar s6 com o basico. A gente tem
que saber um pouco mais.” (ARANHA, 2019, ndo paginado)

A responsabilidade pelo gerenciamento do marketing e da divulgacdo da
empresa é dividida entre a gestora e o0 estagiario Mario. Enquanto ela responde pela
conta no Instagram @petitorganiza e pelo WhatsApp da empresa de organizacao,
ele é o encarregado de cuidar do Instagram da loja fisica, @petitorganizaloja. Marilia
afirma que chegou a contratar uma empresa para efetuar o marketing da Petit, no
entanto a mesma nao se adequou as exigéncias feitas pela gestora, ndo atendendo
as necessidades da empresa. Vaz (2008) alerta que sao poucas as agéncias que de
fato entendem o que esta ocorrendo no mundo virtual. O autor enfatiza que quem
anuncia hoje em dia, pede uma nova maneira de comunica¢cdo com o seu publico, e
0 que muitas agéncias oferecem, € um pacote tradicional, ndo personalizado e que
ndo leva em consideracdo o carater transitorio das tendéncias que a internet dita. A
busca por uma empresa que realmente entenda e faca o que a Petit precisa para
alcancar um proximo nivel estratégico continua, e Marilia ressalta que essa é uma

necessidade indispensavel, ja que nao tem tempo de fazer tudo na empresa.
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Atualmente o marketing adotado é exclusivamente digital. A Petit Sucrier
Organiza atua nas midias sociais com um blog, uma fan page no Facebook, um
canal no Youtube, uma conta no WhatsApp, por onde presta mentoria e se comunica
com seus clientes, mas tem o Instagram como sua midia principal, sendo a mais
utilizada para divulgacdo diariamente. Marilia afirma que as redes sociais sdo o
portfélio da empresa e representam a disseminacao do seu trabalho.

O blog da empresa, representado na Figura 6, pode ser acessado em
www.blog.psorganiza.com.br, porém os conteddos ndo sdo atualizados
constantemente, tem poucos posts, e o Ultimo artigo foi publicado em Outubro de
2018. Torres (2009) adverte que esse tipo de pratica afasta os usuarios e nao gera
fidelidade, e esclarece que é importante alocar recursos para a atualizacao
permanente do contetdo. Um quesito importante citado por Vaz (2008) € que quanto
mais conteudos, posts e comentarios em um blog, maior a quantidade de palavras-
chave que os mecanismos de busca utilizardo para aponta-lo como referéncia,

elecando-o nas primeiras posi¢cdes dos resultados nas pesquisas.

Figura 6 - Home do Blog Petit Sucrier
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Fonte: www.blog.psorganiza.com.br

A pagina da empresa no Facebook foi criada em 02 de Agosto de 2016,

possui 50 seguidores, e, também, tem sido pouco utilizada (Figura 7)
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Figura 7 - Fanpage Petit Sucrier

o Curtiu »+ 3\ Seguindo v+ A Compartilhar

Petit Sucrier
Organiza
r_a?petntsucnerorga mza

Pagina inicial
Sobre

Fotos

Videos
Publicacdes

Comunidade

Criar Pagi Ver tudo

Fonte: www.facebook.com/petitsucrierorganiza

O canal da Petit no Youtube, assim com o blog e o Facebook, também néo é
gerenciado com tanta frequéncia. Criado em 11 de Outubro de 2016, o canal tem 16
videos publicados, 202 inscritos, 17.799 visualizacdes e nele sao publicados
contetdos de dicas de organizacdo, e dos desafios que a empresa lanca. O video
mais visualizado do canal é ‘Como limpar Havaianas encardida’ com 11.187
visualizac¢des. Foi publicado em 07 de Marco de 2018 e tem apenas 0:49 segundos.
O segundo mais visualizado ‘Organizando potes herméticos e depdsitos de
alimentos’ realizado em parceria com o Mateus Supermercados, tem 3.732

visualizacdes. A Figura 8 mostra a pagina do canal da Petit Sucrier Organiza no
Youtube.
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Figura 8 - Canal da Petit Sucrier Organiza no Youtube
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Fonte: https: //www youtube. com/channel/UCzTthBzQzRICMoKZfXUssQ/wdeos

A midia que recebe mais investimento € o Instagram, que considerado o
principal canal de comunicacdo da empresa com o seu publico, e o local por onde a
maioria dos clientes séo obtidos, € atualizado com posts diarios. Dessa forma, utiliza
a funcdo stories para mostrar a realidade do dia a dia e em contraste,
estrategicamente aposta no feed organizado, transitando entre fotos dos resultados
finais dos trabalhos realizados e dicas, uma vez que, segundo ela “[...] o feed é o
nosso cartao de visita.” (ARANHA, 2019, ndo paginado)

Ter um padrao estético proprio é algo extremamente relevante e que pode
agregar mais valor a empresa. Bolina et al. (2018) ressalta, como ja citado
anteriormente, que ao investir nesta rede deve-se pensar na qualidade dos
contetdos e como criar estratégias que atraiam a atencao e se destaquem no feed
dos usuarios. A gestora afirma que as estratégias de marketing tradicionais ndo séao
tdo eficientes como o Instagram, onde os clientes podem conhecer a empresa por
meio de fotos, e assegura que ainda que uma pessoa tenha o minimo de interesse
em conhecer a Petit, caso abra a rede social da empresa tem tudo para se encantar.

Marilia comunica que, em Outubro de 2018 foi necesséario fazer mudancas
relativas as suas postagens no Instagram. Anteriormente, a gestora investia em
contetudos com dicas de organizacao geralmente para lugares pequenos, e isso lhe
rendia um 6timo engajamento e muitos seguidores, no entanto nenhuma conversao
em clientes. Foi entdo que decidiu, pesquisar referéncias no Instagram de grandes
empresas nacionais e internacionais do mesmo ramo, e percebeu que estas se
utilizavam de padrdes de postagens que diferiam dos seus. Marilia expde que desde

entdo passou a postar mais fotos autorais, dos trabalhos executados, e como
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resultado ndo ganha mais tantos seguidores, em contrapartida o seu nivel de
contratagdo pelo Instagram é altissimo. A gestora ao se utilizar de préaticas de
benchmarking, p6de analisar as estratégias utilizadas por outras empresas atravées
da rede social citada, detectar onde estava falhando e redirecionar seus esforcos
para técnicas que realmente aumentariam seus percentuais.

Através de suas contas nessa rede social, a empresa consegue alcancar a
grande maioria do seus clientes, buscando mais proximidade com o seu publico,
através uma linguagem nada engessada e apropriada ao perfil da sua audiéncia, e
informa que uma das formas de fidelizar seus clientes, € se mantendo sempre em
contato com eles. Sempre que possivel capta o numero e e-mail das pessoas que
entram em contato em algum momento com a empresa, e frisa que nunca deixa de
responder um unico direct ou mensagem e o0s seus funcionarios também séo
instruidos para agir igualmente. Atualmente a Petit Sucrier Organiza conta com um
publico de mais de 19 mil seguidores em seu perfil no Instagram, o @petitorganiza,
enquanto o perfil da loja fisica, 0 @petitorganizaloja possui mais de 5 mil seguidores.
Pelo Instagram a empresa também divulga a hashtag #padraopetit, expressao que é
utilizada para indicar que a empresa tem um padrdo nos servicos prestados de
forma a conscientizar seus clientes disso.

Outra estratégia utilizada pela empresa para alcancar seu publico-alvo séo
as publicagbes patrocinadas, representada na figura 9. Marilia afirma: “Toda vez
gue alguma foto que a gente posta tem um engajamento maior, a gente patrocina
essa foto.” (ARANHA, 2019, ndo paginado). As publicagbes patrocinadas ou
anuncios, sdo postagens em forma de fotos, videos ou ambos que permitem
alcancar publicos que possam vir a ter interesse nos produtos ou servicos da
empresa. Por meio dessa estratégia é possivel segmentar o seu conteudo, e
direciona-lo para quem se deseja atingir de acordo com o objetivo que se pretende
alcancar, e aumentar a probabilidade de mais pessoas que ndo necessariamente

estejam seguindo o perfil, visualizarem e clicarem na sua pagina.



