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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal, investigar como a rede social
digital/online pode ser considerada uma ferramenta publicitaria, mediante um estudo
de caso na loja de suplementos: Shopsport. Em um primeiro momento o aporte
tedrico contempla o conceito de marketing, o marketing digital e as midias sociais,
focando nas redes sociais. Por meio do estudo de caso e entrevistas,
qualitativamente e descritivamente foi viavel revelar a gestdo das redes sociais e
identificar que se existe uma boa gestdo, os beneficios contribuem para as
divulgacdes realizadas pela empresa e aproximagdo com o cliente. Mediante os
guestionarios, quantitativamente, foi possivel compreender a percepcao dos clientes
usuarios das midias digitais da loja e do responsavel a respeito do marketing e
comunicacao realizados por meio das redes sociais da empresa. Sequencialmente,
comparou-se os dados coletados e verificou-se que a empresa tem feito um bom
trabalho na utilizacdo das midias digitais, devido a avaliacdo positiva dos seus
clientes, havendo apenas dois aspectos com as avaliacbes negativas um pouco
mais relevantes. Finalizando este estudo ficam algumas sugestdes para que a

Shopsport possa melhorar suas atitudes frente aos seus clientes.

Palavras chave: Marketing. Marketing Digital. Midias Sociais. Redes Sociais.
Shopsport.



ABSTRACT

The main objective of this work is to investigate how the digital/online social
network can be considered as an advertising tool, through a case study in the
supplement store: Shopsport. In a first moment the theoretical contribution
contemplates the concept of marketing, digital marketing and social media, focusing
on social networks. Through the case study and interviews, qualitatively and
descriptively it was feasible to reveal the management of social networks and identify
that if there is a good management, the benefits contribute to the disclosures made
by the company and approach to the customer. Through the questionnaires,
guantitatively, it was possible to understand the perception of the store's digital media
users and the person in charge regarding the marketing and communication carried
out through the company's social networks. Sequentially, the data collected was
compared and it was found that the company has done a good job in the use of
digital media, due to the positive assessment of its customers, with only two aspects
with negative assessments somewhat more relevant. Finishing this study are some
suggestions for Shopsport to improve its attitudes towards its customers.

Keywords: Marketing. Digital Marketing. Social Media. Social Networks. Shopsport.
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INTRODUCAO

Em conformidade com a chegada da internet simultaneamente com a
evolucdo tecnoldgica, a procura por informac¢des tornou-se algo fundamental no
cotidiano das pessoas. Essa inovacao tecnoldgica possibilitou o progresso na
inovacdo, adaptacdo e no sucesso das organizacdes, intervindo diretamente na
passagem de praticas antigas (a exemplo da prensa de tipos méveis*desenvolvida

pelo alemado Johannes Gutenberg, em meados de 1453, uma das tecnologias mais

importantes dos ultimos séculos, justamente porque facilitou o desenvolvimento
tecnolégico em outras areas) para habitos mais atuais. Além disso, o avanco na area
tecnoldgica ocasionou mudancas nas formas de comunicacédo entre colaboradores e
consumidores, possibilitando beneficios para ambos, de acordo Lira (apud.
MARTINS, 2008; VIANA; QUEIROGA; SERRANO, 2015).

Corroborando com as ideias apresentadas, o marketing e a internet
representam meios importantes para o progresso das organizacdes, colaborando em
modo direto para a obtencdo do sucesso das mesmas. Contudo a internet deixou de
ser vista apenas como uma fonte de pesquisa para fazer parte do cotidiano das
pessoas, esta facilitando a ligagcdo comunicativa entre as empresas e seus clientes,
a troca de informacdes e a quebra de bloqueios geograficos que as impossibilitavam
de interagir umas com as outras livremente.

A partir dessa afirmacao, entre as ferramentas publicitarias encontradas na
atualidade podemos citar as redes sociais digitais ou online como as que Sao
consideradas umas das mais utilizadas pelos clientes (de acordo com respostas
expressas no roteiro de entrevistas) além de apresentarem um maior nimero de
usuarios, as redes sociais sdo vistas como ferramentas interessantes por
desencadearem maiores formas de interferéncias diante das estratégias de vendas
dos empresarios.

