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RESUMO

O uso das redes sociais como ferramenta de marketing e estratégia para
prospeccao e fidelizacdo de clientes. Este trabalho tem como objetivo principal,
analisar a eficiéncia das redes sociais como principal canal de marketing e
comunicacao, através de um estudo de caso na loja de roupas e acessorios
femininos: Kaluca. Inicialmente a contextualizacdo tedrica aborda o conceito de
marketing, o marketing digital e as midias sociais, focando nas redes sociais.
Utilizando o estudo de caso e entrevistas, qualitativamente e descritivamente foi
possivel evidenciar a gestdo das redes sociais e identificar que os beneficios dessa
gestao contribuem para as divulgacoes realizadas pela empresa e aproximag¢ao com
o cliente. Por meio de questionarios, quantitativamente, constatou-se a opinidao dos
clientes usuarios das midias digitais da loja e da proprietaria a respeito do marketing
e comunicacao realizados através das redes sociais da empresa. Apés feito isso,
comparou-se os dados coletados e verificou-se que a empresa tem feito um bom
trabalho na utilizacdo das midias digitais, por conta da avaliacdo positiva dos seus
clientes, tendo apenas dois aspectos com as avaliagdes negativas um pouco mais
expressivas. Ao final do estudo ficam algumas sugestbes para que a Kaluca possa
melhorar seu posicionamento frente aos seus clientes.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Digital. Midias Sociais. Redes Sociais. Kaluca.



ABSTRACT

The use of social networks as a marketing tool and strategy for prospecting and
customer loyalty. This work has as main objective to analyze the efficiency of social
networks as a primary marketing and communication channel, through a case study
in the clothing store and women's accessories: Kaluca. Initially, the theoretical
context discusses the concept of marketing, digital marketing and social media,
focusing on social networks. Using the case study and interviews, qualitatively and
descriptively it was possible to demonstrate the management of social networking
and identify the benefits of this management contribute to the disclosures made by
the company and closeness to the customer. Through questionnaires, quantitatively,
there was the opinion of customers using the store's digital media and the owner's
regarding the marketing and communication made through social networks of the
company. After done, the collected data was compared and it was verified that the
company has done a good job in the use of digital media, due to the positive answers
of their clients, with only two aspects with negative ratings a bit more expressive. At
the end of the study there are a few pointers that the Kaluca can improve its position
relative to its customers.

Keywords: Marketing. Digital Marketing. Social Media. Social Networks. Kaluca
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1 INTRODUCAO

O marketing e a internet constituem ferramentas importantes para o
desenvolvimento das organizacdes, contribuindo diretamente para o alcance do
sucesso das mesmas. A internet deixou de ser vista apenas como uma fonte de
pesquisa para fazer parte do cotidiano das pessoas, facilitando o compartilhamento
de informacdes, a relacdo interativa entre as empresas e seus clientes, e a quebra
de barreiras geogréficas que as impossibilitavam de se comunicar livremente.

Esse cenario de mudancas e avango tecnolégico propiciou a sociedade
uma nova maneira de consumir, 0 que causou grandes impactos ao modelo de
marketing tradicional. Para a adequacédo do marketing a essa nova era digital dar-se
o nome de marketing digital. Atualmente, essa nova versdo do marketing torna-se
uma forte aliada para aproximacéo do cliente e, consequente, aumento das vendas
nas organizacoes.

Sendo assim, abordar o uso do marketing digital e de suas ferramentas,
mais precisamente, a utilizacdo das redes sociais para prospeccao e fidelizacdo de
clientes destaca-se como foco desta pesquisa. Para tanto, a fim de tornar mais
objetiva a condugéo deste trabalho, mostrou-se necessério restringir a analise a um
lugar mais especifico, mais propriamente uma loja de roupas femininas. Dessa
forma, optando pela Kaluca, diante do seu gerenciamento administrativo, levanta-se
a seguinte questao: O uso das redes sociais como principal acdo de marketing é
eficaz na conquista, comunicagéao e fidelizagdo de clientes?

O presente trabalho tem como objetivo geral, investigar a eficiéncia das
redes sociais, com o intuito de expor os beneficios em decorréncia da utilizacdo das
mesmas como principal canal de marketing e comunicacdo entre a empresa
abordada no estudo de caso e os clientes.

A pesquisa objetiva especificamente conceituar o marketing tradicional,
bem como as mudancas sofridas por ele frente ao avanco da internet, e o marketing
digital, abordando e caracterizando sua metodologia e estratégias. Além disso, visa
evidenciar o estudo do marketing nas midias sociais, mais precisamente nas redes
sociais, conceituando, caracterizando e dando destaque as principais midias
utilizadas atualmente.

A metodologia adotada nesta pesquisa foi o estudo de caso na empresa

Kaluca, que tem como atividade a comercializacdo de roupas e acessoOrios
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femininos. A partir deste, péde-se analisar de que forma as redes sociais séo
utilizadas na empresa, sendo realizadas entrevistas pessoais com a proprietaria e
responsavel pela gestdo das midias sociais.

Através dos questionarios aplicados, foi possivel realizar uma analise da
opinido dos clientes em relagdo as redes sociais da loja e permitiu também uma auto
avaliacdo por parte da empresa acerca de alguns aspectos da rede social mais
utilizada, o Instagram, tais como: interacdo e relacionamento com o cliente,
gualidade de fotos, pecas promocionais e conteudo, frequéncia de uso e atualizacao
de contetudo, entre outros. Com o0s questionarios analisados, foi feita uma
comparacao entre o que foi falado tanto pela proprietaria quanto pelos clientes
pesquisados.

O desenvolvimento deste trabalho deu-se da seguinte forma: no primeiro
capitulo serdo expostos 0s conceitos e caracteristicas do marketing tradicional,
evidenciando o impacto dos avancos da Internet e as mudancas causadas por ele
em relacdo ao marketing. No segundo capitulo, segue-se 0 embasamento tedrico da
pesquisa, em que sao expostos os alicerces tedricos com importantes estudiosos do
tema. Nele, sera conceituado o marketing digital, descrevendo suas caracteristicas e
estratégias, 0 marketing nas midias sociais, abordando o marketing de
relacionamento e focando nas redes sociais como ferramenta de marketing. No
terceiro capitulo serdo descritos o historico e a estrutura da loja Kaluca. O quarto
capitulo apresentara as técnicas e meios utilizados para a realizacao do estudo de
caso. Por fim, nos ultimos capitulos serdo apresentados os resultados da pesquisa

realizada e as conclusfes acerca da mesma.
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2 O MARKETING NA ERA DA INTERNET

Para entender melhor o uso das redes sociais como ferramenta de
marketing, faz-se necessério compreender os aspectos que influenciaram as

mudancas e adequacdes do marketing ao novo cenario digital.

2.1 O marketing tradicional: definicdes e caracteristicas

Considerando-se a importancia do marketing para o0 processo
administrativo em geral, entender seu conceito se constitui como fator imprescindivel
para atrelar a teoria a pratica correta de seus ensinamentos. Dessa forma, pode-se
entender o marketing como “[...] o processo pelo qual as empresas criam valor para
os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu valor em
troca” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4).

Apesar de muitas pessoas entenderem o marketing apenas como vendas
e propaganda, sua principal funcdo é lidar com os clientes, satisfazendo as

necessidades dos mesmos.

Se o profissional de marketing entender as necessidades dos clientes,
desenvolver produtos e servicos que oferecam valor superior e definir
precos, distribuir os produtos e promové-los de maneira eficiente, esses
produtos serdo vendidos com facilidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p.
4).

De acordo com Kotler (1998, p. 32) “Marketing € um processo pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e
troca de produtos de valor com outros.” O processo de troca envolve analise,
planejamento, implantagédo e controle, ou seja, envolve uma administragdo de
marketing. O objetivo dessa administracdo € produzir satisfacdo para todas as
partes envolvidas no processo.

Em 1960, Jerome McCarthy modificou a maneira de expressar 0s
elementos do composto de marketing e passou a chama-lo de 4P’s (produto, preco,
praca e promogao) ou composto mercadoldgico (BASTA et al, 2004). O composto
mercadoldgico é a base para comercializacdo, ou seja, tudo que a empresa pode
fazer para influenciar a demanda de seu produto. Sendo assim, Kotler e Armstrong
(2007), definem:
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e O produto é a combinacédo de bens e servicos que a empresa oferece
para o mercado-alvo (variedade, qualidade, design, marca e etc.).

e O preco significa quanto o cliente tem que pagar para obter o produto.
e A praga engloba as atividades da empresa que disponibilizam o
produto para o cliente-alvo.

e A promocdo € o processo de comunicacdo dos pontos fortes do

produto e convencimento do consumidor-alvo a compra-lo.

Alguns criticos acreditam que os 4P’s podem deixar de enfatizar
determinadas atividades importantes, como por exemplo, apontam que o conceito de
4p’s leva em conta o ponto de vista do vendedor sobre o mercado, e ndo o do
comprador. Com isso surgiram os 4C’s (cliente, custo, conveniéncia, comunicacao),

fazendo jus a era de relacionamentos com o cliente.

Portanto, enquanto os profissionais de marketing se veem como
vendedores de um produto, os clientes se veem como compradores de valor
ou de uma solugcdo para seus problemas. Os clientes ndo estédo
interessados apenas em precos; estdo interessados também nos custos
totais para obter, utilizar, e descartar o produto. Querem que o produto ou
servico esteja disponivel da forma mais conveniente possivel. Para
completar, querem comunicacao bilateral (KOTLER; ARMSTRONG, 2007,
p. 43).
De acordo com o abordado, observa-se que o conceito de marketing
muitas vezes € entendido de modo erréneo. Ao contrario do que muitos pensam, 0
marketing vai muito além de uma simples propaganda. Hoje, justamente no auge do
capitalismo e da globalizagdo, o cliente mostra-se mais exigente e um formador de
opinido, por isso satisfazé-lo desde a producdo até a venda destaca-se como um

dos grandes desafios do marketing.

2.1.1 Orienta¢des do Marketing

Existem cinco conceitos nos quais as organizacfes se baseiam para
elaborar e executar suas estratégias e atividades de marketing. De acordo com

Kotler e Armstrong (2007) séo eles:

a) A orientagcdo de producao destaca que os consumidores preferem o0s
produtos disponiveis e altamente acessiveis. Desta forma, ndo levam em

conta a qualidade e nem a variedade de ofertas.
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b) A orientagdo de produto aponta que os consumidores preferem produtos
com qualidade, desempenho e inovadores. Desta forma, através dessa
orientacdo, a estratégia de marketing se concentra em promover melhorias
continuas em seus produtos. Esse conceito, assim como o de producéo,
pode levar a chamada miopia do marketing, ou seja, essas orientacdes
focam apenas na producdo ou no produto, sem levar em conta as

necessidades e os desejos do cliente.

c) A orientacdo de venda aponta que os consumidores s6 comprardo uma
guantidade satisfatéria de produtos da empresa se ela vender em larga
escala e realizar promocdo. Essa estratégia é perigosa, pois hdo se
preocupa em estabelecer um relacionamento lucrativo e a longo prazo com

o cliente, se importando apenas com as vendas.

d) A orientacdo de marketing, ao contrario das outras, sustenta a importancia
do relacionamento com o cliente a longo prazo e da identificagcdo de seus
desejos e necessidades. “De acordo com a orientacdo de marketing, o foco

no cliente e o valor para ele constituem os caminhos para vendas e lucros.”

e) A orientagdo de marketing societal levanta a seguinte discussédo: “Uma
empresa que satisfaz as necessidades e os desejos imediatos do mercado-
alvo esta sempre fazendo o que € melhor para os clientes no longo
prazo?”, ou seja, segundo essa orientacdo as empresas devem atender 0s
interesses do mercado-alvo, mas de maneira a preservar ou ampliar o bem

estar dos consumidores e da sociedade.

2.2 Ainternet e as mudancas no ambiente do marketing

A evolucgdo das organizagfes e o0 avanco da tecnologia contribuiram para
ascensdo do maior sistema de comunicacéo ja inventado pelo homem: a Internet
(CAMPANHOLO, 2009). O surgimento desta tecnologia tem provocado grandes
mudancas no ambiente empresarial, tanto no ambito dos vendedores como no dos

consumidores. De acordo com Kotler e Armstrong (2007, p. 444):

A Internet proporcionou aos profissionais de marketing uma maneira
completamente nova de criar valor para os clientes e de construir
relacionamento com eles. A Internet mudou fundamentalmente as nocdes
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gue os clientes tém de praticidade, velocidade, preco, servicos e
informagdes sobre produtos.
Segundo Campomar (2011, p. 111), “a internet rompe as barreiras do
tempo e do espago.” Sendo assim, possibilita a comunicagdo direta entre o
consumidor e o vendedor, sem a necessidade dos horéarios de funcionamento e dos

intermediarios (atacadistas e varejistas). Limeira (2003, p.9) afirma que:

No inicio, o marketing caracterizava-se como uma atividade de massa, na
qual o papel do consumidor era predominantemente passivo, isto é, as
empresas lancavam produtos e servicos padronizados, a partir da
identificagdo das caracteristicas e necessidades da média dos clientes, e
realizavam atividades de comunicac¢do e vendas as quais o consumidor nao
podia responder diretamente.

O advento da Internet deu origem a um novo tipo de consumidor, bem
mais engajado, que opina, atua, escolhe, influencia e consome de acordo com a sua
vontade. O comportamento do consumidor passa de passivo para ativo, ou seja,
guem antes sO recebia o conteudo das midias, agora, torna-se interativo. Souza

(2012, p. 20) diz que:

A publicidade deixou de ser uma via de mdo Unica, onde a empresa emite
uma mensagem que o consumidor recebe. Como a internet é feita de gente,
a publicidade se tornou o relacionamento entre pessoas da empresa e

pessoas que sdo consumidores.

Por conta do gradativo poder dado aos consumidores durante o processo
de evolucdo das tecnologias digitais interativas, o ambiente de marketing tem sido
bastante impactado e modificado. Gabriel (2010, p. 74) afirma que "conforme as
tecnologias digitais passam a permear cada vez mais as atividades humanas, mais
influéncia o digital passa a ter no marketing".

Com o acesso a informacéo facilitado por conta da Internet, o consumidor
passa a estar no centro das agdes e em contato frequente com as marcas. A marca
passa a ter uma grande responsabilidade: recepcionar o consumidor quando este a
buscar. Dessa forma, considerando que a propaganda s6 acontece quando algo se
propaga, para que isso aconteca hoje, a marca deve estar ao alcance do

consumidor sempre quando ele precisar. De acordo com Gabriel (2010, p.77):

Um dos efeitos mais importantes das tecnologias digitais no marketing é sua
colaboracdo para a inversao do vetor de marketing. Enquanto no marketing
tradicional as acdes de promogédo e relacionamento acontecem no sentido
da empresa para o consumidor, da marca para o consumidor, hoje € o
consumidor que busca a empresa, a marca - como, onde e quando desejar.
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Assim como as tecnologias e a inversdo do vetor de marketing, a
abordagem do marketing também é forcada a mudar. Do pds-segunda guerra até os
anos de 1980, o foco do marketing era no produto e a tecnologia que possibilitou
essa era foi a televisdo e a plataforma eram os anuncios televisivos. A medida que
as tecnologias mudavam, o marketing passou a perceber que os diferenciais dos
produtos ndo eram suficientes e comecou a focar nas pessoas e em suas emocoes,
a tecnologia que possibilitou essa era foi o computador pessoal e a plataforma era a
pesquisa de mercado. Atualmente estamos na era da experiéncia, pois o ambiente é
dominado pela busca e transparéncia, entdo, o foco do marketing passa a estar na
experiéncia do consumidor, a tecnologia que possibilita essa era é a internet e a
plataforma sé&o as midias sociais (GABRIEL, 2010).