44

Figura 9 - Publicagéo patrocinada no Instagram
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Fonte: Instagram da Petit Sucrier Organiza

Paralelo as demais estratégias, a empresa investe no que a gestora nomeou
de marketing de isca, através da criacao de desafios e e-books, ambos relativos a
organizacdo, que permitem que 0s participantes tenham acesso a materiais
exclusivos. Marilia afirma que a 2 anos comecou a se preocupar em criar acées mais
direcionadas para engajar as pessoas a empresa, e a partir dai criou os desafios
gue se tratam de programas nos quais 0s interessados se inscrevem para
receberem a mentoria da personal organizer por um determinado periodo de tempo,
através de umas das redes. Eles podem acontecer de forma gratuita ou paga. De
forma gratuita todas as diretrizes sdo dadas através do Instagram, para que todos
possam ter acesso, e de forma paga quem tiver interesse se inscreve através de um
link que geralmente fica disposto na biografia do Instagram, efetua o pagamento e é
adicionado a um grupo no WhatsApp onde a consultoria sera dada. A gestora
informa que no denominado Desafio do Closet Funcional, lancado em Agosto de
2018, ganhou 4.000 seguidores em 4 semanas, e através de outro desafio, intitulado

Desafio da Organizacédo de 21 dias com a Petit, alguns participantes contrataram
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seus servicos de personal organizer posteriormente, enquanto outros se
direcionaram a loja fisica para comprar os seus produtos. E completa: “[...] quando
eu fiz o desafio seguinte, 10 pessoas eram amigas das pessoas anteriores, que
tinham feito propaganda” (ARANHA, 2019, ndo paginado). A gestora tem essas
estratégias como as que geram os melhores resultados para a empresa, e por esse
motivo, sempre busca lancar conteddos novos. Métodos como esse, além de
funcionarem como atrativo para potenciais clientes, servem ainda para coletar suas
informacbes de contato, dados que a empresa pode usar futuramente em
estratégias de e-mail marketing por exemplo, ferramenta que a gestora considera
muito importante para aquecer a audiéncia, porém ainda nao utiliza por falta de
estrutura.

Segundo Marilia, a empresa vem introduzindo também a sua primeira
pesquisa on-line para identificar quem é o seu publico e quem s&o as pessoas da
sua lista de e-mails, e esta se organizando para iniciar acdes de e-mail marketing,
gue a principio sera para fins de divulgacdo do curso on-line profissionalizante de
personal organizer que lancard em 2020 em parceria com a Niduu, startup de
educacdo corporativa, que vem dando as diretrizes para a empresa conseguir fazer
essa identificacéo.

Questionada sobre o acompanhamento das acdes dos concorrentes nas
redes sociais, Marilia informa que costuma observar as maiores profissionais do
mesmo ramo a nivel nacional e internacional, mas que as locais ndo acompanha,
por ndo trabalhar dessa forma, afinal de contas nem todas as praticas exercidas por
uma empresa tem aplicabilidade para a realidade de outra. Porém, conhecer as
técnicas utilizadas pela concorréncia, € uma oportunidade de ndo somente identificar
de que forma estdo agindo, mas também de avaliar seus pontos positivos e
negativos em relacdo ao seu proprio negécio de forma a sempre utilizar as
informacdes obtidas em favor da empresa, seja considerando a implementacdo das
mesmas técnicas na organizacao ou nao reproduzindo as mesmas falhas.

Sobre o e-commerce, Marilia informa que os fatores que motivaram o
desenvolvimento do site da empresa, além das vendas, é fazer com que a empresa
seja conhecida e explica: “[...] se eu quero ver uma loja, ou ougo falar de uma loja eu
vou para a Internet ver se ela tem um site. E se ela tiver os produtos |4, eu vou olhar

todos” (ARANHA, 2019, ndo paginado). E evidente que ter um site potencializa a
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visibilidade de uma empresa no mercado, pois ao ter seus produtos e servigos
expostos em um local que ndo se limita a um espaco fisico, permite além de
alcancar um numero maior de pessoas, gerar mais credibilidade e profissionalismo.
Segundo Cintra (2010), além da atracdo de novos consumidores, que seria mais
dificultoso por algum outro meio de comunicacdo, o e-commerce vem alcangcando
tanto pequenas quanto grandes empresas, aumentando o seu faturamento com um
custo mais baixo.

O da

www.psorganiza.com.br, conforme ilustra a Figura 10, porém a loja fisica estd em

site Petit esta pronto, e pode ser acessado em
transicdo de vendedores e os produtos ainda ndo foram cadastrados na pagina,
motivos que a gestora julga ser a causa de o site ainda ndo estar no ar. Marilia
afirma que a principio vai fazer um teste com o site, a fim de verificar o que ele vai
gerar na empresa, as vendas atraves dele abrangerédo apenas a capital Sao Luis, e
as entregas serdo efetuadas via delivery. O layout do site revela um estilo clean,
sobressaindo o verde e o branco, cores do logotipo da empresa. O site esta dividido
em categorias, contém todas as informacgdes institucionais, de contato, pagamento e
seguranca, e além disso é dotado de um bloco que contém as principais avaliacbes
com depoimentos de clientes que ja efetuaram alguma compra na loja fisica, e mais
abaixo uma caixa que permite que o visitante cadastre seu e-mail para receber
novidades e promocdes. O site tem hiperligacdo ainda com alguns videos do canal

da empresa no Youtube e imagens das postagens no Instagram.

Figura 10 - Home do site da Petit Sucrier Organiza
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Ainda em relacdo a vendas on-line, a empresa informa que apesar de ndo
ser o seu foco, e de o site ndo estar em funcionamento, as vendas sao efetuadas
caso um cliente entre em contato via direct ou WhatsApp solicitando algum produto,
e inclusive ja efetivaram vendas para outros estados.

Para o lancamento do site a gestora afirma que buscara parcerias com
influenciadores digitais locais, uma prética ja adotada anteriormente. O marketing de
influéncia é uma estratégia que envolve associar-se a criadores de conteudo, que
detentores de grande poder de influenciar outras pessoas, ao divulgar produtos e
servicos de uma empresa, podem multiplicar sua abrangéncia, gerar trafego para o
seu site ou rede social, favorecendo-a. Investir neste tipo de marketing pode ser uma
decisdo assertiva, mas que exige cautela com a escolha de um influenciador que
tenha uma audiéncia alinhada a que a empresa pretende alcancar. Marilia pontua
ainda que acredita que o site vai ser uma das formas que a empresa mais efetuara
vendas.

Questionada sobre de que forma acha que as estratégias de marketing
adotadas atualmente impactam no crescimento da empresa e contribuem para o
alcance dos seus objetivos, ela expde: “Atualmente vem muita gente pelo Instagram,
eu acho que ndo s6 cumpre o objetivo do faturamento, mas também o de a empresa
ficar conhecida” (ARANHA, 2019, ndo paginado). A personal organizer informa que
constantemente é reconhecida por pessoas que nunca a contrataram, mas que por
conhecé-la através da rede social, indicam os seus servi¢cos a outrem.

Marilia expressa que, apesar de ter um nimero relevante de pessoas que a
contatam por indicacdo de outras que ja lhe contrataram ou conheciam, pelo
marketing boca a boca, ainda considera que o Instagram é a principal fonte de
conversdo em vendas e visitas presenciais e on-line, ja que a maioria dos visitantes
da loja fisica e dos clientes que contrataram seus servicos conheceram-na através
da rede social.