E através das redes sociais que os clientes passam a obter o conhecimento
acerca dos produtos e mostram, de forma consciente ou néo, seus desejos sobre
determinada mercadoria. Diante disso, em suas pesquisas direcionadas para as
redes sociais Vermelho, Velho e Bertoncello (2015, p. 880) declaram sobre o

conceito de rede social que “sua esséncia sdo suas ligacoes”.

! A prensa de tipos méveis foi inventada pelo alemao Johannes Gutenberg por volta de 1450, com
base nas prensas de vinhos.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Johannes_Gutenberg
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Considerando o0s aspectos apontados anteriormente, nota-se que o0
aperfeicoamento dos instrumentos que direcionem o bem-estar e 0 engajamento dos
sujeitos durante as escolhas dos produtos é bastante relevante para o
desenvolvimento dos estabelecimentos. O investimento em métodos publicitarios
que proporcionam boas referéncias acerca de produtos que possibilitem aos
consumidores adquirirem com maior intensidade, passando a comprar de forma
fidelizada, € um dos pontos principais das publicacdes feitas em redes sociais como
o Instagram e o Facebook, além de sites e outras formas de divulgacdo na esfera
digital.

Através da migracdo dos recursos associados ao marketing para o ambito
digital, as empresas buscaram investir cada vez mais nas estratégias que viabilizam
o alcance de determinados publicos na internet. Desse modo, a utilizacao das redes
sociais em ambientes mercadoldgicos passou a ser vista como uma importante
estratégia de publicidade para os empresarios (HACK, 2017).

Isto porque o marketing digital otimiza a imagem da empresa no universo
online valorizando assim o negdcio, outro beneficio é a facilidade de comunicagéo
entre empreséarios e clientes. Desfrutar da era digital é saber aproveitar as
oportunidades dentro do mercado que surge a cada dia nas redes de computadores.

Segundo HACK (2017), a internet corresponde a uma das maiores
ferramentas de acesso a informacéo. Assim, investir em redes sociais digitais parece
ser algo promissor. Contudo, para que a midia seja atrativa é fundamental que
ocorra uma elaboracdo racional e precisa das acfes estratégicas relacionadas aos
produtos, servicos ou a marca. Ao planejar de maneira eficiente as intervencdes
feitas a partir das redes sociais, os empreendedores poderdo promover diversos
instrumentos ageis e que configuraram boas ferramentas para competi¢cdes entre as
vendas das empresas.

Apresentar e compreender a forma como as mais variadas redes sociais
digitais podem ser vistas e consideradas ferramentas publicitarias em ambientes
mercadoldgicos, contribui de maneira significativa para o aprimoramento dos
empreendedores e também dos consumidores a respeito das praticas de consumo.
Portanto, o estudo ira permitir uma maior compreensao desses grupos, onde abrira
espacgo para novas pesquisas que poderdo favorecer trajetorias benéficas no meio

digital e na comunicacao publicitaria.
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Para isto, com o intuito de obter-se mais clareza no desenvolvimento desta
pesquisa mostrou-se fundamental delimitar a analise a um lugar mais especifico,
mais exatamente uma loja de suplementos. Dessa maneira, escolhendo pela
Shopsport, levantando-se a seguinte questdo: as redes sociais podem ser vistas
como ferramentas publicitarias perante as percepcdes mercadoldgicas em
ambientes de Marketing Digital?

O presente trabalho tem como objetivo geral, investigar como a rede social
digital/online pode ser considerada uma ferramenta publicitaria. Enquanto os
objetivos especificos foram determinados: identificar as principais midias digitais
utilizadas pela empresa Shopsport; analisar a influéncia da rede social nas vendas
dos produtos da loja Shopsport; investigar como o consumidor busca referéncia
através da rede social para a compra do produto.

Com a finalidade de atender essas questdes estabeleceu-se como
metodologia o estudo bibliografico, em um primeiro momento, afim de embasamento
tedrico que explane questdes como Marketing digital, redes sociais e percepcdes
mercadoldgicas. Em um segundo momento da pesquisa foi realizado o estudo de
caso na loja Shopsport, que tem como atividade a venda de suplementos. Baseado
neste, pode-se analisar de que forma as redes sociais sdo utilizadas na empresa,
foram realizadas entrevistas pessoais com o0 proprietario e responsavel pela
administracdo das midias sociais.