Conforme abordado anteriormente, esse novo cenario dindmico e
tecnolégico contribuiu para uma mudangca no mercado, consumidores e
organizacbes. Dessa forma, a area do marketing também precisou passar por
mudancas, para uma nova elaboracdo de estratégias eficiente diante dessa

realidade.

2.2.1 Web 2.0: A Era Social

Desde o inicio da internet comercial até os dias de hoje, a web passa por
mudancgas significativas. Segundo Gabriel (2010), “...] a O'Reilly Media classificou
essas mudancas em trés ondas conhecidas como Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0.” E
importante ressaltar que suas novas versées nao se referem a atualizacdo de suas
especificacdes técnicas, mas sim a uma mudanca na maneira como a web é
encarada por seus usuarios e desenvolvedores.

A web 1.0 caracteriza-se como uma web de méo Unica, ja a web 2.0 é um

processo de ida e volta:

[...] na web 1.0 o contetdo é estatico e o controle ¢ feito pelos criadores, ou
seja, por empresas e organizacdes de todos os tipos que estdo presente na
web. Ja o contetido da web 2.0 é aberto e os usudrios sao responsaveis por
sua criacdo através de conversas feitas de forma colaborativa, sem
controles e sem hierarquias. Portanto, a web 2.0 se denomina web social
(SOUZA, 2012, p. 19).

De acordo com Souza (2012) “A Web 2.0 é um termo criado em 2004 por
Tim O'Reilly para designar uma segunda geracdo de comunidades e servicos, tendo

como conceito a web como plataforma.” Caracteriza-se como momento em que a
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internet se popularizou em todo o0 mundo e passou a ser uma ferramenta essencial
para empresas que almejavam o sucesso.

Vicentim (2013) diz que “a Web 2.0, também chamada de web
participativa, € a revolucdo dos blogs e chats, das midias sociais colaborativas, das
redes sociais e do conteudo produzido pelos préprios internautas.” Essa nova versao
da internet ndo seria nada sem a participacdo dos usuarios, eles ndo sao mais
passivos, ndo so leem o contetdo, mas discutem, comentam e propdem solucdes.

Embora a evolucdo da web tenha proporcionado um cenario de
participacdo e colaboragcdo, a quantidade de diferentes tipos de informacbes e
coisas que estdo sendo acrescentados a ela diariamente s6 aumenta. Dessa forma,
entrar na web e encontrar o que é relevante torna-se cada vez mais complexo.
Diante desse problema, surge a Web 3.0 ou web semantica. Gabriel (2010, p.79)
destaca que “na web semantica, além da informac&o em si, o contexto e as ligacbes
referentes a essa informacgao, permitirdo encontrar um significado que auxilie 0 uso
da web.” Pode-se dizer que a Web 3.0 é uma internet cada vez mais proxima da
inteligéncia artificial.

O Marketing e a publicidade online sofreram mudangcas com essas
recentes versdes da web. Em decorréncia da Web 2.0, agora a empresa ja ndo pode
s6 comunicar, ela deve aprender a interagir (SOUZA, 2012). Dessa forma, observa-
se que na era digital o relacionamento com o cliente torna-se um assunto essencial
e recorrente, por isso as empresas precisam de um preparo adequado a essa nova

situagao do mercado.

2.3 O marketing digital

A Internet ajudou a construir um novo campo, dentro do marketing
tradicional, que rapidamente tornou-se um dos mais relevantes de todo o ambiente
desta area. Este novo campo chama-se marketing digital. Sua relevancia se deve a
varios fatores, mas principalmente, a adocdo rapida e crescente desta forma de
comunicacao, tanto pelas empresas, quanto por seus clientes (SOUZA, 2012).

O objetivo do marketing digital é desenvolver estratégias de marketing
através da internet, na qual organizacdes e consumidores buscam intensa
interatividade nos seus relacionamentos, proporcionando uma troca de informacgao

rapida, personalizada e dinamica.
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2.3.1 Defini¢bes

Segundo Torres (2009), Marketing Digital € o uso das estratégias de
marketing e publicidade aplicadas a Internet para atingir determinados objetivos de
uma pessoa ou organizacdo, ndo se trata de apenas uma agao, mas de um conjunto
eficaz de acGes que criam um contato permanente da empresa com seus clientes. O
marketing digital faz com que os clientes conhecam o negdcio, confiem nele, e
tomem a decisdo de consumi-lo.

De acordo com Limeira (2003, p. 9):

Com a evolucdo da tecnologia da informacdo e da comunicacao,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing
eletrbnico, e - marketing ou marketing digital, conceito que expressa o
conjunto de acBes de marketing intermediadas por canais eletrénicos como
a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da informagéo
recebida.

Cruz e Silva (2014) ressaltam que o marketing digital ampliou as relacdes
ja existentes entre organizacfes e clientes, s6 que através do auxilio da internet
como um meio de difusdo de informacfes sobre produtos e servigos fornecidos
pelas empresas.

‘O marketing no ambiente digital é feito através de marketing de
conteudo, redes sociais, viral, email marketing, publicidade online, pesquisa online
(para entender melhor seu publico) e monitoramento” (CAMPOS, 2014). Sendo
assim, entende-se que o marketing digital, nada mais € do que o marketing feito na

web para a divulgagcéo de um produto, marca ou empresa.

2.3.2 Os 8P's do Marketing Digital

Com o avanco do marketing digital, conceitos do marketing tradicional
acabaram passando por adaptacdes aos novos tempos. Exemplo disso é a
metodologia 8P's desenvolvida, de acordo com Sousa (2013, p. 2), por um dos
maiores especialistas em marketing digital: Conrado Adolpho Vaz.

Sousa (2013, p. 2) diz que:

[...] a metodologia 8P's aborda de forma completa as mais eficazes
estratégias de marketing digital, tendo em consideracdo as mudangas nos
habitos de consumo provocadas pela Internet, o comportamento do
internauta na rede, o seu relacionamento com marcas e empresas, a
estruturacdo de um plano de marketing digital, o desenvolvimento de
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campanhas, o0 estimulo do relacionamento nas redes sociais e a
monitoriza¢do dos resultados.

Dessa forma, a metodologia 8P's contempla uma série de procedimentos

gue uma empresa deve seguir para obter sucesso na sua estratégia digital, desde a

pesquisa até a mensuracdo dos resultados. Moraes (2014) caracteriza cada “P”

como a segquir:

a)

b)

d)

1° P, de pesquisa: € a base de toda estratégia integrada aos 8P's do
marketing digital, consiste em entender a fundo todo o comportamento e 0s
hébitos do consumidor conectado a Internet. Por meio de ferramentas de
pesquisa de palavras-chave e de monitoramento das redes sociais, €
possivel acompanhar as atividades de grupos especificos de pessoas
nesses meios. Assim € possivel analisar quem é o publico mais adequado
ao seu negocio, quais sdo os seus habitos, o que os interessa, quantas e
em quais redes sociais eles estdo inseridos, como também analisar outras
informacBes como a concorréncia e pesquisar fatores importantes sobre o
mercado. Uma empresa que saiba e consiga interpretar os dados dessa
pesquisa, conseguira identificar mais facilmente as vontades e as

necessidades dos consumidores.

2° P, de planejamento: é referente a todo o trabalho que sera feito com as
informacfes adquiridas na fase de pesquisa. Compreende o projeto que
envolve um plano detalhado que vai desde o esbhoco da logomarca,
passando pelo desenvolvimento do site e do blog, escolha das palavras-
chaves até chegar nas acfes de marketing digital através dos meios
disponiveis na web (redes sociais, Google Adwords e etc). Apds esse
planejamento é elaborado um documento com informacfdes minuciosas

sobre o que sera feito no restante dos P's.

7

3°P, de producdo: é a fase de execucdo das estratégias definidas e
pesquisadas nos dois ultimos P's (pesquisa e planejamento). Nesta etapa
inicia-se a producdo da imagem da marca na internet, a producédo de
anuncios online, a producéo do site, forma e contetudo tanto do proprio site

como das redes sociais, blogs e etc.

4°P, de publicacdo: consiste na divulgacdo do conteldo da empresa.

Atualmente os consumidores estdo muito mais interessados em conteddos



f)

g)

h)
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relevantes e que atendam suas necessidades e cada vez menos
interessados em publicidade. Por isso, para atrair e conquistar a confianca
de um visitante dentro do seu site, blog ou rede social, ndo existe nada
mais eficaz do que um bom conteudo. Para divulgagdo da marca, o
contetdo disponibilizado pela empresa deve ter a maior quantidade de
informacdes sobre o negdcio ou produto, através de videos, fotos, audios e

etc.

5°P, de promocdo: refere-se as estratégias de publicidade online. A
promocéo online consiste na melhor forma de primeiro contato com o
consumidor a fim de atrair sua atencéo. Alguns exemplos sdo: campanhas
de redes sociais, campanhas de links patrocinados no Google (Adwords),

producédo de videos, campanhas de e-mail marketing e etc.

6°P, de propagacdo: envolve o desafio de tornar o conteldo realizado
na publicacdo, em um contetdo viralizado, ou seja, em um contetdo tao
interessante que as pessoas sintam vontade de compartilhar com as
outras. Quando um conteudo ganha aspectos de viral, ele ganha grande
projecdo, principalmente nas redes sociais. A propagacdo gera
credibilidade, pois quando um contetudo é compartilhado nas redes sociais
ou em outros meios, ele é percebido por quem o recebe como uma espécie

de indicacdo de um conhecido e isso influéncia na deciséo de compra.

7°P, de personalizacao: diferente da promoc¢ao, que dirige suas acbes as
massas, a personalizacdo, leva em consideracdo que cada cliente é um e
gque as acOes devem ser adequadas a cada um deles respeitando os seus
perfis individuais, ou seja, gera relacionamento pessoal, contato direto com
o consumidor e fidelizacdo do mesmo a marca. Sousa (2013) destaca que
a personalizacdo pode ser feita através da ferramenta CRM, na qual a
empresa coletara os dados dos clientes e fara a segmentacdo da melhor
forma possivel. Aliado ao CRM, uma ferramenta de e-mail marketing faz

com que sua informacéo seja relevante e alcance o cliente.

8°P, de precisao: é a medicéo do trafego e campanhas realizadas no web
site, blog e redes sociais, com exposicéo clara dos resultados alcancados.
A internet possibilitou a empresa saber com precisao o que ocorreu de bom

ou de ruim nas acdes que foram planejadas e realizadas em uma
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campanha de marketing digital, dessa forma € possivel potencializar aquilo
gue funcionou como o esperado e corrigir o que nao funcionou como
planejado. A empresa precisa saber como extrair dessas analises de dados
0 que é relevante para 0 negécio e transformar essas informagdes em

conhecimento (til para planejar os préximos passos.

Figura 1 — Os 8p's do marketing digital.

Q ®

-
PESQUISA PLANEANENTIOD FRODUCAL PUBLICACAD

Ac dbe [

PRECISAD PERGONALIZACAD PROPAGACAD PROMOCAD

Fonte: SOUSA (2013, p.3).

Sousa (2013, p. 3), mostra conforme a figura 1, que as empresas ja
perceberam que o consumidor deve ser o foco do negocio. Sendo assim, o0s
profissionais de marketing passaram a pesquisar 0 que o consumidor deseja para
apontarem os produtos as suas proprias necessidades e vontades. A metodologia

dos 8P's é, portanto, um processo circular que inicia e termina no consumidor.
2.3.3 As Estratégias do Marketing Digital

As empresas precisam entender as estratégias disponiveis para que o
marketing digital alcance seus melhores resultados.

Segundo Torres (2009, p. 68), "as empresas, 0 marketing, a comunicagao
e a publicidade devem ser focadas no consumidor, pois essa € a Unica fonte que
permite a sobrevivéncia da empresa, seu crescimento e obtencdo de lucros
duradouros”. Dessa forma, adotar o consumidor e seu comportamento como base
da estratégia de marketing digital € muito importante. Ainda, Torres (2009) apresenta
as seis estratégias de marketing digital centradas no comportamento do consumidor,

0 que permite definir as atividades a serem realizadas e as tecnologias a serem
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utilizadas na implantacédo da acédo. Além das seis estratégias, € necessario também
0 monitoramento dos resultados das acfes na Internet para que se possa controlar e
agir na correcao de rumos. Por isso, o marketing digital completo, de acordo com o

autor, deve ser composto por sete acdes estratégicas, como a segulir:

e Marketing de conteddo: é o uso de conteudo em volume e qualidade
suficientes para permitir que o consumidor encontre, se interesse e se
relacione com uma marca, produto, servico ou empresa. E o que
acontece com um contetdo dentro de um site, por exemplo, pois como o
consumidor se acostumou a procurar o que deseja em uma ferramenta de
busca, e estas tem como base a pesquisa por palavras-chave, o contetdo
contido no site é a primeira e mais importante forma de comunicagdo com
0 consumidor conectado, ou seja, em um site a maioria dos acessos
comecara pela busca por meio de palavras-chave. Sendo assim, € de
grande importancia que vocé planeje, crie e publique contelddo da sua
empresa nha internet para torna-la visivel e mais atraente ao
consumidor. As ferramentas de busca sdo um elemento-chave do
marketing de conteddo e do processo de localizacdo de um site, a
utilizagdo dessas ferramentas constitui o chamado marketing de busca,
qgue faz parte do marketing de conteudo. Assim, é importante que o
conteudo do site tenha as palavras-chave corretas, que permitam que 0s
clientes o encontrem quando estdo buscando informacfes relacionadas
ao negocio presente no site. O marketing de busca é também chamado
de SEM (Search Engine Marketing), constitui 0 processo para melhorar a
estrutura e textos de um site, objetivando melhorar a sua visibilidade e
melhorar seu posicionamento nas ferramentas de busca, envolve acfes
internas (na pagina do site) e acbes externas (fora da péagina do site).
Turchi (2012, p.75) destaca que “as acOes internas sdo chamadas de
SEO, ou Search Engine Optimization - uma técnica que permite aprimorar
uma pagina (ou site inteiro) para que possa ser mais bem compreendida e

encontrada pelas ferramentas de busca.”

e Marketing de midias sociais: as midias sociais sdo sites na Internet
para permitir a criacdo de conteudo de forma colaborada, a interagao

social e o compartilhamento de informagcdes em diversos formatos. As
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midias sociais sdo muito importantes para qualquer estratégia ou agdo de
marketing. Como o foco do presente trabalho encontra-se nesse tipo de
midia, esse assunto sera abordado com maior profundidade no capitulo
seguinte.

E-mail marketing: para utilizar o e-mail como ferramenta de marketing
direto, as empresas adaptaram a velha mala direta ao e-mail, criando a
estratégia digital em questdo. De acordo com Turchi (2012), o e-mail
marketing pode ser utilizado para envio de boletins peridédicos das
empresas, sendo uma maneira simples e nao invasiva de serem
lembradas por seus clientes, pode ser utilizado também para aplicacdo de
pesquisas, para oferecer descontos ou informar novidades e
oportunidades e etc.