Uma das conveniéncias que o marketing digital apresenta € a possibilidade
de medir resultados. Torres (2009) destaca a importancia do monitoramento, pois
através dele pode-se “verificar os resultados e agir para a corregcdo de rumos ou
melhoria das ag¢des” (TORRES, 2009, p. 79). De acordo com Marilia, a Petit ndo
conta com nenhuma ferramenta de mensuracéo de resultados. No entanto, apesar

de ser feita a analise dos numeros no Instagram que sdo dados fornecidos pela



48

prépria plataforma, a empresa deve considerar empregar as suas estratégias de
marketing digital futuras, alguma ferramenta que permita medir o seu desempenho,
uma vez que pretende participar mais ativamente no blog e em breve langara o seu
site, necessitara de artificios que facilitem essa aferigéo.

Para ter éxito em estratégias de marketing digital € fundamental pesquisar
técnicas aplicaveis ao empreendimento e criar um planejamento das a¢cdes a serem
executadas. Marilia ao ser questionada se o marketing digital gerou os resultados
esperados desde o inicio pela empresa, afirma que ndo, por falta investimento,
conhecimento e do emprego das estratégias corretas.

Sobre considerar que o investimento em marketing digital foi determinante
para potencializar sua visibilidade no mercado, Marilia comunica que, foi apés adotar
as estratégias em seu negocio, que obteve mais demanda, p6de sair do trabalho
informal, inicialmente para ser microempreendedora individual, e posteriormente
microempresa, hoje possui um CNPJ, ingressou no Simples Nacional, tem um
contador e presta consultoria. Atualmente conta com uma equipe de 2 funcionarias
gue sob sua supervisdo auxiliam nos servicos de personal organizer, o que até 3
anos de empresa nao era uma realidade, ja que trabalhava sozinha.

A gestora reconhece o crescimento da empresa pos implantacdo do
marketing digital na empresa, assegurando: “a cada ano a gente cresce [...] a cada
ano tem mais contratos, um faturamento maior, e eu vejo isso muito pelo marketing”
(ARANHA, 2019, nao paginado). Ela afirma que nao fosse dessa forma a empresa
nao teria crescido tanto, atribuindo muito do sucesso da Petit Sucrier Organiza ao
marketing digital e o termémetro usado para medir tal crescimento, segundo ela é a
vinda dos clientes, e como estes chegam a empresa.

No que diz respeito aos desafios encontrados no ambiente virtual, manter a
constancia e conseguir atacar por varias frentes sdo os principais desafios que a
empresa detectou. Conseguir manter as midias atualizadas, produzir contetdo para
blog, enviar e-mails ndo se tornam tarefas faceis de executar quando
concomitantemente se tem cuidar de uma infinidade de outras atividades off-line
dentro de um negécio.

E sobre as oportunidades, Marilia informa que vé que o ambiente virtual
enseja muitas chances de crescimento, de a Petit Sucrier Organiza se fazer ainda

mais conhecida e de propiciar ao publico o sentimento de conexdo com a mesma.



49

A empresa deve buscar mecanismos e se organizar a fim de melhor planejar
acOes que possam integrar as redes. Na atualidade é possivel postar um contetudo
no Instagram e compartilha-lo automaticamente em outras redes sociais, 0 que seria
uma alternativa para a empresa que tem no Facebook uma rede quase inutilizada,
razao que impede a empresa alcancar outro tipo de audiéncia.

Como planos futuros de estratégias de marketing, a empresa pretende voltar
a atuar mais ativamente principalmente no blog e no Youtube, midias que foram um
pouco negligenciadas devido ao excesso de atividades exercidas pela diretora e a
falta de pessoal para auxiliar no seu gerenciamento uma vez que exigem controle
constante, e no envio de e-mail marketing que a gestora considera outra estratégia
bem importante. Sobre a expansao para outras midias ou redes, Marilia informa que
a TikTok, rede social de videos de no maximo 15 segundos que tem sido muito
popular entre as mais diversas faixas etarias, pode ser uma rede legal para expandir

e ressalta que pode ser um desafio manter, mas considera a alternativa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing como conhecemos vem tomando novos rumos, e as empresas
gue ndo estiverem atentas a essas mudancas certamente ndo prosperardo. Esse
novo jeito de fazer negécios, que vem sendo fomentado, requer um profissionalismo
bem maior por parte das organizagdes, que devem ter consciéncia do seu papel a
respeito do compromisso com 0s seus consumidores, que precisam ser conhecidos
e conquistados por elas, e conforme Vaz (2008) coloca, devem ser a base de todas
as decisdes que a empresa venha a tomar.

Em linhas gerais, o marketing digital se tornou uma das principais
estratégias que uma empresa deve tracar para se ter um posicionamento
consistente, criar valor para si, multiplicar o alcance do seu publico e impulsionar seu
crescimento. O uso das midias sociais além de contribuir para se comunicar com 0
consumidor, propagar conteudos, produtos e servigos, permite também levantar e
interpretar dados, tornando possivel descobrir se as taticas adotadas estdo
produzindo ou ndo o efeito esperado. Dessa forma, as empresas devem aproveitar-
se também dessas estatisticas como metodos de melhoria continua.

Através desse estudo foi possivel concluir que investir no marketing digital
se torna propicio, tanto para novas empresas que gueiram comegar sua operagoes
de divulgacédo sem altos investimentos, por ser uma alternativa bem mais barata que
as estratégias tradicionais, quanto para aquelas que ja atuam no mercado mas que
almejam ampliar sua atuacéo on-line.

A presente pesquisa buscou analisar como se da a utilizacdo do marketing
digital e como ele influencia no crescimento da Petit Sucrier Organiza. Perante os
dados obtidos na entrevista, péde-se detectar que a apropriacdo do marketing digital
se deu no comeco da empresa, através das midias sociais: por meio da criacao de
um blog, fan page no Facebook, canal no Youtube, conta no WhatsApp, mas
atualmente tem como foco principal o Instagram, que é a rede mais utilizada pela
empresa para se relacionar com clientes reais e potenciais, assim como fechar
contratos e vendas. Porém, constatou-se que a empresa precisa buscar a atuacao
de forma mais ativa em suas outras midias, em conjunto com a principal, a fim de

aumentar seu campo de acao e com isso alcangar muito mais pessoas.
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Outro fator crucial é investir em marketing de conteudo, trabalhando na
producéo de conteudo relevante para o seu blog, utilizar as outras redes sociais para
divulga-lo, e se dedicar a producdo de e-mail marketing ou newsletter para
dissemina-lo, para que mais pessoas tenham acesso e consequentemente se
interessem pelo conteddo e pela empresa.

A empresa também deve aperfeicoar as suas estratégias de marketing
digital também através do investimento em publicidade on-line, estratégias SEO e
SEM a fim de otimizar seu site e 0 seu blog, para que estes sejam considerados
relevantes e consequentemente apresentem-se nas primeiras posicoes dos grandes
mecanismos de busca, intuindo sua promoc¢édo na internet de forma mais efetiva.
Aliado a isso, utilizar-se de ferramentas de mensuracdo, como por exemplo o
Google Analytics, para analisar dados como o numero e as tendéncias de visitas ao
site, dados estatisticos que auxiliam nas decisdes gerenciais que venha a tomar.

Notou-se ainda que o marketing digital agucou a percepcdo da gestora em
relacdo a investir em conhecimento a respeito do tema a fim de melhorar seus
processos de divulgacdo no que diz respeito a mudancas nas estratégias ja
adotadas. Por fim, a necessidade de contratacdo de uma agéncia especializada em
marketing digital que possa explorar as ferramentas disponiveis a fim de, além de
aumentar a presenca on-line da empresa, descentralizar grande parte das decisdes
a respeito do marketing da gestora, fator que a tem sobrecarregado.