Por meio da aplicacdo dos questionarios, foi possivel realizar uma analise da
concepcao 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 com o cliente, estratégias utilizadas pelo
empreendedor no que condiz a promog¢lOes e conteudos, frequéncia de uso e
atualizacado de conteudo, entre outros. Com o0s questionarios analisados, foi feita
uma comparacao entre o que foi falado tanto pelo responséavel quanto pelos clientes
pesquisados.

Estruturalmente este trabalho esta dividido em seis capitulos, na primeira
parte estd a introducdo, onde foram faladas as questdes relacionadas ao tema,
problema de pesquisa, objetivos e justificativa. A revisdo bibliografica contendo o
referencial teoérico desfrutado nesta pesquisa esta presente no primeiro e no
segundo capitulo. O terceiro capitulo apresenta as técnicas e meios utilizados para a

realizacdo do estudo de caso. O quarto capitulo apresenta a metodologia utilizada
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nesta pesquisa. O quinto capitulo apresenta-se a andlise dos resultados, e no sexto

e ultimo capitulo as consideracgdes finais.
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CAPITULO | - MARKETING DIGITAL

O intuito deste capitulo € oferecer uma visao geral a respeito do que condiz
ao Marketing digital, suas caracteristicas e definicbes e também sobre a utilizacédo

das redes sociais como ferramenta de marketing.

1.1 DEFINICOES E CARACTERISTICAS

Em linhas gerais, o marketing é caracterizado pelo processo de analise,
planejamento e controle de programas, pelos quais, ocorrem trocas entre pessoas e
grupos sociais (Da Costa, 2016). De acordo com Pizeta et al. (2016), é através do
marketing que as empresas conquistam os clientes e alcangam vantagens acerca de
outros estabelecimentos.

Varios sdo os fatores que propiciaram a magnitude do marketing digital, em
especial a acelerada adeséo e progressiva desse meio de comunicacao, tanto por
parte das empresas, quanto por seus clientes. Essa ferramenta digital tem como
objetivo desenvolver estratégias através da internet, onde os organizadores e
usuarios procuram constantemente interatividade relacional, onde ha a troca de
informacdes veloz, personalizada e dinamica (SOUSA, 2012).

Segundo 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,
implantacéo e controle, ou seja, envolve uma administracdo de marketing. O objetivo
dessa administracdo € produzir satisfacdo para todas as partes envolvidas no
processo.

Em perspectiva cronologica, a luz de Torres (2018), em meados de 2000, a
partir do surgimento da ferramenta de busca digital Google?, bem como o SEO® e 0
grande acesso da demanda populacional as redes sociais, o Marketing Digital
passou a ser mobilizado, de fato, em larga escala.

Assim, esse novo formato de marketing, comecgou a ser utilizado no sentido

de otimizac&do dos conteudos e sites, de forma que, por exemplo, ao digitar o que

’ Trata-se de um site utilizado para pesquisas, além disso, é uma empresa multinacional de servicos
online e software.

® Search Engine Optimization (SEO), caracteriza a unido de técnicas de aperfeicoamento utilizadas
no desenvolvimento de sites, blogs e paginas da web.
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deseja no Google, o usuario tenha acesso, de maneira instantanea, em sua primeira
pagina, exatamente o que buscou, clicando no site da empresa que utilizou a
estratégia de Marketing Digital para divulgar, assim, seu produto, sem que fosse
necessario sair em busca de clientes, mas, de forma contraria o consumidor indo ao
encontro do produto.

Vale ressaltar que, um dos aspectos que foi basilar para o estabelecimento do
Marketing Digital no contexto publicitario foi a perspectiva menos invasiva e mais
receptiva, fazendo, assim, com que o cliente encontre a empresa da forma mais
natural, para que obtenha o produto que deseja sem se sentir invadido por
propagandas.