Marketing Viral: uma das maiores forcas da Internet € a comunicacao
entre um internauta e outro, o chamado boca-a-boca. Esse efeito de
espalhar uma mensagem de uma pessoa para a outra, criando um tipo de
corrente que conduz a comunicagdo para milhares de pessoas €
chamado de efeito viral. O marketing viral é justamente o uso desse efeito
para transmissdo de uma mensagem de marketing. Turchi (2012) define o
marketing viral como a consequéncia de estratégias que levam as
pessoas a retransmitirem mensagens para amigos, conhecidos e demais
integrantes das suas redes de contato. E baseado em um dos mais fortes
conceitos na internet: o relacionamento.

Pesquisa on-line: a pesquisa € a base da atividade de marketing. A
Internet possibilita pesquisas mais elaboradas e baratas do que as
convencionais, pois em vez de perguntar as pessoas suas opinides, €
possivel ler o que elas ja escreveram sobre o0 assunto. A pesquisa online
pode ser apoiada por programas de computador, os chamados robés, que
sdo aplicacbes (softwares) que rodam nos servidores e acessam sites,
capturando conteudo e o armazenando para ser utilizado. Em geral, o
contetdo capturado é baseado em palavras-chave escolhidas pelo
cliente.

Publicidade on-line: é a atividade dedicada a difusdo publica de ideias
associadas a empresas, produtos ou servigcos, especificamente a

propaganda comercial, isso tudo realizado no ambiente virtual. Com o
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crescimento da realidade digital, a publicidade on-line ganhou mais forga.
Os banners publicados em sites ganharam animacao, interacdo, som,
video e muitos outros recursos.

e Monitoramento: Uma das grandes vantagens do marketing digital € a
mensuracao dos seus resultados. O monitoramento € a acdo estratégica
que integra todas as outras acdes, permitindo a analise dos resultados e a
tomada de decisdo para a correcdo de rumos ou melhoria de agdes. Ela
ocorre no monitoramento do acesso aos sites e blogs, das mensagens via
e-mail, dos cliqgues em banners e etc. Existe também o monitoramento de
midias sociais que mede ndo s6 os resultados das ac¢des criadas no
marketing digital, mas também a imagem de marcas, a opinido dos
consumidores, o0s problemas dos produtos e servicos e outras

informacdes sobre a empresa.

Figura 2 — Visao ampla do marketing digital.
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Fonte: TORRES (2009, p. 71).

A figura 2 ilustra bem o conceito de marketing digital, mostrando suas seis
dimensdes estratégicas com o0 monitoramento ao centro garantindo o controle dos
resultados. Além disso, a teia ilustra a necessidade de coordenagdo e interacdo
entre as acdes estratégicas. Segundo Torres (2009), o e-mail marketing funciona
melhor se transmitir informacdes relacionadas ao marketing de contetdo, e as
midias sociais ajudam na divulgacao do conteudo e a potencializar o marketing viral;
e somente através do monitoramento é possivel entender o que motiva o

consumidor e o resultado das acdes, ou seja, essa interdependéncia e integracdo
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entre as acles estratégicas acabam aumentando a amplitude de cada acdo e

permite que uma acao ajude a potencializar a outra.

2.4 O marketing nas midias sociais

Apesar de todo o esfor¢co de marketing, enquanto o trabalho é feito dentro
do escritério, a opinido do consumidor esta se difundindo pela Internet para milhares
de outros consumidores conectados, fato que afeta diretamente os resultados da
empresa. Segundo Turchi (2012, p. 131), "[...] ndo resta duvida de que foi a partir da
evolucdo da Internet, mais precisamente da web 2.0 e da interatividade propiciada
pelas midias sociais, que o consumidor ganhou voz e poder de fato." Por isso, as
empresas devem estar cada vez mais presentes e ativas nas midias sociais,
construindo sua propria imagem e atentas para o que vao falar dos seus produtos,
servicos e etc.

Torres (2009, p. 111) destaca que:

As midias sociais ttm um enorme poder formador de opinido e podem
ajudar a construir ou destruir uma marca, um produto ou uma campanha
publicitaria. O consumidor ndo absorve mais a propaganda de seu produto
como antes. Hoje ele verifica na Internet informacdes sobre seu produto e
servico antes de comprar. E busca essas informacgdes nas experiéncias de
outros consumidores com quem mantém uma relagdo a partir das midias
sociais.

E fundamental para as empresas compreender como as midias sociais
funcionam e avaliar o seu poder de persuasdo. Devem perceber também que o boca
a boca através dessas midias ganham uma grande forca e amplitude, pois se no
mundo fisico a opinido do consumidor pode influenciar uma certa quantidade de
pessoas, ho mundo virtual essa quantidade e alcance € bem maior (TURCHI, 2012).
Ou seja, o consumidor pode falar bem do produto ou servigo e, consequentemente,
levar outras pessoas a se interessarem por eles, como podem também desabafar

sobre insatisfacao, falhas da empresa ou atendimento ruim.

2.4.1 DefinicBes e caracteristicas

A fim de entender melhor o marketing nas midias sociais, faz-se

necesséria a abordagem de alguns conceitos. Segundo Torres (2009, p. 113):

As midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criacdo e o
compartilhamento de informagcdes e conteldos pelas pessoas e para as



28

pessoas, nas quais o consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informacéo. Elas recebem esse nome porque s&o sociais, ou seja, sao
livres e abertas a colaboracao e interacédo de todos, e porque sdo midias, ou
seja, meios de transmisséo de informagdes e conteldo.

Para Turchi (2012) o termo midias sociais se refere ao meio, ou seja, as
ferramentas usadas para comunicagcdo, como por exemplo, as redes sociais, 0S
blogs, o Twitter, o Youtube (site para compartilhamento de videos), Slideshare (site
para compartilhamento de apresentac¢des), entre muitos outros.

E importante ressaltar que nas midias tradicionais, como a televisdo, o
radio e a imprensa, o conteldo é gerado por especialistas e controlado por alguns
poucos proprietarios destes meios de comunicagdo, assim a interacdo é minima. Ja
nas midias sociais ndo ha controle, pois o proprio consumidor € produtor também de
informacéo e julga o que vale a pena ser lido e divulgado (TORRES, 2009). Ou seja,
as midias sociais se diferenciam das midias tradicionais, pois possibilitam que o
consumidor interaja com o emissor da mensagem, seja concordando, discordando
ou compartilhando seu conteudo.

Por conta da crescente presenca das pessoas nas midias sociais, as
empresas estao cada vez mais fazendo uso dessas midias como canal de marketing
para os seus produtos e servigos. De acordo com Barefoot e Szabo (2010, p. 37):

[...] marketing em midia social € o uso de canais de midia social para
promover sua empresa e seus produtos. Esse tipo de marketing deve ser
um subconjunto das suas atividades de marketing online, complementando
as estratégias de promocéao tradicionais baseadas na web, como noticiérios
distribuidos por e-mail e campanhas de propaganda online.

No que se refere ao uso das midias para divulgar novos produtos ou fazer
promocdes, a empresa pode buscar se relacionar com seus clientes, suprindo-os
com informacgdes interessantes, disseminando conhecimento e etc. Para isso é
fundamental conhecer bem o seu publico e seus interesses, pois é a Unica maneira
de oferecer conteudo relevante e de qualidade a ele (TURCHI, 2012).

Ramalho (2010) descreve quatro caminhos que podem ser seguidos nas
midias sociais:

e O caminho do marketing: as midias sociais funcionam bem para a
pesquisa de mercado, pois atravées delas € possivel saber o que as
pessoas estdo falando e quais 0s seus interesses e ainda ganham
destaque na realizacéao de publicidade e vendas, onde séo feitas as acoes

promocionais visando promover a marca da empresa para o publico e
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potenciais clientes, fazendo uso de uma abordagem diferente da
convencional.

e O caminho da assisténcia ao consumidor: muitas empresas estéo
utiizando as midias sociais como um suporte a estrutura do SAC
convencional, pois essas midias contam como mais uma opcdo de
atendimento que pode ser oferecida ao consumidor. Dessa forma,
algumas empresas ja estdo realizando um monitoramento constante nas
midias sociais e quando identificam algum tipo de reclamacéo, atuam de
forma ativa.

e O caminho do CRM: a maioria dos fornecedores de softwares de
gerenciamento de relacionamento com cliente tem buscado incorporar as
midias sociais em seus servi¢os, pois essas midias fornecem uma visao
da vida do cliente, gostos e desgostos, desejos e necessidades; além de
facilitar para a empresa se conectar com seus clientes em potencial.

e O caminho das relacGes publicas: é a area que se encontra mais
préxima das midias sociais, pois o relacionamento € a esséncia dessas

midias. Com destaque para o relacionamento empresa e consumidor.

Torres (2009) destaca que as midias sociais tém grande visibilidade, uma
forte rede de comunicagcédo baseada no relacionamento e um conteldo poderoso e

de grande volume. Logo, a participacdo das empresas nesse meio € de grande valia.

2.4.2 Midias sociais e 0 marketing de relacionamento

O marketing nas midias sociais permite criar um relacionamento direto
com os clientes, com baixos investimentos e alto impacto. Ele permite que o
empresario conheca profundamente o cliente, mostre seu compromisso com ele e
descubra suas necessidades de forma rapida. Torres (2009) afirma que nao existe
uma palavra melhor para descrever o que pode ser feito no marketing de midias
sociais do que relacionamento.

Dessa forma, abordar o conceito de marketing de relacionamento torna-se

fator importante para o entendimento de sua ligagcdo com as midias sociais:

O Marketing de Relacionamento é o processo de garantir satisfacéo
continua e reforco aos individuos ou organizacdes que sao clientes atuais
ou que ja foram clientes. Os clientes devem ser identificados, reconhecidos,
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comunicados, indagados em relacdo a satisfacdo e respondidos, pois esse
€ um fator-chave em se tratando de criar estabilidade no relacionamento
organizacdo-cliente (TAVARES; SANTOS, 2013).

Além disso, o marketing de relacionamento deve ser encarado como uma
relacdo de longo prazo, tendo como objetivo a retencdo de clientes e a sua
beneficiacdo, € baseado na confiangca e compromisso, tendo como foco a emocgao e
a intimidade com o cliente (TAVARES; SANTOS, 2013). Dessa forma, com o
consumidor cada vez mais engajado e exigente, o relacionamento torna-se uma
forte estratégia para fideliza-lo.

Segundo Torres (2009, p. 117):

O marketing de relacionamento consiste em uma estratégia que visa
construir ativamente relacionamentos duradouros entre a empresa e seus
clientes por meio da confianca, credibilidade e sensacdo de seguranca
transmitidas pela empresa.

Atualmente, muitas empresas tém percebido a importancia de satisfazer e
reter seus clientes, ou seja, essa conscientizacdo por parte das empresas de criar
um vinculo de relacionamento com os consumidores pode trazer bons retornos.

Kotler (1998 apud BRAMBILLA et al., 2010) destaca sobre a necessidade
de se manter contato constante com os clientes, para que seja desempenhado o
monitoramento das suas experiéncias de consumo. O mapeamento dessas
impressdes por meio dos relatos dos proprios clientes/consumidores da organizacéo
é o caminho para a melhoria do desempenho organizacional. E essencial conhecer
as demandas e as respostas dos clientes perante produtos e servigos oferecidos.
Tais pressupostos sdo essenciais para que seja viavel desenvolver relacionamentos
mais sélidos e duradouros, os quais podem refletir até mesmo na prospeccédo de
novos consumidores, pois ainda que o foco relacional seja o da retencédo, a
prospeccao de novos clientes também é relevante.

Torres (2009) aborda algumas vantagens obtidas com a implantacédo do
marketing de relacionamento. A primeira delas € que o cliente satisfeito com seu
relacionamento com a empresa percebe isso como a qualidade dos seus produtos.
A segunda vantagem é que ouvindo o cliente, as empresas tornam-se mais ativas no
mercado, ou seja, o0 cliente quando ouvido realiza suas reclamacdes abertamente
porque sabe que algo sera feito. Outra vantagem €é que o0 programa de
relacionamento de clientes estimula a melhoria continua e a competitividade.

Dessa forma, a satisfacdo dos clientes tem grande influéncia na imagem

da empresa, o bom relacionamento é visto como um diferencial competitivo e ponto
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forte da empresa. Assim quando o cliente se relaciona com a organizacéo ele se
torna mais ativo, e 0 que seria uma reclamacdo passa a ser uma sugestdo de
melhoria. Além disso, a empresa € mais exigida, pois quando transmite sua opiniao
o cliente diz o que precisa e como quer que 0 seu produto seja.

Seguindo a linha das ideias do marketing de relacionamento, Torres

(2009) descreve cinco acdes estratégicas de marketing nas midias sociais:

a) Assumir um compromisso com seu cliente: uma das primeiras agoes
para conquistar a confianca do cliente. As midias sociais estdo cheias de
consumidores e comunidades referentes aos negocios, logo, quando a
empresa decide participar aberta e ativamente delas, esta mostrando aos
seus clientes o seu compromisso em se relacionar efetivamente com eles.

O consumidor valoriza essa atitude.

b) Conhecer seu cliente: para um bom relacionamento é necessario
conhecer o cliente. Participando das midias sociais € possivel pesquisar a
opinido do cliente através do material ja existente e disponivel nas midias

e conhecé-lo de forma profunda.

c) Entender as necessidades do cliente: quando estdo na internet, as
pessoas tém muito mais facilidade de se expressar e estdo mais abertas
a falar do que no mundo fisico, portanto as midias sociais representam
uma boa ferramenta para a busca constante de respostas para entender
as necessidades do consumidor, além de ser um local propicio para
encontrar ideias e obter sugestdes de como melhorar e facilitar a vida do

cliente.

d) Ouvir seu cliente: o relacionamento por meio das midias sociais
expande a capacidade da empresa de ouvir seu cliente, pois se constitui
como um canal facil e direto onde o cliente ja estd ambientado e pode

expor suas duvidas, sugestdes e reclamac¢des com um clique.

e) Oferecer atividades e recursos exclusivos: através das midias sociais
a empresa pode criar servicos de informacdo, aplicativos gratuitos,
promocdes que beneficiem o cliente e etc. Diversas atividades podem ser
desenvolvidas nas midias sociais que ajudam 0s membros e criam

identificag&o entre o usuario e a marca.
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Todas essas agles estratégicas, quando implementadas nas midias
sociais, criam uma forca positiva que ajuda a empresa a se destacar ho mercado.
Assim, trabalhando com o relacionamento, as organizacdes, através do marketing
nas midias sociais, ttm como principal objetivo criar um vinculo com os potenciais
clientes e conquistar sua confianga, agregando valor a empresa, para sO depois

introduzir de maneira sutil, a mensagem publicitaria.

2.4.3 Principais midias sociais

As midias sociais sdo classificadas em categorias e este trabalho
abordard as mais relevantes, ou seja, as que estdo estabelecidas no mercado
mundial e tém grande influéncia e utilizagdo no cenéario nacional. O autor Torres

(2009) classifica as midias sociais da seguinte forma:

a) Blogs: sdo midias sociais nas quais uma ou mais pessoas publicam seus
conteudos e diversas outras leem e comentam. Os artigos publicados no
blog sdo chamados de posts. Os leitores deixam sua opinido sobre os
posts através dos comentérios. O universo de blogueiros e blogs recebe o
nome de blogosfera. Existem os blogs pessoais e os blogs profissionais.
A diferenca entre os dois € que o profissional tem finalidade comercial
enquanto o pessoal ndo. Quintanilha (2012, p. 16), define ainda os blogs
como "[...] uma espécie de diario eletronico interativo, através do qual
pessoas podem expor suas ideias e comunicar suas opinides pela

internet.”

b) Microblogs: sdo um tipo de ferramenta que permite atualizacdes rapidas

e curtas, com troca de mensagens entre 0s usuarios.
= Twitter - principal microblog atual. Quintanilha (2012), o define como
um servico que permite enviar e ler mensagens, chamadas de tweets. Os tweets sao
textos com até 140 caracteres que sdo mostradas na péagina do perfil do autor, eles
sdo entregues a todos os seguidores do autor, conhecidos como followers. A
velocidade de propagacado das informacdes nessa midia é alta, e por isso, existem
inUmeras possibilidades para serem exploradas. As empresas ja perceberam essa
oportunidade e se fazem cada vez mais presentes nessa midia, que quando bem

utilizada tem tudo para aumentar a forga da marca.
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c) Sites de armazenamento de conteddo multimidia: permitem que o
usuario salve suas fotos, videos ou apresentacdes e torne-os disponiveis
para seus amigos, para os membros do site ou para toda a Internet.