No que diz respeito ao impacto que as estratégias de marketing geraram, foi
possivel observar segundo as informa¢des, que houve aumento da demanda na
empresa, evidenciando que as estratégias utilizadas resultaram em contratos
fechados e vendas. O seu nivel de relacionamento com os seus clientes também é
afetado, pois ao utilizar-se de uma linguagem adequada em suas estratégias
propicia maior proximidade com seus clientes, permitindo fideliza-lo.

Ainda que ndo se utilize de todas as ferramentas que o marketing digital
dispbe, é notavel o crescimento da Petit Sucrier apdés o emprego do marketing digital
na empresa. Como a propria gestora avalia, a cada ano mais contratos sao obtidos,
e como consequéncia disso um faturamento maior, fator que possibilitou sua
transacdo de microempreendedora individual para microempresa, bem como

permitiu expandir o negocio para a abertura da loja fisica, apontando que sua
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atuacdo nas midias sociais, principalmente o Instagram, tem lhe rendido ganhos
bastante expressivos.

O e-commerce surge como uma ampliagdo de um negdcio para 0 meio on-
line para alavancar as vendas, mas além disso, o que a Petit busca em ter o seu site
é aumentar a sua visibilidade, fazendo com que o seu publico conheca a empresa. E
preciso saber aproveitar a atratividade e a forca que os segmentos de personal
organizer e de produtos para organizacdo tem tomado nos ultimos anos, e o
aumento dos nichos de atuacdo, e ter um e-commerce nesse momento pode ser
determinante para a empresa captar possiveis clientes que estejam buscando
solucdes para aproveitar melhor seus espacos mas nado tenham o conhecimento
desse tipo de servico no municipio por exemplo, facilitando o processo de conquista
de prospects, tendo também a oportunidade de se destacar no seu mercado por
oferecer de modo simultaneo servi¢os e produtos.

Como fatores que limitaram essa pesquisa, tem-se que as informacdes
obtidas sdo restritas a empresa estudada, ndo garantindo que as mesmas
estratégias adotadas possam se aplicar a empresas de todos os portes. Outra
limitacdo é o fato desta pesquisa ndo se apoiar em dados numéricos reais da
empresa estudada a fim de avaliar quantitativamente o seu crescimento.

A internet é provedora do surgimento de novas tendéncias a uma velocidade
imensa, e as midias e redes denotam um carater dindmico, estando em constante
atualizacao, e por isso o marketing, seja ele digital ou n&o, precisa estar em continua
evolucdo, acompanhando essas tendéncias do mercado. Como sugestdo para
futuros estudos, propfe-se que mais pesquisas qualitativas seguindo a mesma
tematica sejam iniciadas em outras empresas, intuindo inteirar-se de como as novas
estratégias de marketing digital que venham a surgir podem ser vantajosas para as

organizacfes que queiram emprega-las.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA

# QUESTOES PARA CARACTERIZACAO DO(A) ENTREVISTADO(A)

Nome do(a) entrevistado(a):
R: Marilia Rocha Aranha

Cargo ou funcdo na empresa:
R: Diretora

# QUESTOES PARA CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Porte da empresa:

R: A empresa tem o porte pequeno, a gente ndo € mais MEI, que é
Microempreendedor Individual, a gente estd no Simples Nacional, entdo somos
Microempresa.

Ramo de atuacéo:
R: Organizacdo de ambientes e Personal Organizer.

Como surgiu a empresa? Qual a origem do nome?

R: A empresa surgiu em 2015. Eu sou formada em Direito mas eu sempre gostei de
fazer coisas manuais e eu ja tinha comecado a fazer o curso de Design, mas na
época eu acabei gostando muito do Direito, entdo larguei o curso de Design e
conclui s6 o de Direito. Em 2015, eu ja tinha 5 anos de formada em Direito e ja
advogava, eu ja tinha toda uma carreira sendo construida, e ai eu conheci essa
profissdo, me apaixonei, pois eu ndo sabia que existia. Fui pra Sdo Paulo, fiz 2
cursos. Quando voltei jA ndo queria mais nada com o Direito, e ja era Personal
Organizer. E assim surgiu a empresa, em 2015 quando eu tive essa transicdo de
carreira. Voltei com o curso de Design e hoje sou formada.

O nome da empresa surgiu porque a minha irma Carol ja trabalhava, ja era
profissional e empresaria do ramo de decoracéo de festas, e ja estava no mercado
naquela época a 5 anos, e como ela ja estava no mercado e eu nao tinha nada, as
pessoas nao conheciam essa profissdo que eu tinha, as pessoas ndo me
conheciam, além dos meus amigos, eu ndo tinha experiéncia nenhuma com
negocios, entdo resolvi me juntar com ela. Quando eu me juntei a ela eu ganhei a
credibilidade que esse nome dela ja tinha a 5 anos no mercado. Eu acho que foi
uma escolha acertada na época, porque realmente os meus primeiros clientes todos
vieram por causa desse nome, que ja eram clientes dela, fora as pessoas que me
conheciam, que me contratavam. Mas eu tive pouquissimos clientes no primeiro
ano, e eu acho gue esse nome me ajudou e me ajuda até hoje, porque hoje somos
um grupo de 5 empresas, e todas tem esse nome, s6 mudamos a frase de baixo.
Esse nome é conhecido e agora € uma marca. E por varias vezes eu ja pensei até
em mudar, por que ele ndo tem muita relagdo com o meu negdécio, esse nome Petit
Sucrier significa Pequeno Acgucareiro, porque tem mais a ver com a festas do que
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comigo, mas de toda forma a gente ja é muito conhecido por esse nome, e eu ja
ajudei também a crescer esse nome. Hoje tem gente que ndo conhece as outras
empresas, mas conhece essa aqui. Essa nuvenzinha é muito caracteristica nossa
também, as pessoas olham de longe ja. E ai eu até ja fiz um estudo sobre mudar,
achei que era necessario mudar, depois achei que ndo era. De toda forma eu té
eliminando o Sucrier, que € uma palavra dificil e t6 deixando s6 Petit Organiza, que
€ um nome menor e esse home eu nao estou pretendendo mudar.

Ha quantos anos atua no mercado?
R: Desde 2015. Vai fazer 5 anos em Marco de 2020.

Quantas lojas a empresa possui?
R: S6 1.

Qual o namero de colaboradores (as)?
R: Atualmente temos duas aqui (na loja), mais ele que é estagiario, e mais 2 que
trabalham comigo nas casas. Séo 5.

Qual misséao, viséo e valores da empresa?

R: A missdo da nossa empresa € espalhar a organizacdo pelo mundo. A gente
acredita que as pessoas podem ser pessoas organizadas, essa é a nossa principal
missao: dizer para as pessoas que elas podem mudar. E ndo que elas precisam
viver e morrer do jeito que elas sempre foram. Porque eu ndo era uma pessoa
organizada e quando eu conheci essa profissdo eu gostei tanto que eu me
especializei e hoje sou uma pessoa altamente organizada se ndo, ndo conseguiria
fazer tudo o que eu faco. Entdo a nossa missdo € mostrar para as pessoas que
existe uma vida organizada, que essa vida nao é chata, e que essa vida é possivel,
porque muitas vezes a organizacdo € estigmatizada como uma coisa chata, uma
pessoa organizada é uma pessoa muito chata. E a gente ndo acredita nisso, a gente
acredita que todos podem mudar. E como eu ja passei por varios processos de
mudanca na minha vida, inclusive esse de transicdo de carreira, eu me identifico
muito com essa mudanca, me identifico muito com a mudanca das pessoas. Entédo a
minha missao, a missao da empresa é mostrar para as pessoas que elas podem ser
pessoas organizadas. Por isso que quando a gente vai numa casa, a gente nao
simplesmente pega a chave da casa, organiza e entrega, a pessoa tem que estar do
nosso lado, ela tem que aprender, pra ela conseguir manter.