Costa et al. (2015) afirmam que nos Uultimos 10 anos ocorreu uma
consideravel evolucdo da utilizacdo das redes sociais como instrumento de
negdécios. Através de suas pesquisas os autores destacam que com o decorrer dos
anos, tornou-se cada vez mais nitido a inclusdo do Marketing Digital nas atividades
de uma empresa.

Segundo os autores, isso ocorre devido a necessidade de insercdo dessas
empresas no mercado de forma mais objetiva. Costa et al. (apud. MACCARI et al.
2009) concluem que os consumidores buscam obter produtos que apresentem uma
maior facilidade de compra e que tenham melhores conteidos. Desse modo, o
Marketing Digital se transforma em uma grande ferramenta empresarial para os
organizadores de uma instituigdo.

Torres (2018) declara a importancia de compreender de maneira coerente o
gue acontece no meio dos negdcios, caso contrario, 0s gestores de uma empresa
poderdo ser prejudicados pelos contextos mercadoldgicos. O autor afirma que ndo é
vidvel construir marketing sem o uso da internet. Portanto, apenas a criacdo de um
site, por exemplo, ndo resolvera as dificuldades encaradas pelos empreendedores.

Em seus estudos Torres (2018) também discorre que ao abordar contetdos
acerca do Marketing Digital, consequentemente passamos a envolver assuntos
relacionados a comunicacgao, publicidade e propaganda. Segundo o autor, € atraves
das vendas que fidelizamos os clientes e ampliamos os negocios. Nesse sentido,
esse fator é considerado uma das fungdes fundamentais do marketing.

A utilizacao eficiente de tecnologias digitais como instrumentos de marketing
corresponde a passagem para acoes de estratégias ativas associadas a area e que

garantem resultados efetivos. Em linhas gerais, os planejamentos diante do
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Marketing Digital devem ocorrer de modo coerente, sdélido e fundamentado em um
referencial adequado e realista (TORRES, 2018).

De acordo com os estudos apresentados por Vaz (2011), os seres humanos
passam a viver alocados em redes sociais, por meio das possibilidades promovidas
pelo acesso a internet. Assim, esse aspecto desencadeia, de fato, as mais variadas
mudancgas no mercado atual.

Contudo, embora saibamos que as redes sociais sdo consideradas potentes
ferramentas publicitarias, o que, de fato, € crucial na dética do pesquisador em
destaque (considerando o aspecto mercadoldgico) € a estratégia mobilizada para
alcancar as pessoas que utilizam os recursos digitais enviesadas a suas
necessidades.

Naves et al. (2017) discorrem em suas pesquisas acerca da utilizacdo das
redes sociais como estratégia de inovacdo no Marketing Digital em micro e
pequenas empresas do mercado varejista, que 0s proprietarios apresentam varios
mecanismos para a propagacao da imagem e dos produtos, onde essas ferramentas
Ihes possibilitam um grande retorno.

Assim, pesquisadores afirmam que as redes sociais sdo instrumentos que
captam clientes e contribuem positivamente para o aumento das vendas. Entretanto,
vale ressaltar que as redes sociais devem ser elaboradas de maneira estratégica e
nao s6é como mais um perfil no mundo virtual.

A luz de Vaz (2011), priorizar métodos que ampliem a organizacdo dos
conteldos estabelecidos pelos gestores de uma empresa para repasse de
informacBes sobre pecas ou marcas é um aspecto relevante para alcancar e
satisfazer o maior nimero de clientes. Ao priorizar esses métodos, obtém-se a
adequacao das estratégias e as mensagens destinadas ao publico sdo repassadas
de forma eficaz, atingindo o objetivo do estabelecimento.

Ao buscar um meio de comunicacao rapido e fidedigno, os clientes realizam
pesquisas acerca das mercadorias através das redes sociais. Assim, € possivel
observar o qudo essencial é o investimento em estratégias de marketing. Saraiva
(2019 p. 506) aponta que “a utilizagao das estratégias em Marketing Digital e midias
digitais concedem uma maior exposi¢cdo da marca e dos produtos da empresa com
maior eficacia”.