* YouTube - € uma midia similar & televiséo, trabalha com videos curtos,
publicados diretamente pelos internautas, e que podem ser assistidos por qualquer
pessoa sem a necessidade de nenhum programa ou conexdo especial. As pessoas
reagem mais rapido e melhor a estimulos de imagens em movimento do que a
imagens estaticas ou textos, dai vem o sucesso do YouTube. Quando um video é
levado as midias sociais, ele produz um impacto e interesse maior do que textos.
Quintanilha (2012), aborda ainda o uso dessa midia para veiculacdo de videos virais
com o objetivo de reforco da marca, o trabalho para espalhar os lancamentos de
produtos; para producao de programas, web series e programas de entrevistas que
passam a ter uma audiéncia maior até do que a TV aberta. Dessa forma, publicar
videos sobre produtos e servicos, no formato de instrucdes, treinamentos ou
curiosidades pode ajudar a empresa a projetar sua marca entre 0s consumidores.

= SlideShare - € uma plataforma colaborativa de slides cada vez mais em
evidéncia na Internet. Para Quintanilha (2012, p. 47), "O SlideShare pode conter
tanto apresentacbes de palestras, sequéncia de fotos, quanto qualquer outro
material que possa ser posto em uma apresentacao."

= Flickr - é o site de compartilhamento de fotos mais popular da web
(BAREFOOT; SZABO, 2010). Segundo Quintanilha (2012), para as empresas seria
interessante postar fotos do seu segmento nessa midia, dando énfase aos seus
produtos em lancamento e sempre colocando as palavras-chave pelas quais

desejam ser encontradas.

d) Redes Sociais: séo sites onde as pessoas se cadastram, registram seus
dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras
pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando lista de
amigos. A guantidade de internautas que participam de alguma rede
social é grande, dessa forma considerar e entender essas redes torna-se
essencial para qualquer atividade empresarial. Por isso, o foco deste
trabalho concentra-se nesta estratégia que serd abordada com mais

destaque no capitulo a seguir.
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2.5 As redes sociais

Para garantir a sobrevivéncia da organizacdo €é fundamental o
atendimento as necessidades dos clientes, e para atender as exigéncias cada vez
maiores destes, as empresas precisam estar atuando onde eles estao inseridos.

Nesse contexto, Macédo e Braga Filho (2013) afirmam que as redes
sociais além de um meio das pessoas se conhecerem e se relacionarem, também
sdo um meio de acesso a uma gama de informacdes relacionadas a pessoas e
empresas. Para Valle (2015), a tendéncia de aproximacdo do consumidor e criacao
de lacos de relacionamento no marketing digital encontrou nas redes sociais o canal
ideal para criacdo desses pontos de contato e por isso € cada vez maior o nimero
de empresas que buscam fazer uso das redes sociais para divulgacédo de seus

produtos e servicos.

2.5.1 DefinicBes e caracteristicas

Para Torres (2009), as redes sociais S80 0s sites ou recursos que
permitem a interacao e troca de informagdes entre pessoas, ou melhor, séo as redes
de pessoas formadas por meio dos recursos dos sites que participam. O autor
considera as redes sociais como parte das midias sociais, pois elas também
produzem conteudo que € consumido e compartilhado na Internet.

Souza (2012) define as redes sociais como meios de se comunicar a
outras pessoas na internet. De acordo com o autor, os sites de redes sociais
geralmente funcionam usando como base o perfil de cada usuario, ou seja, uma
colecao de fatos sobre o que o usuario gosta, ndo gosta, seus interesses, hobbies
ou quaisquer outras coisas que ele queira compartilhar. Souza (2011) informa que
no cenario atual, existe um nimero muito grande de redes sociais, cada uma com
milhares e milhares de usuarios, por isso é importante que organizacdes estejam
inseridas nesse mundo da comunicacdo em massa. A autora ainda destaca que
aproveitar esse tipo de ferramenta conta como uma caracteristica inovadora para a
empresa, jA que uma boa parte da populacdo segue indicagdes de amigos e essas
indicagbes, muitas vezes, ocorrem nas redes sociais.

Um fato interessante e possivel de se observar € que uma empresa nao

precisa estar necessariamente participando das redes sociais para que suas
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informacbes sejam expostas, pois 0s consumidores estdo presentes nelas e
compartilham e comentam sobre as ac6es da empresa. Por isso, a participacdo das
empresas nas redes sociais passa a ser um fator fundamental para o monitoramento
do contetdo comentado pelos consumidores sobre seus produtos e servicos.

Nas redes sociais, cada individuo influencia ndo um grupo de amigos,
mas varios grupos de comunidades as quais pertence, com varias pessoas que
influenciam outras comunidades, em uma proporcdo geomeétrica, essa propagacao
de informacdes chama-se efeito viral, que multiplica e amplifica qualquer mensagem
de interesse coletivo (TORRES, 2009).

Assim como a Internet é feita de pessoas, as redes sociais sdo redes de
pessoas, dessa forma a unica forma de trabalhar nesse meio é através do
relacionamento com seus usuarios. Torres (2009), destaca que apesar de levar
tempo para construir relacionamentos, eles tendem a ser duradouros, ou seja, 0
relacionamento construido acaba fidelizando o cliente que passa a ser um parceiro
da empresa.

Para Rosa e Kamimura (2012), as empresas que estdo utilizando as
redes sociais corretamente, conseguem atrair os consumidores, apdés isso, buscam
sua participacdo em alguma pesquisa de opinido e, dessa forma, acabam gerando,
uma espécie de relacionamento com os clientes, o que funciona como um tipo de

colaboragéo, conforme demonstra a figura 3.

Figura 3 — Marketing colaborativo

Fonte: Cipriani (2011 apud Rosa; Kamimura, 2012).
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Rosa e Kamimura (2012) ainda destacam que:

A atividade mais utilizada nas redes sociais esta voltada para a promocao
da imagem de produtos ou servi¢cos das empresas e do relacionamento com
os clientes, através de campanhas de marketing com curtos periodos de
duracéo, o produto ou servico é lancado nas redes, esperando atrair seus
consumidores através do lancamento de um novo produto ou marca,
descontos promocionais, brindes, jogos, entre outras atividades, esta
atracdo pode ser contagiante e espalhar-se para a lista de amigos deste
usudrio, essa disseminagdo da campanha é feita de graca pelos usuarios,
gue nada estéo recebendo em troca.

Dessa forma, com a utilizagdo das redes sociais, as empresas ganham
mais uma ferramenta para atrair seus consumidores. Através de campanhas de
propaganda, de lancamento e promocionais, a empresa pode conquistar a atengao
do consumidor e, se ele aprovar, ainda espalha as informagdes para outras pessoas,
0 que funciona como um tipo de indicacdo, gerando credibilidade e tornando a
empresa mais conhecida.

Além da utilizagdo para campanhas promocionais e relacionamento com o
cliente, as redes sociais também sdo utilizadas para a comunica¢do empresarial. Ao
longo do tempo, elas foram ganhando cada vez mais usuarios, sendo acessadas por
meio de computadores pessoais, celulares, tablets, entre outros aparelhos
eletrdnicos. Assim, tornaram-se ambientes nos quais o usuério pode unir a facilidade
de uso e a vontade de se expressar. Como 0 usuario se sente a vontade em expor
suas opinides, a empresa deve assumir uma postura participativa e falar com seus
consumidores sobre sua marca e seus produtos.

Torres (2009) elaborou um conjunto de sete recomendacdes que devem
ser seguidas pelas empresas na comunicagao corporativa e na relagdo com as

redes sociais. Como a seguir:

e Monitorar tudo — a empresa precisa estar atenta a tudo que o consumidor
estar falando, monitorando o que esta acontecendo e acompanhando as

redes sociais.

e Se conhecer melhor — é importante definir as prioridades e o que mais
Importa para a empresa, estando preparado para expor isso nas redes
sociais.

e Ser social — a empresa deve usar as midias sociais para ser social, se

expondo e participando de tudo que acontece nelas.
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e Comandar a festa — é importante que a empresa comande a conversa, ou
seja, comece a falar e a liderar discussdes sobre fatos importantes de seu

setor por meio de blogs e da participacdo em midias sociais.

e Ser multimidia — é importante que a empresa converta todo o seu material
em versbes de audio, video, imagem e texto e publique em todos o0s
meios possiveis e disponiveis nas midias sociais, principalmente, nas

redes sociais.

e Continuar na midia — a empresa ndo deve abandonar a midia
convencional, mas sim direcionar seus esforcos aos principais veiculos de

midia online.

e Planejar — é necessario criar uma estratégia de redes sociais que planeje
sua empresa para se comunicar, mas também para enfrentar uma

eventual crise de comunicacéo e imagem.

Diante do abordado, o mais importante é que a empresa seja
responsavel, auténtica e sincera em sua comunicacdo através das redes sociais,
respondendo sempre os consumidores e adotando agdes transparentes de corregao
guando algo sair errado.

E importante ressaltar algumas vantagens que o uso das redes sociais
proporciona as empresas. Ledo (2015) destaca as seguintes: notoriedade da marca,
pois como a internet rompe as barreiras geograficas, as empresas através das redes
sociais podem alcancar novos publicos; fidelizagdo, como as redes sociais facilitam
a comunicagao e aproximam o consumidor, ha mais probabilidade de que quando
ele precisar de um produto ou servigco se lembre da empresa; mais vendas, quando
a estratégia utilizada for eficaz e resultar em uma maior visibilidade, naturalmente
havera um aumento das vendas; imagem positiva, pois o fato da empresa interagir
com seus clientes demonstra que ela ndo quer exclusivamente vender ou fazé-los
comprar a todo custo, com iSSO pouco a pouco a empresa vai criando uma
reputacdo amigavel diante deles; aumento do trafego, jA que as redes sociais
funcionam como um catalisador de trafego, quando a empresa compartilha o seu
site ou blog nas redes isso gera mais visitas e maior credibilidade; e a ultima
vantagem €é o custo reduzido, pois como por norma as redes sociais sao gratuitas, a

empresa ndo possui custos para iniciar sua participacéo nelas.
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A quantidade de vantagens que as redes sociais proporcionam é grande,

por isso elas representam uma boa oportunidade de sucesso para as empresas.

2.5.2 Principais redes sociais

A seguir serdo abordadas as principais redes sociais atuais com
possibilidades de abrangéncia empresarial, com destaque para o Instagram, a rede

social foco deste trabalho.

2.5.2.1 Facebook

O Facebook é uma rede social muito utilizada atualmente, por isso este
topico visa abordar um pouco da sua histéria e explicar sua funcionalidade.

Segundo Torres (2009), o Facebook foi fundado por Mark Zuckerberg, na
época um estudante de Harvard, em 4 de fevereiro de 2004. Inicialmente foi um
canal de comunicacéao fechado entre os estudantes da Universidade de Harvard, e
aos poucos foi se expandindo para outras universidades. Tornou-se aberto a todos
somente dois anos depois, quando passou a aceitar estudantes, pessoas e
empresas.

De acordo com Furlan e Marinho (2013, p. 20):

A pagina inicial € composta pelo conjunto das informag8es mais importantes
relacionadas & rede de amigos e conexfes do usuario; exibindo, por
exemplo, as suas atualizacbes mais recentes, 0s recursos favoritos,
aplicativos instalados, grupos criados, paginas vinculadas a seu perfil, listas
de amigos - como, por exemplo, todos os amigos que fazem parte da familia
ou estudaram na mesma instituicdo de ensino do usudrio -, eventos,
assinaturas realizadas e anuncios relacionados a seu perfil. Além disso,
estdo sempre disponiveis as informag8es sobre solicitagdes recentes de
amizades, mensagens recebidas e notificacbes de atividades de amigos
gue possam ser de interesse do usuario no menu superior das paginas do
Facebook, além de banners e paginas curtidas pelos amigos. Quanto as
suas funcionalidades, uma das principais caracteristicas do Facebook é a
transformagéo de um perfil em uma Timeline (ou Linha do Tempo, em
portugués), a qual permite que todos 0s usuarios possam postar
comentarios a respeito das mensagens publicadas por todos envolvidos em
sua rede de amigos, assim como curtir ou compartilhar as informacgdes
pelas quais se interessarem. Ao curtir determinado objeto dentro da rede
social, o usuario valoriza o conteudo do mesmo, tornando visivel aos seus
amigos que se interessou por determinada informacdo. Ja 0 recurso
compartilhar permite que o usuério faga uma postagem do contetdo em
guestdo na sua prépria linha do tempo ou para amigos especificos.



39

Por ser uma rede social bastante popular e completa, possuindo um
carater tanto pessoal quanto empresarial, 0 Facebook se torna uma excelente
ferramenta ndo somente para criar e manter relacbes com outros usuarios; mas
também para conhecer e divulgar empresas e seus produtos ou servigos, pois como
boa parte dos consumidores estdo presentes nessa rede social, € essencial que as
empresas também estejam nesse meio.

Segundo Quintanilha (2012) mais de 80% das empresas usam O
Facebook, a rede social possui mais de 1 bilhdo de usuarios registrados em todo o
mundo. Por conta dessa popularidade, ele se converteu em um lugar importante
para a comunicacao e interacdo das marcas com 0S USUArios.

Quintanilha (2012) ainda ressalta a importancia de medir e saber quais
0s conteldos que 0s usudarios mais curtem para assim poder gerar interacdo e
engajamento na pagina. A viralidade das campanhas e ac¢des nessa rede & enorme,
0s usuarios podem trabalhar com perfil e fan page, como mostra a tabela 1.

Tabela 1 — Diferencas entre perfil e fan page

Perfil Fan Page
Quantidade de amigos | Até 5.000 Milhdes de fas
Finalidade Feito para pessoas Feito para empresas
Anudncios Néo faz Faz
Monitoramento de N&o monitora Possibilidade de monitorar
desempenho

Fonte: Adaptado pela autora de Quintanilha (2012, p. 30).

Conforme a tabela 1, as diferencas entre o perfil e a fan page sao
significativas, por isso dependendo do objetivo do usuario quando for abrir uma
conta no Facebook ele decidira por qual caminho deseja seguir. Como por exemplo,
se o usuario for uma empresa, o recomendado é a fan page, ja que ela possui um
alcance maior e ferramentas que proporcionam a divulgacdo de anuncios e o

controle dos seus resultados.
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2.5.2.2 LinkedIn

O LinkedIn foi lancado em maio de 2003 e € um site que busca a criacéo
de redes sociais voltadas aos negécios. O seu perfil € uma espécie de curriculo
profissional, onde consta sua posicdo atual, 0s cargos que exerceu, sua
escolaridade, seus sites e seu blog (TORRES, 2009).