A nossa visdo, a gente quer estar em todo territorio nacional, a gente quer ser um
franquia do servico de organizacdo com a loja também, porque essa loja surgiu pra
iSS0, para apoiar 0 nosso servico de organizacdo. Vender pro publico é muito bom, é
consequéncia, mas ela surgiu para apoiar 0 n0SSO Servico, porque coisas que eu
gueria usar ndo vendiam aqui em S&o Luis, e eu perdia muito tempo indo nos
lugares, indo numa loja comprar isso, indo em outra loja comprar aquilo, e eu tinha
gue pagar mais caro, tirar do meu dinheiro pro cliente me pagar, enfim, era uma
confusdo. Eu tinha que tirar as medidas na casa do cliente para comprar tudo certo,
porque eu ndo podia comprar nada a mais. E era muito trabalhoso, eu demorava
muito mais no projeto do que eu demoro hoje que eu sé escolho as coisas aqui e
levo, o que eu ndo usar eu devolvo. Entdo a gente quer ser isso.

E os nossos valores a gente tem varios valores, mas 0s principais é honestidade
sempre, e 0 nosso principal valor que rege o nosso trabalho € que a gente nunca da
jeitinho em nada, esse é o nosso principal valor. Entdo a gente nunca faz uma coisa
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pela metade, a gente ndo deixa uma roupa mal dobrada, a gente ndo deixa uma
coisa torta, a gente ndo deixa uma lugar sem etiquetar, e isso rege todo 0 NOSSo
pensamento de : “Eu faria isso na minha casa?” Esse cliente € como se fosse um
convidado meu, eu tenho que fazer tudo por ele, eu tenho que trata-lo muito bem, eu
o convidei ele.

Qual o perfil dos clientes atendidos?

R: A gente tem alguns perfis, mas o que predomina em geral, sdo pessoas de classe
média alta, sdo donas de casa que ndo tem tempo de organizar ou ndo sabem. A
maioria ndo sabe, mas, aliado a isso, ndo tém tempo também de organizar. Entdo
essas pessoas procuram a gente. Elas podem ser pessoas baguncadas que estao
incomodadas com a bagunca, mas também existem muitas pessoas organizadas
gue querem que sua casa fique ainda melhor. Entdo tem essas duas realidades. E
muita gente que ta insatisfeito com seus funcionarios e quer dar um gas pra ver se
eles conseguem aprender para manter.

O que a empresa considera como seu diferencial em relacdo aos seus
concorrentes?

R: O tempo € um dos nosso principais diferenciais, a gente tem mais experiéncia no
mercado, ndés somos a uUnica empresa de fato que faz esse trabalho. Existem
pessoas que fazem autonomamente, mas n0s somos a Unica empresa de fato que
faz esse trabalho. Fora isso, o nosso principal diferencial é aquilo que ja falei, € a
gente realmente fazer questdo de ensinar. Entdo a gente tem uma taxa de
manutencdo de casa baixissima, a gente quase ndo é chamado para fazer
manutencao de casa, a gente € chamado depois de 1 ou 2 anos, porque a pessoa
as vezes mudou de funcionario, surgiram coisas novas enfim, mudou. Mas a gente
nao € uma empresa que vai organizar a tua casa e daqui a 3 meses tu vai me ligar e
dizer que ta4 tudo uma loucura de novo. Isso nunca aconteceu. Entdo o nosso
principal diferencial € de fato entrar na vida da pessoa pra mudar o habito dela.

# QUESTOES PARA ALCANCE DOS OBJETIVOS

A) Constatar a apropriacdo do marketing digital pela empresa:

Quais 0os motivos que levaram a empresa a usar a internet como meio de
divulgacédo?

R: Era o uUnico que tinha. Quando eu comecei a 5 anos, o Instagram ja existia, o
Facebook também, mas néo era tdo forte como é hoje. Mas era a Unica forma que
eu tinha de fato de divulgar o meu trabalho, e era uma forma barata, porque eu
podia botar um outdoor e podia fazer outras coisas mas eu nédo tinha dinheiro
naquela época pra fazer isso. E eu acho que elas nédo séo tédo eficientes como o
Instagram, que a pessoa pode olhar varias fotos. Porgque eu ja tive outras
experiéncias, por exemplo, de panfletar, entendeu? Eu ja tive essa experiéncia e me
rendeu simplesmente zero clientes. Entdo ndo € um tipo de trabalho que a pessoa
vé e se interessa. Ela precisa conhecer. As vezes a pessoa precisa maturar a ideia.
E ja tem melhorado bastante, tem varios clientes que vem pra mim falando: “-Ah, eu
jate sigo a1l ou 2 anos, e eu ja tinha um tempéo vontade de te chamar, e agora que
eu criei coragem”. Entdo € uma coisa que a pessoa vai desenvolvendo.
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O que vocé entende por marketing digital e qual a importancia dele para a
empresa?

R: Marketing Digital hoje eu acho que € tudo. Eu ja fiz varios cursos de Marketing
Digital, eu j& procurei me especializar nisso, porque em determinado momento
chega uma hora que a gente ndo tem mais como ficar s6 com o basico. A gente tem
gue saber um pouco mais. E se ndo fosse o marketing digital, eu acho que a
empresa existiria, mas nao teria crescido tanto como ela cresceu entendeu? A cada
ano a gente cresce, gracas a Deus a cada ano tem mais contratos, um faturamento
maior, e eu vejo isso muito pelo marketing. No inicio eu tinha muito o marketing off
line, as pessoas faziam boca a boca, aquele marketing gratuito. Antigamente a
maioria dos meus clientes que vinham era por indicacdo, de alguma pessoa que ja
tinha feito comigo e indicava pra alguém. Hoje ainda tem isso, mas eu tenho muito
mais gente que vem pelo Instagram. Hoje eu vejo que a maioria das pessoas vem
pelo instagram. Antigamente quem me pedia orgamento pelo instagram néo fechava,
as vezes eu acho que era alguém que estava curioso, queria saber e tal, mas hoje
ndo. Varias pessoas falam comigo e varias pessoas fecham. Entdo realmente, eu
atribuo muito do sucesso da empresa ao Marketing Digital.

O marketing na empresa é exclusivamente digital ou ha alguma outra midia
convencional utilizada para fins de divulgacao?
R: Nao. S¢ digital.

A responsabilidade pelo gerenciamento do marketing e da divulgacdo da
empresa € propria ou terceirizada?

R: E propria, eu faco. Eu cheguei a contratar uma empresa agora recentemente,
eles me deram um bolo, por que que cheguei ao ponto de realmente achar que eu
estava precisando de alguma coisa melhor, de que o que dava pra eu fazer eu ja
estava esgotada. E eu contratei Mario, que é o meu estagiario, mas ele me ajuda
muito nessa questdo do marketing, ele tem cuidado do Instagram da loja, tem varias
idéias, esta estudando bastante sobre isso. Eu tenho intencdo de contratar uma
empresa, eu td preparada pra contratar uma empresa, mas eu ainda ndo achei
ninguém que pudesse fazer isso da forma que eu quero. Por que umas pessoas
vieram aqui e na primeira reunido disseram assim: “-A gente vai fazer um calendario
de postagem.” E eu ndo quero calendario de postagem, porque calendéario de
postagem eu ja tenho a muitos anos. Se tu olhar la o Instagram ele ja tem uma
ordem, entdo eu ndo quero ninguém pra vir aqui fazer post, fazer arte. Eu sou
design, eu sei fazer arte, o Mario sabe fazer arte. Eu realmente acho que a gente
tem que ir pro proximo nivel, mas assim, o proximo nivel estratégico, e ndo de
calendario de postagem.