Em linhas gerais, entre as diversas estratégias e redes sociais que

encontramos na contemporaneidade, as empresas utilizam em grande escala o
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Instagram como forma de autopromoc¢d@o e obtencdo de sucesso com pequenos
custos. Através das publicagcbes dos servicos e produtos disponibilizados pela
empresa e que despertam o interesse dos consumidores, 0s empresarios alcangcam
um maior nimero de vendas e entretenimento com o publico, pois o Instagram pode
transformar visitas no perfil em vendas e seguidores em consumidores, conforme
afirma Saraiva (2019 apud. INSTAGRAM, S.D).

Com base no exposto, percebe-se que a definicdo do marketing na grande
maioria dos casos € entendida de modo erréneo. Diferente do que muitos acreditam
ou pensam, o marketing ultrapassa o que condiz a uma simples propaganda. Assim,
devido as exigéncias e opinides dos clientes, satisfazé-los da producao a venda tem

sido um dos grandes desafios do marketing.

1.1.1 O Marketing digital e os 8P's

Para melhor entender em que consiste os “8 Ps do marketing digital” se faz
necessario compreender a metodologia do marketing tradicional e 0 seu surgimento.
Assim o marketing tradicional € nomeada pelos “4ps”,consiste em: place (em inglés,
lugar), promotion (promocéo), price (preco) e product (produto). Essa teoria foi criada
por Neil Borden, nos anos 1960 e difundido pelo Philip Kotler, este ultimo
considerado o pai do marketing moderno sua pretensédo era abranger tudo que um
empresario precisa saber ao pretender lancar um produto no mercado para melhor
promové-lo.

No entanto, com o grande avanco e uso da era digital, as formas como as
pessoas e marcas passaram a se comunicar também se transformou, fazendo-se
necessaria uma modificagdo na maneira como as empresas e seus clientes se
comunicavam. Contudo afim de melhor aproveitar esse novo universo, foi
desenvolvido a metodologia dos “8 Ps”, onde objetiva adequar o marketing a internet
e demarcar alguns passos da pratica (Vaz, 2011).

Assim vale ressaltar que grande parte das pessoas dedica muito do seu
tempo as redes sociais, por meio da facilidade de acesso a internet. Portanto, é
necesséario de tempos em tempos mudan¢as no meio mercadoldgico, com isto as
empresas tém chances de alcancar visibilidade como também novos clientes.

O pesquisador Vaz (2011), estabelece que este conceito traz para as

empresas a possibilidade de construir seus proprios principios. Esse método faz



18

com que as empresas foquem no que deve ser realizado, compreendendo quais
serdo as ferramentas utilizadas em sua estratégia digital.

Nesse sentido, ao pbr em pratica os 8 Ps observam-se melhorias
significativas nos resultados de uma empresa, como a implantacdo de um bom
ponto comercial, recursos modernos para o alcance do publico alvo e reducdo de
tempo e custos desnecessarios. Diante do exposto, € importante destacar que:

0 método dos 8 Ps traz para a empresa a possibilidade de ela descobrir
suas proprias “verdades”. Descobrir como age seu consumidor, o que da
certo e o que da errado em seu mercado especifico. Faz com que ela
desenvolva inteligéncia interna. Ndo tenta pregar nenhuma férmula, apenas
mostra 0 passO a passo para que a empresa consiga decidir o que é
prioridade e o que ndo é. O que deve ser usado e o que nao deve (VAZ,
2011, p. 300).

Sendo assim, para que uma empresa obtenha sucesso em sua estratégia
digital, da pesquisa a apreciacao dos resultados, se faz necessario por em pratica
uma série de procedimentos referentes a metodologia dos “8 Ps” desenvolvida por
Conrado Adolpho Vaz em Os 8 Ps do Marketing Digital — o Seu Guia Estratégico de
Marketing Digital. Apontados neste 0s seguintes passos: 1 — Pesquisa, 2 —
Planejamento, 3 — Producdo, 4 — Publicacdo, 5 — Promoc¢ao, 6 — Propagacao, 7 —
Personalizacao, 8 — Precisao.

A metodologia dos 8P's é, portanto, um processo circular que inicia e termina
no consumidor.