Para Furlan e Marinho (2013, p. 26) o LinkedIn:

Trata-se de uma rede social diferenciada das demais por ser voltada aos
negdcios e ao cendrio corporativo, concentrado em unir experientes
profissionais de negdcios e promover a interatividade entre os mesmos. Os
interesses pessoais, assim, transformam-se em informacgdes relacionadas a
historicos profissionais nos perfis dos membros do LinkedIn, incluindo
detalhados curriculos de formagbes escolares e de trabalho e a
possibilidade de fornecimento e recebimento de recomendacfes no dmbito
profissional.

Dessa forma, o LinkedIn se distancia das redes sociais mais comuns que
sdo voltadas para um publico em geral, ele € voltado para profissionais, com o
objetivo de construir uma rede de contatos profissional que possa ser utilizada nos
negocios.

Em relagdo ao uso do Linkedin como ferramenta de marketing, Torres

(2009) destaca que:

[...] ele pode ser utilizado no marketing digital quando o perfil do seu
publico-alvo for adequado aos membros do LinkedIn, como é o caso de
empresas de recursos humanos, de ensino, de negécios ou que trabalham
com o chamado "business-to-business”, ou seja, empresas que vendem
empresas, nas quais o relacionamento com os executivos € uma fase
importante da venda.

Além disso, ele pode também ser utilizado no desenvolvimento do
networking profissional do usuario ou da empresa, o que contribui e facilita a
localizagdo de novos colaboradores, clientes e parceiros. Por esses motivos, 0
LinkedIn constitui uma importante ferramenta, onde podem ser trabalhadas

estratégias empresariais interessantes.

2.5.2.3 Instagram

Antes de abordar e caracterizar o Instagram, faz-se importante entender o
conceito de aplicativos.

Ferreira et al. (2013, p. 40) destaca que:
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Com a popularizacao dos dispositivos moéveis que contam com linguagens e
sistemas de programacdo mais complexos, como os palmtops e, mais
recentemente os smartphones, os softwares passaram a segmentar suas
funcdes nestes aparelhos em aplicativos, que sédo softwares concebidos
para tarefas especificas de um usuario. Esse fato distingue os aplicativos de
outros programas.

E nesse cenario que surgem varios aplicativos, entre eles o Instagram.
Segundo Lessa (2014), o Instagram foi langcado por Mike Krieger e Kevin Systorm
em outubro de 2010 como um aplicativo de compartilhamento de fotos. De acordo
com os criadores, 0 objetivo principal era permitir que as pessoas partilhassem a sua
vida através de fotos instantaneamente em todo o mundo. Ele foi desenvolvido
inicialmente para a plataforma 10S, exclusiva em dispositivos da Apple. Em 2012 foi
lancada a versdo para a plataforma Android. A partir desse momento, o aplicativo
ampliou o seu publico consumidor e se destacou como um dos aplicativos para
dispositivos moveis mais utilizados do mundo. Nesse mesmo ano, foi fechada uma
negociacdo em que o aplicativo Instagram foi vendido ao Facebook, outra grande
rede social online por um bilh&o de dolares (FERREIRA et al., 2013).

Quintanilha (2012) afirma que o novo aplicativo provocou uma verdadeira
revolugcdo quando possibilitou que as pessoas tirassem fotos e aplicassem filtros
simples, causando efeitos de aparéncia profissional em suas fotos em poucos
segundos. E ainda permitindo o compartilhamento com seus amigos e a integracao
com outras redes sociais.

Por conta do aumento de sua popularizagdo, o Instagram passou a ser
visto pelas empresas como uma oportunidade para divulgacéo dos seus produtos ou
servicos e fortalecimento da sua marca. Lessa (2014, p. 4) afirma:

Em um pequeno espaco de tempo, o Instagram se tornou uma ferramenta
indispensavel de midia social para muitas pessoas, principalmente porque o
conteldo fotografico chama mais atencdo do que as postagens baseadas
em texto. Com os internautas mais exigentes por conexdes instantaneas e
conteldo visualmente atraente para manté-los engajados e educados, nao
€ de se admirar que o Instagram tornou-se tdo popular para individuos e
empresas.

O aplicativo atualmente € muito utilizado pelas pessoas para fins sociais,
bem como para fins comerciais. As grandes empresas usam 0 Instagram para
promover seus produtos ou servigcos para seus seguidores. Para se conectar com

alguém ou empresa especifica no Instagram € necessario procurar seus perfis e

seqgui-los, dai o nome seguidores (LESSA, 2014).
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Ferreira et al. (2013) destaca alguns fatores diferenciais oferecidos pela

rede social Instagram:

Facilidade de uso — o aplicativo possui um funcionamento bem simples,
isso possibilita ao usuério uma maior velocidade nas suas publicacGes e,
consequentemente, uma maior praticidade no seu dia a dia. Por esse
motivo, o Instagram torna-se ideal para utilizacdo das empresas, do ponto

de vista da praticidade das postagens.

Adicdo de filtros nas imagens — o Instagram oferece uma série de
elementos que podem ser adicionados a imagem original, alterando sua
esséncia, em busca da sua melhoria visual e de torna-la mais atrativa, ou
seja, no caso das empresas essa ferramenta contribui para chamar a

atencao dos consumidores.

Utilizacdo de hashtags — funcionam como rétulos referentes ao que se
estd publicando, facilitando o processo de busca por algum usuario
futuramente. Esses rotulos sao precedidos pelo simbolo "#". Ferreira et al.
(2013, p. 46) ainda explica:

Muitas empresas utilizam este recurso como forma de atrair consumidores
gue nao tém conhecimento da existéncia da empresa, mas que utiliza
produtos e servigcos oferecidos pela mesma. Ao criar uma publicacdo de um
produto, um sapato, por exemplo, uma empresa que utiliza do recurso de
hashtag e coloca descrigdo da imagem “#sapato” tem uma possibilidade de,
depois de um tempo decorrido, se um usuéario qualquer do aplicativo
Instagram colocar no campo de busca do aplicativo a palavra “sapato”, esta
foto postada pela empresa seja selecionada e exibida a este usuario, que
podera acessar o perfil de Instagram da empresa e, assim, conhecé-la.

Possibilidade de compartilhamento — Uma mesma publicacdo pode ser
adicionada ao mesmo tempo, além do Instagram, em diversas outras
midias sociais, como Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr e Foursquare,
facilitando a propagacdo da mesma publicacdo para diversos publicos,

fato que amplia o alcance geografico da midia.

7

Marcacédo de imagens — € mais uma possibilidade oferecida pela rede
social para a utilizacdo por empresas. Com essa técnica, 0S usuarios
podem tirar fotos com 0os amigos e marca-los no proprio aplicativo. As
empresas podem utilizar a marcacdo com clientes mais proximos,
direcionando publicacbes a estes através dessa técnica. Como por

exemplo: marcar o cliente em uma foto para avisa-lo que um novo produto



43

foi lancado ou esta disponivel. E uma estratégia interessante, pois além
de mostrar ao consumidor a importancia que o mesmo tem para a
empresa, também divulga o produto para outros consumidores que 0

desejam.

e Publicacdo de videos — esse recurso foi adicionado ao Instagram em
junho de 2013. Pode ser utilizado para uma maior interatividade entre a
empresa e 0 consumidor, seja mostrando o produto, lancando uma
promocdo ou filmando depoimentos dos clientes, entre outras

possibilidades.

Lessa (2014) destaca que o Instagram incentiva a interacdo entre os
usuarios e permite conecta-los com uma empresa em um nivel mais pessoal em
comparacao com outras ferramentas de marketing na internet. Seja através de uma
cena de video ou uma foto de um projeto em andamento, seus seguidores vao se

sentir como uma maior parte de todo o processo de desenvolvimento.

2.6 Whatsapp Marketing

O Whatsapp é um aplicativo revolucionario que permite as pessoas, se
elas tiverem acesso a rede Wifi de internet ou dados moveis (3G e 4G), a entrarem
em contato com qualquer outro individuo do mundo que também tenha o aplicativo.
Com ele, além de mensagens de texto, € possivel trocar mensagens com conteudo
multimidia, como imagens, audios, links e videos (MARINHO, 2015).

A diferenca desse aplicativo em relagdo a outros que desenvolvem o
mesmo trabalho, como por exemplo, o0 messenger do Facebook, € que o Whatsapp
funciona através do numero do telefone, ou seja, ndo € necessdaria uma conta do
Facebook para enviar mensagens.

Atualmente, as empresas estdao abrindo um canal de marketing e
comunicacdo com seus consumidores através desse aplicativo. Em relacdo a
utilizacdo desse aplicativo por empresas, Marinho (2015) afirma:

E uma atitude que estreita relagdes entre marca e consumidor, proporciona
uma certa seguranca quanto a agilidade na resposta e deixa aberto o
caminho para quando o cliente quiser falar sobre suas reclamagoes,
sugestdes e dividas sobre quaisquer servi¢os oferecidos pela empresa.

Como ferramenta de marketing o uso do Whatsapp parece com o

raciocinio do e-mail marketing, o qual divulga promoc¢des e produtos novos atraves
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dos emails dos clientes, entretanto através do aplicativo essa funcéo fica muito mais
informal. Representa uma forma de fazer com que os consumidores figuem sabendo
das novidades mais rapidamente, e de forma bem mais descontraida (MARINHO,
2015).

Antes do inicio da utilizacdo do Whastapp em uma empresa, é importante
gue se defina qual o intuito desse canal, ou seja, para qual situacéo ele sera usado
dentro da empresa. Além disso, antes de lancar um ou mais nimeros do Whatsapp
para os clientes falarem com representantes da empresa, é primordial a realizacédo
de um treinamento com os profissionais que ficardo responsaveis pelo uso do canal.
Afinal, quando se trata de relacionamento e comunicacdo com o cliente, a imagem

da empresa esta em jogo.
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3 ESTUDO DE CASO

As empresas atualmente tem buscado adotar as redes sociais como
ferramenta de marketing, canal de comunicagdo e relacionamento com seus
clientes, que estdo cada vez mais engajados e exigentes, e estdo desenvolvendo
através delas estratégias para conquistar e fidelizar o seu mercado-alvo.

Diante desse contexto, a Kaluca, loja de moda feminina, tem utilizado as
midias digitais, mais precisamente as redes sociais, como principal canal de
marketing da empresa. Esta utilizacdo busca facilitar o modo de divulgagdo dos
produtos e promocdes, bem como a aproximacao com seus clientes.

Visando entender de que forma é feita a utilizacdo das redes sociais como
estratégia empresarial pela loja e verificar se essa utilizacdo tem gerado os
resultados esperados pela empresa, foi realizado o presente estudo na loja de

roupas femininas Kaluca.

3.1 Descricdo do campo de pesquisa

A empresa Kaluca estd situada na cidade de Sao Luis, Estado do
Maranh&o. E composta por 3 lojas, localizadas nos bairros: Renascenca, Calhau e
Cohama. Constitui uma empresa de carater familiar.

A primeira loja foi inaugurada em 2004 no Renascengca. Em 2009, a
segunda loja foi inaugurada no Calhau e, por ultimo, apés um ano, a terceira Kaluca
abriu as portas na Cohama. A mée e suas duas filhas sdo as proprietarias, cada
uma € responsavel por administrar uma loja.

A Kaluca € uma loja de roupas e acessorios femininos, trabalha com
moda adulta, desde roupas mais casuais e modernas, até pecas mais classicas e
roupas de festa. Seu diferencial € oferecer pecas Unicas em todas as colecdes,
visando sempre proporcionar exclusividade as suas clientes.

As proprietarias compram mercadoria em Sao Paulo e possuem
fornecedores, alguns exclusivos, que enviam novas mercadorias quando ha
necessidade. As compras sao mensais.

A empresa possui uma carteira com mais de 4.000 clientes, todos
cadastrados. As lojas somam 9 funcionarios, sendo cada uma composta por 3

funcionérios, fora as proprietarias que trabalham diariamente também.



Figura 4 — Logomarca Kaluca

aluCa

Fonte: Fornecida pela proprietaria, 2015.
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4 METODOLOGIA

A metodologia empregada na construcdo da pesquisa buscou contribuir
para que a analise sobre a utilizagdo das redes sociais no marketing da Kaluca
ocorresse de forma adequada e precisa.

4.1 Métodos e meios técnicos

A pesquisa possuiu abordagem qualitativa, uma vez que analisou
elementos ndo mensuraveis, como a gestao das midias digitais pela empresa, e
guantitativa devido a aplicacdo e tabulacdo de questionarios que possibilitaram
transformar em nameros as informacdes coletadas, utilizando entrevistas e
guestionarios.

Esta pesquisa pode ser classificada quanto aos fins, como exploratoria,
pois tem como objetivos desencadear uma maior familiaridade com o problema,
tornando-o mais conhecido e aprimorar ideias, além de descobrir intuicdes (GIL,
2002). Também como descritiva, pois descreve a caracteristica de determinada
populacdo ou fenbmeno e pode estabelecer relagBes entre variaveis (GIL, 2002).
Portanto, essa pesquisa foi descritiva, porque visou registrar algumas variaveis,
verificando e correlacionando-as, para um exame mais completo e preciso. E foi
exploratéria porque consistiu em fazer uma investigagdo com a responsavel pela
gestdo das redes sociais ha empresa, para ter uma maior compreensao do tema em
estudo.

Quanto aos meios técnicos, com o estudo de caso foi feita uma andlise da
empresa Kaluca, objetivando entender a utilizacdo das redes sociais como
ferramenta de marketing e como estratégia de relacionamento entre a loja e seus
clientes. Gil (2002) define o estudo de caso como um estudo profundo e exaustivo
de uma situacao, o que permite um conhecimento amplo e detalhado da mesma.

Para fundamentar o estudo de caso, foi realizada a pesquisa bibliografica,
por meio de livros, artigos e materiais digitais. De acordo com Vergara (2011, p. 43),
“pesquisa bibliogréafica € o estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto €, material acessivel ao

publico em geral.”
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4.2 Universo e amostra

O universo da pesquisa correspondeu a totalidade de clientes usuarios
das midias digitais da loja Kaluca. A amostragem foi ndo probabilistica sendo por
acessibilidade ou conveniéncia, onde o0s clientes pesquisados foram aqueles
acessiveis na realizacdo da pesquisa, utilizando como pré-requisito para responder
0s questionarios o fato de utilizarem as midias digitas, somando um total de 105

guestionarios aplicados aos clientes.

4.3 Coleta de dados

Para esta pesquisa foram utilizados como instrumento de coleta de
dados, as entrevistas e questionarios.

A entrevista semiestruturada foi realizada com a proprietaria, que € a
responsavel pela gestdo dos perfis da empresa nas redes sociais, no dia
11/05/2015, obtendo o maior nimero de informacgfes, de forma qualitativa, com o
objetivo de coletar informagbes acerca da implantacdo e controle do marketing
atraveés das redes sociais.

Quanto aos questionarios, dois foram realizados, o primeiro foi aplicado
do dia 23/05/2015 a 06/06/2015, e teve como foco os clientes usuarios das midias
digitais da loja, com o objetivo de obter um feedback sobre essa ferramenta de
marketing. Ja o outro foi aplicado com a proprietaria, no mesmo dia da entrevista,
com o objetivo de obter sua opinido em relacdo a importancia das redes sociais, e

uma avaliacdo da utilizacéo da principal midia utilizada pela empresa: o Instagram.

4.4 Analise de dados

Para a andlise de dados foi interpretada a entrevista e 0os questionarios
foram analisados comparativamente a fim de tirar conclusées que permitam atingir

0s objetivos.