B) Identificar as suas principais estratégias de marketing digital:

Quais canais de comunicacdo com o publico a empresa usa atualmente?

R: A gente usa o WhatsApp, usa também muito o Instagram, que é o nosso principal
canal de comunicacdo com o publico, principalmente o publico que ta vindo, novo.
Outros clientes vém por indicagdo, mas, 0 nosso publico atualmente vem pelo
Instagram.

Quais estratégias de marketing digital a empresa utiliza para alcancar seu
publico-alvo?
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R: O que eu uso atualmente: eu tenho o feed organizado no Instagram, isso é uma
coisa que eu comecei a fazer ja faz um tempo, entdo essa é uma estratégia que eu
uso porque eu acho que o feed é o nosso cartdo de visita. Quando vocé entra 14,
vocé olha. Eu uso muito o stories. Eu faco stories todo dia, jA ndo € assim téo
bonitinho, € mesmo realidade. E 0 que eu faco também varias estratégias de
marketing de isca, das pessoas comprarem alguma coisa que eu fago, baixarem
gratuitamente pra comprar alguma coisa que eu faco. Marketing de isca € 0 nosso
principal. Eu j& lancei alguns e-books gratuitos, que a pessoa baixa. Eu fiz ano
passado um desafio do closet organizado, foi de graca também. Esse ano eu lancei
um grupo do whatsapp pago, ja lancei 2. E ai sdo coisas que a gente vai
acrescentando. E agora eu vou lancar um curso on line também. Eu queria ter
lancado agora em Outubro, mas eu ndo consegui. Quero lancar ano que vem porque
final do ano j4 € mais conturbado pra essas coisas, mas eu vou langar um curso
profissionalizante para Personal Organizer.

No que se refere a essas estratégias, como a empresa faz para tentar fidelizar
clientes?

R: A gente sempre entra em contato com 0s nossos clientes, sempre. Pessoas que
ja falaram com a gente alguma vez na vida, a gente manda e-mail pra elas. Uma
pessoa que falou com a gente no Instagram, a gente pega o telefone dela. Entéo
elas sao préximas, a gente sempre tenta deixar elas sempre bem proximas. Inclusive
tem pessoas que falam com a gente pelo Instagram que j@ é como se me
conhecesse. Entdo uma das coisas que a gente faz para fidelizar € sempre lancar o
conteludo, a gente nunca deixa de lancar isso, e a gente sempre entra em contato
com essas pessoas. A gente nunca deixa de responder um unico direct. Eu posso
ficar até ndo sei que horas acordada, mas a gente responde. Nao existe isso da
pessoa dizer: “-Ah eu quero ver tal coisa.”... E eu ndo responder. Entdo todo mundo
gue mexe aqui no nosso Instagram (loja) € instruido pra fazer isso. E o Instagram da
Petit Organiza quem responde atualmente mesmo sou eu. Mas daqui da loja o
pessoal responde. A gente tem um caderninho ali anotado todos os telefones das
pessoas que a gente pede que ha meses pediram alguma coisa pra gente, quando a
gente pode atender a gente fala com a pessoa.

Que tipos de estratégias ou acbBes de marketing a empresa considera
importante, porém nao utiliza? Por qué?

R: Consideramos muito importante o envio de e-mails, para aquecer a audiéncia e a
gente ndo faz constantemente esse envio de e-mails. Porque a gente ndo tem
estrutura pra fazer. Eu ndo tenho tempo de fazer tudo e quem me ajuda também
estd fazendo outras coisas. Mas € uma coisa que a gente vai iniciar agora para
lancar o curso. E uma coisa que eu acho que da muito resultado, vendas vem do e-
mail marketing e a gente esta se estruturando para comecar a fazer isso agora. O
curso eu vou lancar com a Niduu e la eles tém um apoio de marketing, pra quem vai
lancar o curso. Entéo eles ja deram as primeiras diretrizes, eles ndo fazem, mas dao
0 apoio pra gente. A gente jA comecou a fazer coisas pra identificar quem é o nosso
publico, quem sado as pessoas que a gente tem esse e-mail, quem sdo as pessoas
dessa nossa lista de e-mails, pra comecar a direcionar pra elas, entdo é uma coisa
gue a gente esta a caminho.

O que as redes sociais representam para a empresa?
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R: Eu acho que as redes sociais sdo 0 nosso portfélio. Entdo representam pra gente
a disseminacao do nosso trabalho, porque a pessoa que olha la na rede social o
nosso trabalho, ou ela fala assim: “-Meus deus eu quero agora!” ou ela fala: “-N&ao,
isso ndo tem nada a ver, ndo é pra mim!” Entendeu? Mas essa pessoa que tem 0
minimo de interesse, ela abre a nossa rede social e eu acho que ela tem tudo pra se
encantar.

Quando surgiu a necessidade de iniciar acbes de marketing através de redes
sociais?

R: Surgiu de uns 2 anos pra ca. Quando realmente eu vi que ali estavam os ovos de
ouro. E acho que de uns 2 anos pra ca foi quando eu comecei de fato me preocupar
em nao so6 postar, me preocupar em fazer coisas direcionadas, em criar essas acdes
para engajamento das pessoas. Foi quando eu criei esse desafios, e eu acho que foi
de uns 2 anos pra ca.

Das midias e redes sociais qual(is) a empresa faz uso para promover seus
produtos e servigos?

R: Instagram, Whatsapp e o Youtube também. A gente tem blog, mas s6 tem um
artigo la.

Sobre a periodicidade de postagens em suas redes sociais: Com que
freqUiéncia sao feitas e como é feito o planejamento da rotina de publicacdes?
R: A gente posta todo dia. As postagens sao feitas todo dia, uma vez por dia.

A gente fez um estudo sobre o qué realmente dava mais engajamento nas nossas
redes. Mas a gente também viu 0 qué que trazia mais clientes pra gente. Porque néo
necessariamente seguidores sao clientes, entdo teve uma época que a gente fazia
muita postagem de dicas de organizacdo, como organizar, iSSO, cCOmo organizar
aquilo. Geralmente para lugares pequenos, lugares apertados, e isso dava muito
engajamento, a gente ganhava muito seguidor. No desafio do closet organizado eu
ganhei em 4 semanas 4.000 seguidores. Entdo dava muito seguidor pra gente, foi
um pico. E as pessoas salvavam as fotos, comentavam, enviavam e faziam um
monte coisa. SO que a gente tava naquela fase de que os clientes ndo vinham por Ia,
pelo Instagram. E ai eu comecei a ver que tinha alguma coisa errada. Porque nao
adianta nada eu ganhar um monte de seguidor e eu nao ter cliente, ndo converter
isso em clientes. E ai isso comecou a me fazer ter uma reflexdo, se realmente
aquilo ali estava certo. Ai eu comecei a ver outros Instagrans internacionais e
nacionais, do qué que as pessoas faziam, e as pessoas que estavam dando certo
ali, e eu vi que as pessoas nao faziam da forma que eu fazia. Elas néo faziam isso
de postar muita dica, e tal. Muitas s6 postavam fotos dos seus trabalhos e fotos suas
também enfim. Ai eu mudei, e em Outubro do ano passado mais ou menos, eu
mudei a estratégia pra botar mais fotos autorais. Ai eu mudei de 1 ano pra ca essa
estratégia. Comecei a ndo mais postar essas dicas, postar mais fotos realmente
autorais. Eu comecei a valorizar mais as fotos dos meus trabalhos, porque eu batia
mas nao batia com tanta atencdo. Comecei a prestar atencdo na hora em que eu
bato a foto. Comecei a tratar as fotos, e ai eu comecei a postar fotos do meu
trabalho. O qué que aconteceu? Eu ndo ganho mais tantos seguidores, muitos
seguidores eu venho perdendo desde que eu fiz isso, em compensacdo meu indice
de contratacdo pelo Instagram é altissimo. Entdo, eu mudei, perdi em um lugar, mas
ganhei em outro, no que me interessa mais, do que realmente me sustenta. Entao
essa foi a mudanca principal que a gente teve nesse ultimo ano, foi muito
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desafiador. Eu fiquei muitos meses preocupada com 0S meus numeros, porque
muitos meses depois que o0 Instagram mudou a métrica, acho que umas 2 vezes
atrds, eu tinha 1.000 curtidas e comecei a ter 20. Entdo foi assim, uma caida
drastica, eu comecei a ficar desesperada: “-Meu deus sera que foi s6 comigo isso?”
Eu vi vérias pessoas falando que néo era, entdo ndo era s6 comigo, mas foi muito
desestimulante passar por isso. De passar de 1.000, 800, 500 pra 20, 30, tinha foto
gue néo tinha 100. E tem até hoje, mas com 0s meses eu percebi que isso tinha me
trazido coisas muito melhores como os meus contratos. Entdo hoje eu ja estou
tranquila com relacéo a isso, e mais segura em relacao a esses numeros.