Em seus estudos Sousa (2013) observa que as empresas ja perceberam que
o consumidor deve ser o foco do negécio. Todavia, os profissionais de marketing
passaram a pesquisar o que o consumidor deseja para apontarem o0s produtos as

suas proprias necessidades e vontades.
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CAPITULO Il - Midias sociais

Neste capitulo sera discorrido a respeito das visdes de grandes tedricos no
gue condiz ao conceito de midias sociais como também definir as principais redes
sociais. As midias sociais que também sdo conhecidas como redes sociais,
consistem em sites e aplicativos, estes possibilitam a conexdo, interacdo e
compartilhamento de conteludo entre os usuarios.

As midias sociais de acordo com Torres (2009, p.74), sdo sites na Internet
construidos para permitir a criagdo colaborativa de conteudo, a interagcdo social e o
compartilhamento de informacdes de diversos formatos. Acrescenta-se que ainda
dentro das midias sociais estdo as redes sociais, 0s blogs, os sites de contetdo
colaborativo e diversos outros que contam com comunicacdo, multimidia
entretenimento e relacionamento.

Ainda segundo o autor, as midias sociais recebem esse nome “social” porque
€ livre e aberta a interacdo de todos e o nome “midia” porque sao meios de
transmissao de informacdes e conteudos. Por ser conhecido como sociais contém
diversas ferramentas de relacionamento que permitem as pessoas se conhecerem,
constituindo assim, grupos relacionados com gostos em comum.

De acordo com Turchi (2012) a expressao midias sociais diz respeito ao meio,
ou seja, as ferramentas utilizadas para comunicacdo, como por exemplo, as redes
sociais, 0s blogs, o Twitter, o Youtube (site para compartihamento de videos),
Slideshare (site para compartilhamento de apresentacdes), entre muitos outros.

Vale acrescentar que nas midias tradicionais como a imprensa, a televiséo, o
radio e o conteudo é gerado por especialistas e controlado por alguns poucos
proprietarios destes meios de comunicacdo, o que faz com que a interacdo seja
pequena. Em controvérsia nas midias sociais ndo ha controle, visto que o proprio
usuario € produtor também de informacdo e prevé 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 usuario interatue com o emissor da mensagem,
seja concordando, discordando ou compartilhando seu conteudo.

Em virtude da crescente presenca das pessoas nas midias sociais, as
empresas estdo cada vez mais fazendo uso dessas midias como canal de marketing

para os seus produtos e servi¢os. De acordo com Barefoot e Szabo (2010, p. 37):
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“[...] marketing em midia social é 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 promocao tradicionais baseadas na web, como noticiarios
distribuidos por e-mail e campanhas de propaganda online.”

Com isso as empresas ndo devem medir esforcos quanto a utilizacdo do
marketing digital em suas redes sociais, pois 0 consumidor esta imerso nesse meio e
sendo propagador de suas percepgdes, assim transmitindo a outros consumidores
por meio de troca de informacdes.

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 este
motivo, as empresas devem estar cada vez mais presentes e ativas nas midias
sociais, montando sua prépria imagem e atentas a como 0S usuarios e
consumidores 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 informacgdes sobre seu produto e
servigo antes de comprar. E busca essas informag8es nas experiéncias de
outros consumidores com quem mantém uma relagdo a partir das midias
sociais.

Faz-se necessario que as empresas compreendam como as midias sociais
funcionam e também avaliar o seu poder de persuasdo. Levar em conta que o boca
a boca através dessas midias ganha uma grande forca e amplitude, pois se no
mundo fisico a opinido do consumidor pode influenciar certa quantidade de pessoas,
no mundo virtual essa quantidade e alcance séo bem maiores (TURCHI, 2012).

Torres (2009) observa que as midias sociais tém uma vasta visualidade, se
apresenta como uma potente rede de comunicacdo baseada no relacionamento e
um conteudo eficiente e vasto. Logo, a participacdo das empresas nesse meio é de

grande importancia.