4.5 Apresentacao dos dados

Os dados serdo agrupados em tabelas e graficos estatisticos, destacando

informag0des relevantes, detalhando e esclarecendo as informacgdes coletadas.
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5 RESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados da pesquisa foram analisados a partir da entrevista e
apresentados inicialmente apontando as razdes que levaram a empresa a investir no
Marketing Digital e dando destaque ao funcionamento da gestdo e controle das
redes sociais da Kaluca, posteriormente, através de questionarios foi possivel
realizar o estudo das opinides tanto dos clientes usuarios das midias digitais, como
da proprietaria em relacdo ao uso das redes sociais como estratégia empresarial,

para finalmente promover um comparativo entre essas duas.

5.1 Andlise da entrevista aplicada a empresa

Esse topico apresenta, de forma detalhada, tudo que foi abordado na

entrevista realizada com a proprietaria da empresa.

5.1.1 Principais meios de divulgacdo da empresa

De acordo com a entrevistada, os meios de divulgacéo utilizados pela
empresa sdo: o busdoor, panfletagem, ligagGes telefénicas (para os clientes fiéis,
sao realizadas ligacGes quinzenais), Whatsapp (através do aplicativo sdo enviadas,
para clientes ja cadastradas, fotos dos produtos, sdo divulgadas as promocdes e 0
lancamento de colecdes), rede social Facebook e, principalmente, a rede social
Instagram.

Observa-se, entdo, segundo o que foi dito pela proprietaria, que o foco da
divulgacdo encontra-se nas midias digitais, especialmente, no Instagram. As midias
tradicionais, como por exemplo, o busdoor e a panfletagem, séo utilizadas

esporadicamente.

5.1.2 Razbes que incentivaram a empresa a investir na area de Marketing Digital

A proprietaria destacou algumas razdes que levaram a empresa a investir
no marketing digital, mais precisamente nas redes sociais, como por exemplo:
e Os baixos custos, pois enquanto que nas midias tradicionais a divulgagéo

demanda um alto investimento, nas midias digitais esse investimento é
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muito mais baixo, considerando que algumas midias sdo até gratuitas,

como no caso das redes sociais;

e A maior facilidade de chegar ao cliente, tanto dentro como fora do Estado,
ja que gracas ao maior alcance proporcionado na divulgacdo pelas redes
sociais a Kaluca passou a possuir clientes até fora de S&o Luis. Esse fato
s6 é possivel pois qualquer pessoa do mundo, bastando apenas ter uma
conta nas redes sociais, pode pesquisar e acessar o perfil da Kaluca,

passando assim a acompanhar tudo que é divulgado pela empresa;

e A praticidade de expor os produtos, pois a proprietaria que controla a
divulgacao, ou seja, coloca a quantidade de fotos que desejar diariamente

e de uma forma facil e rapida,;

e A maior aproximac¢do com o cliente, pois como as redes sociais sao redes
de relacionamento, a empresa passa a Interagir mais com 0S

consumidores, o que auxilia no trabalho de fidelizagdo dos mesmos.

Ledo (2015) destaca algumas vantagens ja mencionadas pela
proprietaria, tais como: notoriedade da marca, fidelizacdo, mais vendas; imagem
positiva; aumento do trafego; e a ultima vantagem é o custo reduzido, pois como por
norma as redes sociais sao gratuitas, a empresa nao possui custos para iniciar sua
participacdo nelas.

A proprietaria ainda explicou que sua preferéncia pela divulgacdo através
do Instagram se deve ao fato de, aproximadamente, 80% das suas clientes estarem
inseridas nessa rede social.

Ferreira et al. (2013), afirma que a partir de 2012 o Instagram tornou-se
um dos aplicativos para dispositivos méveis mais utilizados do mundo. Essa grande
popularidade explica o fato da proprietaria ter direcionado seus esfor¢os para esse
tipo de aplicativo.

Ela destaca também que como o principal conteddo dele sdo as imagens,
logo, as fotos dos produtos divulgados pela loja ganham evidéncia.

Para Lessa (2014), o Instagram representa uma ferramenta essencial
para muitas pessoas, principalmente porque o conteudo fotografico desperta maior

atencao do que as postagens basicamente compostas por texto.
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Além disso, ela acredita que o Instagram possibilita que as clientes
tenham mais acesso aos produtos e novidades da loja, ja que a empresa esta
sempre atualizando os produtos disponiveis na rede social, facilitando a vida do
cliente, que pode ter uma ideia das mercadorias antes mesmo de ir a loja. A
entrevistada afirmou que obteve mais retorno investindo nas divulgacdes por meio
do Instagram, pois, para ela, muitas pessoas estdo migrando da rede social
Facebook para o Instagram e por isso, a empresa precisa atuar nesse meio.

O Instagram da loja Kaluca possui 14.300 seguidores, que passam a
acompanhar as divulgacées e manter contato com a empresa através dessa rede
social (conforme figura 5). Esse € um namero expressivo e constitui uma das razées

gue motivaram a empresa a continuar investindo nessa rede social.

Figura 5 — Perfil do Instagram da Kaluca.
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Fonte: Instagram Kaluca, 2015.

5.1.3 Forma de utilizacdo das midias digitais para canal de marketing e comunicacao

Para responder a essa questdo, a entrevistada utilizou o exemplo da

midia digital Instagram, j& que € a ferramenta de maior uso pela empresa. Ela

explicou que através do Instagram, fotos dos produtos sdo postadas quatro vezes ao
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dia sempre nos mesmos horarios: 8:30h, 10:30h, 13:30h e depois de 16:30h. Esses
horarios foram escolhidos apds estudos e observacdes realizados pela empresa.
Descobriram que eram os horarios de maior fluxo e acesso de pessoas e de maior
engajamento, ou seja, quando o cliente interage mais, tanto curtindo como
comentando as fotos do perfil da loja. As postagens obedecem ao horario de
funcionamento da loja, ou seja, s6 podem ser feitas até as 19h e sao realizadas para
promover a divulgacdo dos produtos, promocdes, lancamento de colecdes,
curiosidades sobre as tendéncias da moda, entre outros. No perfil do Instagram da
loja estdo disponibilizados os nameros fixos e de Whatsapp de cada loja (Cohama,
Calhau e Renascenca), como mostra a figura 5, ou seja, a partir do que é divulgado
na rede social, o cliente tem a possibilidade de entrar em contato com a empresa,
principalmente através do Whatsapp, que passa a funcionar como uma canal de
comunicacao entre a empresa e o consumidor.

Marinho (2015) destaca que o Whatsapp estreita relacbes entre marca e
consumidor, transmite uma certa seguranca quanto a rapidez na resposta e abre
espaco para quando o cliente quiser criticar, sugerir ou perguntar sobre os produtos
disponibilizados pela empresa.

Além disso, através do Whatsapp também séo realizadas divulgagdes da
empresa, uma vez que toda semana sao enviadas fotos de alguns dos produtos
disponiveis na loja para a lista de clientes cadastradas.

Marinho (2015) ainda sugere que o Whatsapp pode ser usado para
divulgacdo e de uma maneira bem informal, pois representa uma maneira de fazer
com que os consumidores fiqguem sabendo das novidades mais rapidamente, e de
forma bem mais descontraida.

De acordo com a entrevistada, sdo realizadas postagens com divulgacdes
também no Facebook, mas esporadicamente.

5.1.4 Finalidade de utilizacdo das midias digitais

A proprietéria disse que utiliza as midias digitais objetivando uma

aproximacdo com clientes antigos e a conquista de novos clientes.
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5.1.5 Beneficios e maleficios gerados a empresa em relacdo ao uso das midias

digitais como canal de marketing e comunicacgao

Os principais beneficios citados na entrevista foram:

e Maior comodidade para o cliente de ter acesso aos produtos da loja, pois
como o Instagram é um aplicativo movel, pode ser acessado do celular a
gualquer hora e lugar, ou seja, o cliente ndo fica mais limitado a ter que ir

a loja para conhecer os produtos;

e A permanéncia do produto divulgado na Internet também €& um beneficio,
pois quando a divulgacao é feita através das midias tradicionais existe um
tempo de exposicdo e um custo, jA quando é feita nas redes sociais, 0
contetdo divulgado permanece |4 sem custos, a nao ser que a
proprietaria queira retira-lo;

e O menor tempo de atendimento na loja, pois como muitas vezes o cliente
ja vai a loja com um interesse em um produto especifico (que ele viu
divulgado no Instagram), as vendedoras conseguem agilizar e direcionar

o atendimento.

Quanto aos maleficios, a proprietaria destacou apenas dois: o caso de
ndo haver resposta imediata ou até mesmo a auséncia de resposta para as
perguntas das clientes tanto no Instagram quanto no Whatsapp, o que pode deixa-
los chateados, ocasionando uma imagem ruim para a loja. A entrevistada explicou
gue as perguntas dos clientes sdo respondidas no horéario de funcionamento da loja,
porém ressaltou que muitas vezes os clientes interpretam que a resposta deve vir
em qualquer hora do dia, 0 que acaba causando transtornos.

Para Torres (2009) uma das sete recomendacbes que devem ser
seguidas pelas empresas na comunicacao corporativa é a necessidade de criar uma
estratégia de redes sociais que planeje sua empresa para se comunicar, mas
também para encarar uma possivel crise de comunicagéo e imagem.

O outro maleficio foi a maior exposicédo causada pelas redes sociais, pois
0s precos, produtos e forma de trabalho da loja acabam ficando mais acessiveis a
todos, logo, a concorréncia também passa a ter mais acesso a essas informacgdes,
como exemplo disso, a proprietaria comentou sobre casos de uso indevido, por
outras lojas, de algumas imagens da Kaluca postadas no Instagram.
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Observa-se entdo, que a quantidade de beneficios gerados pela utilizacado

das midias digitais ultrapassa a quantidade de maleficios.

5.1.6 O retorno obtido pela empresa com o investimento em midias digitais

Segundo a proprietaria, a loja ha algum tempo faz uso das redes sociais
para divulgar seus produtos. JA chegaram a utilizar o Flogdo, Orkut, depois o
Facebook e, atualmente, o foco é o Instagram. Sendo assim, a Kaluca conseguiu
atingir um grande publico no préprio Estado, como também fora dele e até no
exterior (a loja possui algumas clientes na Argentina). A entrevistada disse que
consegue perceber que houve um aumento do movimento na empresa e afirmou
gue o investimento na divulgacdo em midias digitais contribuiu para esse aumento.
Os proéprios clientes confirmam essa teoria, pois muitos que chegam a loja deixam
claro que estéo ali por conta de alguma divulgacéo que viram nas redes sociais.

Dessa forma, diante do abordado na entrevista, percebe-se que o
investimento nas midias digitais propiciou um aumento das vendas na empresa e,

consequentemente, um grande retorno financeiro.

5.1.7 Gestéo e controle das midias digitais utilizadas na empresa

Segundo a entrevistada, a gestao é feita por ela e por sua irma, também
proprietaria da empresa. Tudo inicia com a pesquisa de compra, para descobrirem
guais as tendéncias e o0 que o mercado tem de novo. As proprietarias realizam
pesquisas em blogs de moda e analisam todo o conteudo e fotos que as proprias
fabricas (fornecedores) enviam para informar e mostrar os novos produtos; depois
gue elas decidem e compram os produtos é feita a montagem da nova colegao.
Apés separarem uma parte do contetdo que sera exposto, incluindo as fotos com a
modelo usando as novas pecas feitas por fotégrafo, como também fotos disponiveis
na Internet que mostrem os novos produtos, dao inicio a divulgacéo no Instagram.

Quando a divulgacdao inicia, comecam também as perguntas dos clientes
sobre os produtos postados. Para tentar controlar e responder essas perguntas, a
empresa possui um grupo no Whatsapp que é composto pelas trés proprietérias e
por todas as funcionarias. Quando o cliente faz uma pergunta no Instagram, as

proprietarias respondem logo se souberem, mas se naquele momento elas néo
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tiverem a informacéo que precisa ser dada, o grupo do Whatsapp € acionado e as
gestoras perguntam para as vendedoras a dldvida que possuem sobre o produto.
Quando séo esclarecidas e se elas estiverem com tempo, respondem a pergunta no
Instagram com a informacdo desejada pelo cliente, mas se estiverem sem tempo,
respondem de uma maneira genérica, apenas informando a loja onde a peca se
encontra (Cohama, Calhau ou Renascenca) e solicitando que o cliente entre em
contato através do Whatsapp da respectiva loja para receber maiores informacdes.

Como o Whatsapp é muito utilizado para promover a comunicacdo entre o
cliente e a loja, as proprietarias realizam um treinamento com as vendedoras para
gue elas facam sempre o mesmo procedimento: quando o cliente mandar uma
mensagem perguntando sobre um produto, assim que a vendedora puder ler, faz a
pesquisa na loja e ja responde com todas as informa¢des sobre o produto (cores
disponiveis, valor, tamanhos e forma de pagamento).

Para controlar essas respostas dadas aos clientes, cada proprietaria
responsavel por sua loja, diariamente, olha o Whatsapp e realiza uma espécie de
auditoria, checando se tudo foi respondido e se o vendedor realizou a comunicagao
de forma adequada.

Torres (2009) afirma que a empresa precisa estar atenta a tudo que o
consumidor fala, monitorando o que esta acontecendo e acompanhando as redes

sociais.

5.1.8 Estratégias utilizadas nas midias digitais para prospeccéo e fidelizacao de

clientes

A entrevistada destacou algumas estratégias utilizadas pela empresa
como:

e A postagem diaria de fotos através do Instagram, ja que o cliente gosta
sempre de acompanhar coisas novas e atualizadas;

e Descontos para clientes aniversariantes do més; parcerias com
fotografos, restaurantes, maquiadores, entre outros, para promover
sorteios com brindes no Instagram;

e Utilizacdo de fotos das blogueiras ou artistas vestindo pecas que séo
encontradas na Kaluca, o que chama a atencéo do cliente e muitas vezes

o influencia a comprar;
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Postagem de fotos das clientes utilizando os produtos comprados na loja
(com a devida autorizagao antecipada da cliente), o que traz credibilidade
para loja e satisfacdo da cliente por ter sua compra valorizada e
divulgada;

Envio de fotos semanais por Whatsapp; liga¢gées quinzenais convidando o
cliente para ir a loja;

Atendimento diferenciado para clientes fixas, que s&o avisadas
previamente quando chega nova colecéo e quando iniciam as promogoes;
Oferta de pacote de noivas e formandas, pois como nesses casos Sao
necessarios varios vestidos, a empresa oferece descontos e um maior

parcelamento, caso a cliente compre todas as pecas na Kaluca.

5.2 Analise dos questionarios aplicados aos clientes usuarios das midias

digitais da loja Kaluca

Com o intuito de verificar qual a opinido dos clientes em relagdo ao uso

das redes sociais pela empresa, foi aplicado um questionario durante duas semanas

nas lojas Kaluca. Os resultados sdo mostrados através dos gréaficos a seqguir:

Gréfico 1 — Como vocé classifica a importancia das redes sociais como ferramenta

de marketing e de comunicacdo com o cliente?