Como é feito o acompanhamento das redes sociais? E analisado o nimero de
curtidas, comentarios, compartilhamentos e interagdes gerais com o publico?
R: Sim. Toda vez é analisado. Toda vez que alguma foto que a gente posta tem um
engajamento maior a gente patrocina essa foto, e ai eu sempre procuro, por
exemplo, uma foto que eu sei que ndo da muitas curtidas, mas eu preciso botar
porque ela faz parte do meu portfdlio, eu boto, mas eu posto logo outra. Assim, as
vezes 2 no mesmo dia, logo em seguida, que ndo € aquela foto que vai me dar um
engajamento, mas é uma foto que o meu cliente precisa ver. E ai eu ndo posto mais
fotos de dicas, posto uma vez ou outra quando € muito interessante, e quando a foto
esta boa pra eu botar no meu feed, porque antes eu nao ligava pra isso. E eu posto
foto também de coisas que me dao muito engajamento, o pessoal gosta muito de ver
coisas de decoracao de casa, e ai eu tenho sempre um carrossel de decoracao. Isso
sédo as fotos que mais me dao curtidas, ndo sao as fotos que me dao clientes mas
como eu também preciso viver de curtidas entdo eu dou um pouco de atencdo pra
elas e boto.

A empresa acompanha as acdes que 0s concorrentes realizam nas redes
sociais e/ou outras midias? Em caso positivo, como reage a elas?

R: Entdo, eu ndo acompanho muito. Eu acompanho algumas organizadoras
nacionais, as maiores, e algumas internacionais. As daqui eu ndo acompanho tanto,
porque eu acho que eu ndo trabalho dessa forma. Eu faco os meus trabalhos
baseados no que eu acho, no que eu vejo de resultado, no que eu acho que da pra
mim, o que eu acho que da pra eu fazer. Porque néo adianta nada eu olhar uma
coisa, achar massa e ta dando resultado pra alguém, mas ndo € minha praia. Entao
eu nao faco coisas que ndo sdo a minha praia. Muita gente fala: “-Ah, eu queria ter o
curso de limpeza domestica!” Eu ndo tenho casa, eu moro com a minha méae, eu sei
zero de limpeza, eu nunca tive uma casa, entdo como é gue eu vou me meter pra
dar um curso de limpeza doméstica? Ai eu vou estudar, vou ver os produtos, mas
nunca vai ser a mesma coisa de uma senhora que tem experiéncia, como tem varias
personal organizer que sdo senhoras, que tém essa experiéncia em suas proprias
vidas. Talvez no futuro, quando eu tiver uma casa e adquirir essa experiéncia, posso
ir pra esse ramo, mas por enquanto ndo me interessa.

Costumam enviar e-mails marketing ou newsletter com os produtos ou
promocdes?
R: Nao.

Quais os fatores motivadores para a construcao do site da empresa?
R: O principal séo as vendas, claro, pra gente vender mais. Mas uma das coisas que
a gente acha mais importante para a empresa ter o site € o fato das pessoas
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conhecerem a empresa. Porque eu fago isso, se eu quero ver uma loja, ou oucgo
falar de uma loja eu vou para a internet ver se ela tem um site. E se ela tiver os
produtos la, eu vou olhar todos. Eu posso até nao comprar por l14, mas eu sei que se
eu for 14 na loja dela 0 qué que eu vou encontrar.

Como funciona a venda on-line?

R: O site esta pronto, a gente ainda ndo cadastrou os produtos porque a Natalia é
nova, é o segundo dia dela aqui. Entdo a gente ta com esse processo de mudanca
de vendedor, e a gente ndo quer botar o site no ar enquanto a gente tiver desse
jeito. Entdo a gente t4 realmente com falta de pessoal para fazer essa venda. De
toda forma essa venda, de inicio, vai ser feita s6 em S&o Luis, a gente vai fazer o
site sO, pra pessoa conhecer a nossa loja, conhecer os nossos produtos, e vai ser
delivery. Tudo que a pessoa pedir, ela ja pede, coloca o endereco dela e vai pra
casa dela. Porque a gente vai primeiro fazer um teste, de como vai ser esse site, 0
gué que isso vai gerar na gente. Nao adianta a gente meter os pés pelas méos, eu
abrir um site, comecar a ter venda la pra Roraima e néo ter ninguém aqui pra fazer
uma embalagem. Ou entdo contratar 2 ou 3 pessoas pra fazer embalagem e néo ter
venda. Entdo primeiro a gente vai sentir como € que vai ser pra gente poder
alavancar melhor.

Entdo a empresa néo faz outras formas de venda on-line?

R: A gente faz, a gente ndo faz pelo site. Mas se a pessoa mandar um direct ou
mandar pelo WhatsApp e gente vende. Nao € nada oficial, mas a gente vende,
mandamos o link pra ela passar o cartdo se ela quiser, ou entao ela transfere e ai a
gente vende. Ja mandamos varias vezes para outros estados, mas ndo € 0 Nnosso
foco.

A empresa utiliza algum tipo de publicidade on-line (banners em sites,
publicacdes patrocinadas)? E pesquisa on-line?

R: Publicacbes patrocinadas sim, banners em sites ainda néo.

Pesquisa on-line, a gente vai iniciar uma agora inclusive, a primeira, por e-malil
marketing, que é essa pesquisa pra gente descobrir quem séo as pessoas da nossa
lista.

Como sera realizada a divulgacéo do site da empresa?

R: Ai que a gente ta precisando dessa agéncia para fazer essa divulgacdo. Mas a
gente vai até fazer mais com influenciadores, que é uma coisa legal. A gente ja fez
algumas vezes, e agora nesse final do ano a gente vai intensificar para as vendas
finais. E quando a gente fizer o langcamento desse site, acho que vai ser uma das
formas que a gente mais vai fazer (vendas), que eu vejo que da muito resultado
hoje.

C) Analisar o impacto dessas estratégias para a organizacao e identificar o
crescimento organizacional pés utilizacdo do marketing digital:

De que forma a empresa considera que as estratégias utilizadas e os
conteudos publicados contribuem para manter uma relagdo mais préxima ao
cliente?



66

R: Eu acho que todas as vezes que eu posto alguma coisa, que eu faco uma
legenda, eu sempre procuro me aproximar do cliente. Entdo a minha legenda ela
ndo € uma legenda engessada, é uma legenda que parece que eu estou falando
com a pessoa. Eu fiz agora recente uma postagem sobre a organizagcdo de um
deposito, e eu falei como se eu tivesse falando com a pessoa, naquele depdsito. Eu
falei: “-Eu sei como que é!” Uma das coisas que eu mais prezo em minhas
postagens é isso: “Nao te preocupa, eu sei como €! Eu néo te julgando, ndo t6 te
recriminando, eu sei como é!” E a linguagem que eu quero passar pra elas.