2%

B Muito importante
® |mportante
= Necessario, porém de pouca

importancia

B Sem nenhuma importancia

Fonte: Elaborado pela autora.
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Torres (2009) destaca que as midias sociais tém um grande poder
formador de opinido e podem ajudar a construir ou destruir uma marca, um produto
ou uma campanha publicitaria, por isso sdo muito importantes para as empresas.
Entende-se que os clientes pesquisados ja perceberam essa importancia, pois de
acordo com o grafico 1, observa-se que eles atribuiram a utilizacdo das redes
sociais como ferramenta de marketing e de comunicacdo, um alto grau de
importancia. Ja que, 98% das respostas dadas se dividem em "Muito importante” e
"Importante” e apenas uma minoria de 2% julga a utilizacdo necessaria, porém de
pouca importancia. E importante ressaltar que a op¢do "Sem nenhuma importancia"

nao foi escolhida por nenhum cliente.

Gréfico 2 — Como vocé conheceu a loja Kaluca?

4%

m Atraveés dos perfis da loja nas
redes sociais (Instagram e
Facebook)

17%

® |ndicacdo de amigos

Outros

u Através do marketing em midias
tradicionais (Busdoor,
panfletagem e etc)

Fonte: Elaborado pela autora.

Observa-se, no gréafico 2, como os clientes pesquisados conheceram a
loja em questdo. Verifica-se que praticamente a metade deles foi através dos perfis
da loja nas redes sociais (49%), contra 51% restantes, entre eles: 30% que
conheceram por indicagdo de amigos, 4% através do marketing em midias
tradicionais e 17% através de outros meios, como por exemplo foram citados:
fachada da loja e amizade com as proprietéarias.

Para Rosa e Kamimura (2012), as empresas que estdo utilizando as
redes sociais corretamente, conseguem atrair os consumidores, logo, esse resultado
demonstra a eficacia das redes sociais na prospeccao de clientes e sua contribuicao

para o aumento de visibilidade da empresa. Além disso, observa-se a crescente
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forca das midias digitais em relacdo as tradicionais, j& que estas foram as que

tiveram menor contribuicdo na conquista de novos clientes.

Gréfico 3 — Vocé acompanha as novidades da loja Kaluca através de qual midia
digital?

¥ |nstagram

B Facebook

= Qutros

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme mostra o gréafico 3, o Instagram dispara, com um percentual de
77%, como a midia digital mais utilizada pelos clientes pesquisados, seguido do
Facebook com 13% e dos que optaram por outras midias que somaram 10%, com
destaque para o Whatsapp. A partir desses dados, pode-se inferir que a empresa,
como foi abordado pela proprietaria, tem realmente uma grande parcela dos seus
clientes inseridos na rede social Instagram. Por isso, a importancia da empresa estar
presente nessa rede, tanto divulgando, como se relacionando com os seus clientes.
Principalmente porque dos que conheceram a empresa através da indicacdo de
amigos, 69%, acompanham as novidades pelo Instagram. Ou seja, mesmo o0s

clientes que n&o conheceram a loja pelas redes sociais, acompanham por elas.
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Gréfico 4 — Com qual frequéncia vocé acessa o perfil das redes sociais da Kaluca?

H Todos os dias

1 vez por semana
" Raramente

mDe 15 em 15 dias

=1 vez por més

Fonte: Elaborado pela autora

Segundo o grafico 4, a maioria dos clientes pesquisados acessam 0s
perfis das redes sociais da loja pelo menos uma vez por semana, ja que 38%
acessam todos os dias e 31% acessam uma vez por semana. Somando 13% estéao
0S que raramente acessam, 10% os que acessam de quinze em quinze dias e 8% 0s
gue acessam uma vez por més. Dessa forma, as postagens diarias realizadas pela
empresa sdo de grande importancia, pois a maioria dos seus clientes entra no perfil

da loja, nas redes sociais, diariamente e estdo a procura de conteudo atualizado.

Gréfico 5 — Vocé acessa as redes sociais da loja com qual finalidade?

Acompanhar as novidades e tendéncias dos 0
I o
Em busca de informacdes como: pregos, tamanhos, 27%
cores e disponibilidade do produto na loja 0
Acompanhar as promog0des e convites especiais 20%
para lancamento de colecdes 0

Em busca de um relacionamento mais préximo com F 3%

a loja

0% 20% 40% 60%

Fonte: Elaborado pela autora.
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O gréfico 5 mostra com qual finalidade os clientes pesquisados acessam
as redes sociais da loja. Sendo assim, observa-se que 50% acessam para
acompanhar as novidades e tendéncias dos produtos, 27% acessam em busca de
informacdes sobre os produtos divulgados (preco, cores, tamanho e disponibilidade
na loja), 20% acessam para acompanhar as promoc¢des e convites para langamento
de colecbes, restando apenas 3% que estdo em busca de um relacionamento mais
proximo com a empresa.

De acordo com o 4°P (publicacdo) do marketing digital, para divulgacao
da marca, o conteddo disponibilizado pela empresa deve ter a maior quantidade de
informacdes sobre o negécio ou produto (MORAES, 2014). Dessa forma, para
corresponder a expectativa da maioria dos clientes, o perfil da rede social deve estar
sempre atualizado com os novos produtos e deve disponibilizar as informacdes

sobre eles.

Gréfico 6 — A divulgacéo feita nas redes sociais influencia vocé a ir até a loja e
comprar algum produto?

® Influencia muito

m Influencia

= Influencia pouco

® Nao influencia

Fonte: Elaborado pela autora.

De acordo com o grafico 6, 95% dos clientes pesquisados sao
constantemente influenciados a comprar algum produto quando acompanham as
redes sociais. Haja vista que 55% das respostas obtidas foi que influencia muito e
40% que influencia de alguma forma. Apenas 5% declararam sofrer pouca influéncia

e a opc¢ao "Nao influencia" ndo foi escolhida por nenhum cliente. Sendo assim, pode-
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se afirmar que a divulgacéo realizada através das redes sociais é eficiente, pois esta

conseguindo trazer os clientes para dentro da loja e torna-los compradores.

Gréfico 7 — Na sua opinido, o uso das redes sociais como ferramenta de
marketing/comunicagdo contribui para o trabalho de fidelizacdo dos
clientes?

® Concordo plenamente

m Concordo

= Nao concordo e nem
discordo

m Discordo

m Discordo plenamente

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme mostra o grafico 7, 93% dos clientes pesquisados concordam
de alguma forma com o uso das redes sociais e sua contribuicdo para a fidelizacao.
Dentre eles, 48% concordam plenamente e 45% apenas concordam. Somente 7%
informou que ndo concorda e nem discorda, enquanto que as opc¢des "Discordo” e
Discordo plenamente" nem foram escolhidas.

Para Torres (2009), apesar de levar tempo para construir
relacionamentos, eles tendem a ser duradouros, ou seja, 0 relacionamento
construido acaba fidelizando o cliente que passa a ser um parceiro da empresa.
Diante dessas palavras, as redes sociais tém se mostrado um ambiente de
relacionamento e que propicia a fidelizagdo. Os resultados da pergunta mostram que
os clientes pesquisados concordam com essa contribui¢o.

Os gréficos a seguir mostram a avaliacao dos clientes pesquisados sobre
o Instagram da loja Kaluca, sendo assim cada aspecto serd avaliado em um grafico,

como a segquir:
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Gréafico 8 — Interacgéo e relacionamento com os clientes

2% 1% 1%

= Otimo
®Bom

= Regular
E Ruim

H Péssimo

Fonte: Elaborado pela autora

Observa-se a partir do gréfico 8 que a maioria dos clientes pesquisados
estdo satisfeitos em relacdo a interacdo e relacionamento proporcionados pelo
Instagram da loja, ja que 63% avaliaram como 6timo, 33% avaliaram como bom. 2%

consideraram como regular e apenas 1% avaliaram como ruim e 1% como péssimo.

Gréfico 9 — Qualidade de fotos, pegas promocionais e conteudo.

4% 3%

= Otimo
®Bom

= Regular
B Ruim

m Péssimo

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo o grafico 9, 93% dos clientes pesquisados fizeram uma boa
avaliacdo em relacdo a qualidade de fotos, pecas promocionais e conteudo
disponibilizado no Instagram, ja que 56% consideraram esse aspecto 6timo e 37%
avaliaram como bom. Somente 4% atribuiram “regular’ a esse aspecto e 3%

avaliaram como ruim.
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Lessa (2014) afirma que os internautas estdo cada vez mais exigentes
por conexfes instantdneas e conteudo visualmente atraente para manté-los
engajados e educados. Essa afirmacao confirma o bom trabalho que esta sendo
feito pela empresa acerca desse quesito, j& que a maioria dos clientes pesquisados

mostrou-se satisfeita.

Gréfico 10 — Frequéncia de uso e atualizacao de contetdo

4%_ 2% 1%

= Otimo
®Bom

m Regular
H Ruim

H Péssimo

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme o gréafico 10, observa-se que 41% dos clientes pesquisados
avaliaram como o6tima a frequéncia de uso e atualizacdo de contetdo no Instagram,
52% como boa, 4% como regular e apenas 2% classificaram como ruim e 1% como
péssima. Esses dados ressaltam a informacédo da proprietaria de realizar postagens
diarias, objetivando mostrar sempre novidades para suas clientes.

Gréfico 11 — Oferta de promocdes e brindes (sorteios)

3% 2%

= Otimo
®Bom

= Regular
B Ruim

m Péssimo

Fonte: Elaborado pela autora.
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De acordo com o gréfico 11, 29% dos clientes pesquisados avaliaram
como Otima a oferta de promog¢des e brindes (sorteios) através do Instagram, 45%
consideraram boa, 21% como regular, 3% classificaram como ruim e 2% como
péssima. Observa-se nesse aspecto, a primeira vez que a opc¢ao regular teve um
percentual expressivo, dessa forma, pode-se inferir que a empresa precisa atentar
para essa situacado, objetivando melhorias.

Para Rosa e Kamimura (2012), a atividade mais utilizada nas redes
sociais € a promocdo da imagem de produtos ou servicos das empresas, assim o
produto ou servico € lancado nas redes, objetivando atrair seus consumidores
através de descontos promocionais, brindes, jogos, entre outras atividades. Dessa
forma, de acordo com os resultados de insatisfacdo um pouco maiores nesse
guesito, interpreta-se que a empresa pode investir mais nas estratégias de

promocdes e brindes, com o intuito de satisfazer seus clientes e atrair novos.

Grafico 12 — Tempo de resposta para as perguntas e a qualidade dessas respostas

4%

= Otimo

EBom

Regular

B Ruim

u Péssimo

Fonte: Elaborado pela autora.

Conforme o gréfico 12, 33% dos clientes pesquisados avaliaram como
6timo o tempo de resposta para as perguntas e a qualidade de tais respostas, 50%
avaliaram como bom, 13% como regular e 4% classificaram como ruim. Sendo
assim, apesar de que a maioria avaliou positivamente esse aspecto, também houve
um crescimento de respostas "Regular’ nesse tépico, por isso, a empresa deve

considerar essa realidade.
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5.3 Andlise comparativa opinido do proprietario x opinido dos clientes

pesquisados

Visando apresentar as opinides da proprietaria e dos clientes, a tabela 2
foi elaborada a partir dos dados coletados nos questionarios aplicados e mostra
como a empresa e 0s clientes pesquisados avaliam alguns aspectos das redes

sociais.

Tabela 2 — Opinido da proprietaria x feedback dos clientes

Opinido da _
Aspectos - Feedback dos clientes
proprietaria

98% também consideram no
Importancia das redes minimo importante;
sociais como ferramenta de Muito importante | 90% dos clientes pesquisados
marketing acompanham as novidades

no Instagram e Facebook.

49% conheceram a loja
através das redes sociais;

95% afirmaram que influencia

Eficiéncia das redes sociais _
e apenas 5% disseram que

para a prospeccgéao e Muito Eficiente _ )
pouco influencia;

fidelizac&o de clientes
93% concordaram que as
redes sociais contribuiram

para a fidelizacao;

Fonte: Elaborada pela autora.

Por meio da andlise da tabela 2, é possivel observar que tanto a
proprietaria como os clientes deram importancia significativa para o uso das redes
sociais como ferramenta de marketing. Esse fato pdde ser confirmado, pois 90% dos
clientes pesquisados utilizam as redes sociais (Instagram e Facebook) para
acompanhar as novidades da loja.

Quanto a eficiéncia das redes sociais para prospectar e fidelizar, a
empresa classificou como muito eficiente. E os dados levantados com os clientes

pesquisados, comprovaram essa eficiéncia, pois quase metade deles informaram
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gue conheceram a Kaluca através das redes sociais, todos se sentem influenciados
pelas redes sociais a comprar algum produto e 93% concordaram que elas ajudam

na fidelizacao dos clientes.

Tabela 3 — Aspectos da rede social Instagram da Kaluca

Opinido da _
Aspectos - Feedback dos clientes
proprietaria
Interacao e _ N
_ o 96% avaliaram positivamente,
Relacionamento com os Otimo .
_ sendo 63% como 6timo.
clientes
Qualidade de fotos, 93% estao satisfeitos com as
pecas promocionais e Otimo publica¢cdes, enquanto apenas 7%
conteudo acreditam que precisam melhorar.
Frequénciade uso e 5 93% dos clientes consideraram
om
atualizagcdo de conteudo entre bom e 6timo.
. 74% dos entrevistados
Oferta de promogdes e o _ .
_ ) Otimo consideraram satisfatérios e 26%
brindes (sorteios) . S
insatisfatorio.
Tempo de resposta para _ N
83% avaliaram positivamente este
as perguntas e a o _
) Otimo quesito, enquanto, 17% de forma
qualidade dessas _
negativa.
respostas

Fonte: Elaboracao pela autora.

A partir da andlise da tabela 3, conforme os dados levantados nos
guestionarios, é possivel observar que a maioria dos aspectos da rede social
Instagram sdo muito bem avaliados tanto pela proprietaria quanto pelos clientes
pesquisados. No entanto, apds a analise dos itens "oferta de promocao e brindes
(sorteios)" e "tempo de resposta para as perguntas e qualidade dessas respostas”,
observa-se que eles foram os que apresentaram maiores acusacoes de insatisfacao
se comparados com 0s outros aspectos. Esse fato pode ser explicado no gréfico 5,
onde mostra que os clientes procuram nas redes sociais informacfes como precos e
tamanhos (27%) e promogdes (20%), uma vez n&o respondidos ou néo

encontrando-as ficam insatisfeitos.
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6 CONCLUSAO

Diante do contexto analisado através da pesquisa € reconhecida a
importancia do marketing digital, pois como os consumidores estdo cada vez mais
inseridos no ambiente digital, estar nesse espaco expondo seus produtos ou
servicos e se relacionando com os clientes torna-se um diferencial para a empresa
frente aos seus concorrentes.

Ao longo do trabalho constatou-se que as redes sociais sdo ferramentas
do marketing digital, sendo assim quando a gestdo dessas redes € realizada de
forma estratégica pode ser uma importante ferramenta para atrair clientes. Vale
ressaltar que, para realizar essa gestdo € necessario realizar acdes de incentivos
para envolver todos os niveis organizacionais ligados a venda.

Neste trabalho foi possivel entender a utilizacdo das redes sociais na loja
Kaluca. A partir disso, evidenciaram-se os beneficios delas para a empresa, tais
como: os baixos custos de investimento em comparacdo as midias tradicionais,
maior possibilidade de relacionamento com o cliente, maior alcance e permanéncia
das divulgagoes.

Verificou-se que a Kaluca quase nao faz uso das midias tradicionais, mas
sim de trés midias digitais: o Facebook, o Instagram e o Whatsapp. Sendo as duas
primeiras mais voltadas para prospeccéo de clientes e divulgacéo, e a ultima mais
voltada para comunicacéo e relacionamento com 0S mesmos.