De que forma vocé acha que as estratégias de marketing adotadas atualmente
impactam no crescimento da empresa e contribuem para o alcance dos seus
objetivos?

R: Atualmente vem muita gente pelo Instagram, eu acho que ndo s6é cumpre o
objetivo do faturamento, mas também o de a empresa ficar conhecida. Entdo hoje,
eu conheco pessoas que aleatoriamente, sabem quem a gente é. Eu sou parada na
rua por pessoas que falam assim: “-Ah, é da Petit, eu conhego a tua voz!” E as
pessoas falam isso, e € muito bacana essas coisas. Entdo mesmo que essa pessoa
nao me contrate, ela sabe quem a gente é. E se alguém chegar pra ela dizendo que
quer uma organizadora ela vai dizer: “-Ah eu conhe¢o. Tem uma menina que € muito
boa!” Ela pode até nunca ter me contratado, mas ela vai dizer que eu sou muito boa,
porque quando ela acha que me conhece, por causa das redes sociais, ela vai me
indicar.

A empresa considera que as midias sociais séo a principal fonte de converséo
em vendas e visitas presenciais ou on-line? Por qué?

R: Acho. Principalmente aqui na loja, tem um monte de gente. A gente sempre
pergunta se a pessoa conhece a loja, se ela ja veio, e a maioria das pessoas falam
gue s6 conheciam pelo Instagram.

Quais acOes de marketing digital que geram os melhores resultados?

R: Sempre o marketing de isca, seja ele gratuito ou pago. Esses cursos que eu
lanco, essas iscas que eu solto, eles ddo o melhor retorno. Se eu der algum e-book
de graca. Eu fiz um desafio do Despolua-se, e toda semana eu dava um PDF com o
gue eu estava falando. E as pessoas querem, se inscrevem para receber. E mesmo
esses que eu fiz pago, eu fiz um Desafio de Organizacéo de Closet pelo WhatsApp,
21 dias de desafio, tiveram pessoas que vieram desse desafio e compraram muito
aqui na loja. Algumas pessoas que participaram do desafio, me contrataram depois,
mesmo tendo participado do desafio, entdo veio pra cd, veio pra mim. E quando eu
fiz o desafio seguinte, 10 pessoas eram amigas das pessoas anteriores, que tinham
feito propaganda e tinham dito: “Olha, faz que foi muito massa!” Entao, esses que
geram mais resultados.

Como a empresa mensura se a divulgacdo esta sendo eficaz? Ela conta com
alguma ferramenta de mensuracéao de resultados?
R: N&o, nenhuma ferramenta.

O marketing digital tem gerado os resultados com o volume esperado desde o
principio pela empresa?
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R: Nao. Desde o inicio ndo. Mas assim eu acho que desde o inicio ele ndo me dava
tanto resultado porque eu ndo investia tanto, porque eu nao tinha tanto
conhecimento, e ndo usava as estratégias corretas.

A empresa considera que investir nesse tipo de marketing foi determinante
para potencializar sua visibilidade no mercado? Porque?

R: Sim sim. Com certeza. Depois que fiz isso foi que eu deixei de ser MEI, que agora
eu t6 no Simples. Depois que eu fiz que eu comecei a ter mais demanda. Hoje eu
tenho 2 funcionarias, até 3 anos de empresa eu trabalhava sozinha. Entdo era
assim, um trabalho informal, aquela coisa. Hoje n&o. Hoje a gente tem CNPJ, tem
funcionario, tem contador, tem consultoria.

Reconhece o crescimento da empresa apds utilizar o marketing digital como
estratégia? Que tipo de termdmetro é utilizado para medir esse crescimento?
R: Sim reconheco. Eu acho que o principal atual, por mais que ele ndo seja de
nameros, mas o principal termémetro atual é a vinda dos clientes, como os clientes
vém para a gente. Eu recebo pelo menos 5 pessoas, eu hem sei te dizer. Mas hoje
mesmo, veio uma mocga que me segue, e ela me indicou pro pai dela, porque o pai
dela ndo sabia que tinha aqui em S&o Luis. Ela nunca fez nada comigo, mas ela
disse: ““Eu quero que tu va la fazer do meu pai!” Entdo nunca me viu na vida, néo
conhece ninguém que eu ja fiz. Entdo eu vejo assim, pra mim a principal forma de
medir, € como as pessoas chegam pra mim e chegam aqui na loja tambéem.

# QUESTOES EXTRAS

Quais os principais desafios e oportunidades que a empresa encontrou no
ambiente virtual?

R: Desafio eu acho que é a constancia. E o principal desafio pra mim, é o mais
desafiador, € o mais complicado mesmo, € a constancia, porque tu ndo pode parar,
se tu parar tu morre, e € como se tu nunca tivesse existido. Entdo isso € muito duro,
pra uma realidade de quem trabalha, de quem faz um monte de coisas, de quem
tem que fazer tudo, de uma empresa pequena, é uma realidade dificil essa
constancia. Outro desafio que acho também é isso de atacar por varias frente, ndo
s6 fazer o que eu tenho feito, mas eu tinha que fazer e-mail marketing, tinha que
postar no blog. Antes eu tinha desculpa, eu ndo tinha blog, mas agora eu tenho blog.
Entdo agora pra mim, o principal desafio € esse a constancia e conseguir atacar por
varias frentes, conseguir de fato fazer o que eu sei que tem ser feito. Atualmente, eu
acho que problema maior é esse.

Oportunidades imensas de crescimento, das pessoas conhecerem a gente, das
pessoas contratarem a gente, das pessoas amarem a gente, que € o principal. Das
pessoas sentirem essa conexdo com a gente, de fazerem questao de dizer que: “-
EU SOU PETIT!” ou “-A Petit veio aqui na minha casa!” A gente divulga muito a
hashtag do #padraopetit. Entdo a gente bota na cabeca das pessoas que existe um
padréo, porque de fato existe. O que faz a gente faz, a gente néao faz pelo dinheiro, o
dinheiro é consequéncia, todo mundo precisa sobreviver. O que a gente faz é
porgue a gente ama fazer isso. Eu amo sair da casa de uma pessoa e ela me dizer
assim: “-Marilia foi maravilhoso!” Eu amo ligar para ela depois de 15 dias, que eu
sempre ligo, e ela me dizer assim: “N&o precisa tu voltar aqui, porque t4 tudo
perfeito!” Essa pessoa nunca mais vai voltar pra aquele estado dela. Ela pode até
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ndo deixar tudo perfeito como eu deixei porque € a minha obrigacdo, mas ela nunca
mais volta pra aquele estado anterior. Eu estou atendendo uma pessoa que esta de
mudanca, ela mora a 22 anos na mesma casa. Ela me mandou uma mensagem
agora, um audio dizendo assim: “-Marilia, eu tirei um peso das minhas costas, eu
estou a 22 anos juntando tralha!” E ela vai para uma casa nova agora e ela ndo vai
com nada disso, essa bagagem ficou. Entdo se ela juntar tudo tudo isso daqui a 22
anos eu to satisfeita.

Quais os planos futuros da empresa no que diz respeito a estratégias de
marketing digital? Pretende expandir para outras midias e/ou redes sociais?

R: Pretendo. Eu pretendo, depois que conseguir contratar alguém, investir mais no
Youtube, no blog, no e-mail marketing que eu acho que é bem importante mesmo. E
eu também acho que essa rede social nova que ta vindo ai, a Tiktok, que ta
chegando, que néo é certeza, mas tem varias pessoas falando que vai ser a proxima
parada. E ai eu acho que também € uma coisa legal de expandir, pra essa rede se
ela vier, ela € sO de video ndo tem mais foto entdo vai ser um desafio grande pra
conseguir manter, mas a gente ta ai pra isso.
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