Além disso, quando analisado o feedback dos clientes pesquisados,
conclui-se que as redes sociais sao eficientes em relacéo a conquista, ja que quase
metade deles conheceram a empresa através dessas redes; em relacdo a
comunicacao, pois as redes conseguem direciona-la ao Whatsapp, possibilitando o
envio de informacdes solicitadas pelo cliente sem que ele precise ir a loja, o que
garante maior comodidade ao mesmo e em relacéo a fidelizag&o, j& que a maioria
dos clientes pesquisados concordaram que o uso das redes sociais pela empresa
contribui para o trabalho de fidelizacao.

Ainda, o questionario mostrou que a maior parte dos clientes pesquisados
acompanha as divulgacdes da loja através do Instagram, o que confirma a ideia da
proprietaria de ter investido nessa rede social por acreditar que ela traria o maior

retorno frente as outras midias.
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Quando comparadas as avaliagbes da proprietaria e dos clientes
pesquisados sobre o Instagram da loja, constatou-se que a maioria dos aspectos
foram avaliados positivamente por ambos, porém dois deles "oferta de promocéo e
brindes" e "tempo de resposta para as perguntas e qualidade dessas respostas”,
apesar de serem avaliados com nota maxima pela proprietaria, os clientes obtiveram
avaliacdes negativas mais expressivas em relacdo aos outros aspectos.

E importante ressaltar que durante a pesquisa houve uma grande
dificuldade na aplicagdo do questionario junto aos clientes, pois eles mostraram
certa resisténcia e sempre informavam estar com muita pressa. Por isso, surgiu a
necessidade de aplicar o0 mesmo questiondrio na versdo online, através da
ferramenta “Google Forms”. Dessa forma, além dos questionarios fisicos, outros
foram enviados por Whatsapp para os clientes.

Portanto, a partir desse estudo, concluiu-se que o uso das redes sociais
como ferramenta de marketing é uma importante vantagem competitiva para o
mercado de roupas femininas frente aos concorrentes e que a Kaluca por se dedicar
a fazer uso dessa estratégia, tem conseguido destacar-se no mercado, preservando
sua imagem de uma loja moderna e comprometida com seus clientes.

Apbés o estudo, as sugestdes sdo que a empresa beneficie mais os
clientes usuarios de suas redes sociais com brindes, descontos e promocdes, dessa
forma eles se sentirdo mais valorizados; utilize com maior frequéncia a ferramenta
hashtag para tornar-se mais visivel; exponha logo na hora de realizar a postagem da
foto do produto, as principais informacdes sobre ele como: preco, cores, forma de
pagamento e etc., jA que muitas pessoas acompanham a loja nessas redes em
busca dessas informacfes. Sugere-se também, que haja uma pessoa que tenha
como atividade principal responder a grande quantidade de perguntas dos clientes,
tanto por Whatsapp como por Instagram e que a empresa aceite consultorias na
area de marketing digital para melhorar ainda mais sua atuacao nesse ambiente.

O tema aqui estudado é de grande importancia diante do cenario
informatizado e competitivo no qual as empresas precisam estar inseridas
atualmente. Nesse contexto, o processo de busca pela atuagdo no ambiente digital €
continuo e conta como um diferencial na aproximacdo com os consumidores, ja que
guando utilizadas as estratégias adequadas, as empresas conquistam melhores

resultados e garantem ainda uma maior interatividade com seus clientes.



69

REFERENCIAS

BAREFOOT, Darren. SZABO, Julie. Manual de marketing em midias sociais. Sdo
Paulo: Novatec Editora, 2010.

BASTA, Darci et al. Fundamentos de marketing. 3.ed. Rio de Janeiro: Editora FGV,
2004.

BRAMBILLA, Flavio Régio; PEREIRA, Luciana V. PEREIRA, Paula Bristot. Marketing
de Relacionamento: definicdo e aplicagbes. Revista INGEPRO - Inovagéo, Gestéo
e Producdo. Sé&o Paulo, v. 2, n. 12, p. 1-9, dez. 2010. Disponivel em: <
http://www.ingepro.com.br/Publ_2010/Dez/306-941-1-PB.pdf>. Acesso em: 25 mai.
2015.

CAMPANHOLO, T. Comércio Eletrdnico e Estratégia Competitiva: estudo de
caso na Industria de Cosmeéticos. 2009, 120f. Dissertacéo (Mestrado em
Tecnologia de Processos Quimicos e Bioquimicos) — Universidade Federal do Rio
de Janeiro, Escola de Quimica, Rio de Janeiro, 2009. Disponivel
em:<http://tpgb.eq.ufrj.br/download/comercio-eletronico-e-estrategia-competitiva.pdf>
Acesso em: 24 nov. 2014.

CAMPOMAR, Marcos Cortez. Marketing de verdade!: uma forma eficaz de usar o
marketing a seu favor e aumentar seus resultados. S&o Paulo: Editora Gente, 2011.

CAMPOS, Joyce Kelly. Marketing Digital - A origem. Wiki Consultoria. Disponivel
em:< http://www.wikiconsultoria.com.br/marketing-digital-origem/>. Acesso em: 24
nov. 2014.

CRUZ, Cleide Ane Barbosa; SILVA, Langesson Lopes da. Marketing Digital:
marketing para o novo milénio. Revista Cientifica do ITPAC. Araguaina - TO, v.7,
n.2, p. 1-7. Abril, 2014. Disponivel em: <http://www.itpac.br/arquivos/Revista/72/1.pdf
2014>. Acesso em: 10 mai. 2015.

FERREIRA, Baronso Lucena; et al. Instagram e publicidade: manual de uso pratico
do instagram para empresas. Disponivel em:
<http://pt.slideshare.net/baronsolucena/trabalho-final-formatado-para-impresso>.
Acesso em: 02 jun.2015.

FURLAN, Bruna; MARINHO, Bruno. Redes sociais corporativas. Disponivel em: <
http://www.desenvolveti.com.br/docs/DesenvolveTl-EBookRedesSociaisCorporati
vas.pdf>. Acesso em: 02 jun. 2015.

GABRIEL, Martha. Marketing na era digital - conceitos, plataformas e estratégias.
Sao Paulo: Novatec Editora, 2010.

GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 4. ed. Sdo Paulo: Atlas,
2002.



70

KOTLER, Philip. Administracédo de Marketing: andlise, planejamento,
implementacéo e controle. 5.ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 12.ed. Sédo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

LEAO, Tiago. 7 Vantagens das Redes Sociais para empresas. Disponivel em: <
http://www.estrategiadigital.pt/7-vantagens-das-redes-sociais-para-empresas/>.
Acesso em: 02 jun. 2015.

LESSA, Rafael. Os segredos do Instragram: como usar o instagram para alcancar
sucesso na vida e nos negacios. Disponivel em: <
rafaellessa.com.br/ossegredosdoinstagram-digitalcoaching-1312270330.pdf>.
Acesso em: 03 jun. 2015.

LIMEIRA, Tania Maria Vidigal. E-Marketing: o marketing na internet com casos
brasileiros. 1. ed. Sado Paulo: Saraiva, 2003.

MACEDO, Maria E. C; BRAGA FILHO, José B. As redes sociais e seu papel como
marketing de relacionamento. Revista Interfaces: Saude, Humanas e Tecnologia.
Ano 1, v. 1, n.3, set. 2013. Disponivel em: <
http://interfaces.leaosampaio.edu.br/index.php/revista-interfaces/article/view/28/pdf>.
Acesso em: 27 mai. 2015.

MARINHO, BRUNO. WhatsApp Marketing: aprenda a gerar negécios utilizando o
Whatsapp. Disponivel em: <http://marketingcombrunomarinho.com.br/whatsapp-
marketing-aprenda-a-gerar-negocios-utilizando-o-whatsapp/>. Acesso em: 03 jun.
2015.

MORAES, Fabio. Como aumentar as vendas usando a metodologia dos 8ps do
marketing digital. Disponivel em: <http://www.nozagencia.com.br/marketing-
digital/56-como-aumentar-as-vendas-usando-a-metodologia-dos-8ps-do-marketing-
digital.html>. Acesso em: 12 mai. 2015.

QUINTANILHA, Pedro. Aprenda a Trabalhar com Midias Sociais em 4 Semanas.
Disponivel em: <http://www.pedroquintanilha.com.br/ebook-midias-sociais/aprenda-
a-trabalhar-com-midias-sociais-em-4-semanas.pdf>. Acesso em 25 mai.2015.

RAMALHO, José Antdnio. Midias Sociais na Pratica. Sdo Paulo: Elsevier, 2010.
Ebook Disponivel em: < https://books.google.com.br/books?hl=pt-
BR&Ir=&id=AM1eAWAAQBAJ&oi=fnd&pg=PT2&dg=0+marketing+nas+m%C3%ADdi
ast+sociais&ots=g2P4ayRqDr&sig=q1f9ZH4FEBQks>.Acesso em: 17 mai. 2015.

ROSA, Gustavo Ribeiro; KAMIMURA, Quesia P. O poder das redes sociais: uma
nova abordagem. In: CONGRESSO INTERNACIONAL DE COOPERACAO
UNIVERSIDADE-INDUSTRIA, 4, 2012, Taubaté — SP. Anais eletrénicos... Taubaté:
UNINDU, 2012. Disponivel em: < http://www.unitau.br/unindu/artigos/pdf365.pdf>.
Acesso em: 29 mai. 2015.



71

SOUSA, Gongalo. E-book Metodologia 8P’s. Disponivel em:
<http://www.beatdigital.pt/upload/webpage/files/ebook-metodologia8ps.pdf>. Acesso
em: 10 mai. 2015.

SOUZA, Bruno. Marketing digital 2.0: como sair na frente da concorréncia. Espirito
Santo: Clube dos Autores, 2012. Ebook.

SOUZA, Monaliza. A influéncia da internet e suas ferramentas no ambiente
corporativo.Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/a-
influencia-da-internet-e-suas-ferramentas-no-ambiente-corporativo/56354/>. Acesso
em: 01 dez. 2014.

TAVARES, Talita Silva; SANTOS, Marcia Hellen Soutello Mendes. Redes Sociais e
0 Marketing de Relacionamento para as Organizagdes: como o Facebook pode
ajudar as organizac0es a fidelizarem seus clientes. Disponivel em: <
http://www.fenassec.com.br/xii_semissec2013_artigos/redes-sociais-e-o-marketing-
de-relacionamento.pdf>. Acesso em: 23 mai. 2015.

TORRES, Claudio. A biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber
sobre marketing e publicidade na internet e néo tinha a quem perguntar. Sdo Paulo:
Novatec editora, 2009.

TURCHI, Sandra R. Estratégias do marketing digital e e-commerce. Sao Paulo:
Atlas, 2012.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatérios de pesquisa em administragao.
13. ed. S&o Paulo: Atlas, 2011.

VICENTIM, Joice. Web 1.0, Web 2.0 e Web 3.0...Enfim, o0 que € iss0?. EX2
Agéncia Digital. Disponivel em:< http://www.ex2.com.br/blog/web-1-0-web-2-0-e-
web-3-0-enfim-0-que-e-isso/>. Acesso em: 26 nov. 2014.



APENDICES

72



73

APENDICE A - Roteiro de entrevista para responsavel da loja Kaluca

1) Quais os principais meios de divulgacdo da empresa?

2) Quais razdes incentivaram a empresa a investir na area de marketing digital?

3) De que forma as midias digitais séo utilizadas em termos de canal de marketing e
comunicagao?

4) As midias digitais séo utilizadas com qual finalidade?

5) Quais os beneficios e maleficios gerados a empresa em relacdo ao uso das
midias digitais como canal de marketing e comunicacao?

6) A empresa conseguiu o retorno esperado com o investimento em midias digitais?
As vendas aumentaram?

7) Como e por quem é realizada a gestdo e controle das midias digitais utilizadas
pela empresa?

8) Quais sdo as estratégias utilizadas nas midias digitais para prospeccao e

fidelizacdo de clientes?
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APENDICE B - Modelo de questionario para ser respondido pelo responséavel da

empresa

1) Como vocé classifica a importancia das redes sociais como ferramenta de
marketing e de comunicag&o com o cliente?

() Muito Importante

( ) Importante

() Necessario, porém nao importante

() N&o Importante

2) E levando em consideracao a prospeccao e fidelizacao de clientes através do uso
das redes sociais, qual o grau de eficiéncia?

() Muito Eficiente

( ) Eficiente

() Nao Eficiente

3) Com notas de 1 a 5, avalie o uso do Instagram como midia digital pela loja Kaluca
em relagdo aos seguintes aspectos:

(5) Otimo  (4) Bom (3) Regular (2) Ruim (1) Péssimo

() Interacéo e relacionamento com os clientes

() Qualidade de fotos, pecas promocionais e contetdo

() Frequéncia de uso e atualizacao

() Oferta de promocdes e brindes (sorteios)

() Tempo de resposta para as perguntas e a qualidade dessas respostas.
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APENDICE C - Modelo de questionario para ser respondido pelos clientes usuérios

das midias digitais da loja

1) Como vocé classifica a importancia das redes sociais como ferramenta de
marketing e de comunicag&o com o cliente?

() Muito Importante

( ) Importante

() Necessario, porém de pouca importancia

() Sem nenhuma importancia

2) Como vocé conheceu a loja Kaluca?

() Através dos perfis da loja nas redes sociais (Instagram e Facebook)

( ) Através do marketing em midias tradicionais (Busdoor, panfletagem e etc)
() Indicag&o de amigos

() Outros, Qual?

3) Vocé acompanha as novidades da loja Kaluca através de qual midia digital?
(Marque somente a op¢cao de maior uso)

() Instagram

( ) Facebook

() Outros, Qual?

4) Com qual frequéncia vocé acessa o perfil das redes sociais da Kaluca?
( ) Todos os dias

( ) 1vez por semana

( ) De 15 em 15 dias

() 1vezpor més

( ) Raramente

5) Vocé acessa as redes sociais da loja com qual finalidade? (Mais de uma opc¢éo ou
todas podem ser escolhidas)
() Acompanhar as novidades e tendéncias dos produtos

() Acompanhar as promogdes e convites especiais para langamento de cole¢bes
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( ) Em busca de informagdes como: precos, tamanhos, cores e disponibilidade do
produto na loja

() Em busca de um relacionamento mais proximo com a loja

6) A divulgacdo feita nas redes sociais influencia vocé a ir até a loja e comprar algum
produto?

() Influencia muito

( ) Influencia

() Influencia pouco

() Nao influencia

7) Na sua opinido o uso das redes sociais como ferramenta de
marketing/comunicagé&o contribui para o trabalho de fidelizagdo dos clientes?

() Concordo plenamente

( ) Concordo

() Nao concordo e nem discordo

( ) Discordo

( ) Discordo plenamente

8) Com notas de 1 a 5, avalie o uso do Instagram como midia digital pela loja Kaluca
em relacdo aos seguintes aspectos:

(5) Otimo  (4) Bom (3) Regular (2) Ruim (1) Péssimo

() Interacéo e relacionamento com os clientes

( ) Qualidade de fotos, pecas promocionais e conteudo

( ) Frequéncia de uso e atualizacdo de contetudo

() Oferta de promocgdes e brindes (sorteios)

( ) Tempo de resposta para as perguntas e a qualidade dessas respostas



ANEXOS

77



ANEXO A - Autorizagao para estudo de caso na loja

AUTORIZACAO PARA ESTUDO DE CASO
£ . 452 v 4
autorizo Rayssa Caroline Campos aluna do curso de Administraglio da
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