2.1 Principais midias sociais
As midias sociais mais populares atualmente sdo o Facebook, Youtube,
Instagram e WhatsApp. Estes sé@o canais bastante importantes para uma estratégia

de Marketing Digital.
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As midias sociais séo vistas em divisbes e este trabalho ir4 apresentar as

mais consideraveis, ou seja, as que estdo assentes no mercado mundial e tém

grande predominancia e utilizacdo no cenario nacional. O autor Torres (2009)

classifica as midias sociais da seguinte forma:

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 comentarios. O universo de
blogueiros e blogs recebem o nome de blogosfera. Existem os blogs
pessoais e 0s blogs profissionais. A diferenca entre os dois é que o
profissional tem finalidade comercial enquanto o pessoal néo.
Quintanilha (2012, p. 16), define ainda os blogs como "[...] uma
espécie de diario eletrdnico interativo, através do qual pessoas podem
expor suas ideias e comunicar suas opinides pela internet.”

Microblogs: sdo um tipo de ferramenta que permite atualizacfes
rapidas e curtas, com troca de mensagens entre 0S USUAarios.

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.

Redes Sociais: sdo 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.

Estas ferramentas somam em vias de relacionamento de modo direto com os

clientes, com um grande resultado e baixo custo no investimento. Permitindo ao

empresario um maior conhecimento dos seus clientes, podendo apresentar

comprometimento com 0s mesmos e filtrar suas necessidades.

2.2 Redes sociais

Existe uma vasta quantidade de abordagens com relacdo a Redes nas mais

diversas areas de estudo, assim nao se refere apenas as que estdo presentes nesta

pesquisa. No entanto, as exposi¢cdes apresentadas neste trabalho contribuem para o
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entendimento da esséncia desta pesquisa. Vejamos o que diz Santaella (2003, p.23-
32):

Foi em meados do inicio dos anos de 1990 que, de forma mais exata,
midias de referia especificamente aos meios de comunicacdo de massa,
especificamente aos meios de transmissao de noticias e informacao, como
revistas, jornais, radio e televisao.

Assim ainda de acordo com Santaella (2003) também se passou a chamar de
midias todos os meios de que a publicidade se serve, desde outdoors até as
mensagens publicitarias veiculadas por TV, jornal, rAdio. Em todas essas vertentes,
a palavra “midia” se referia aos meios de comunicacido de massa.

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. Desse modo passa
salvaguardar a sobrevivéncia da organizacdo € imprescindivel responder as
necessidades dos clientes, e para atender as exigéncias cada vez maiores destes,
as empresas precisa estar atuando onde eles estdo inseridos.

Valle (2015) salienta que:

A tendéncia de aproximagdo do consumidor e criacdo de lagos de
relacionamento no marketing digital viu nas redes sociais o0 melhor meio
para o desenvolvimento desses pontos de contato por essa razdo tem sido
cada vez maior o himero de empresas que buscam fazer uso das redes
sociais para divulgacéo de seus produtos e servicos.

Faz-se importante ressaltar diante desse fato que ndo necessariamente a
empresa necessita estar participando das redes sociais para que suas postagens
sejam propagadas, pois, 0s proprios consumidores além de estarem presentes nelas
compartilham e comentam a respeito das a¢gdes da empresa. Assim, a participagao
da empresa torna-se indispensavel para um melhor acompanhamento desta
interacao.

Souza (2012) observa as redes sociais como meios de se comunicar a outras
pessoas na internet. De acordo com o0 autor, os sites de redes sociais comumente
utilizam como base o perfil de cada usuario, em outras palavras, um conjunto de
elementos sobre o que o usuario gosta, ndo gosta, seus hobbies e interesses ou
guaisquer outras coisas que ele queira compartilhar. A autora ainda destaca que
desfrutar esse tipo de instrumento conta como uma caracteristica contemporanea
para a empresa, ja que uma boa parte da populacdo segue indicacbes de amigos e,

por conseguinte na maioria das vezes nas redes sociais.
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Diante disto € importante destacar que o diz Torres (2009, p.23):

Através das redes sociais os individuos influenciam varios grupos de
comunidades as quais pertence, e estas influenciam outras comunidades, a
propagacéo de informacgdes chama-se efeito viral, que multiplica e amplifica

gualguer mensagem de interesse coletivo.

Sendo a Internet feita de pessoas, as redes sociais séo redes de pessoas,
dessa forma a unica maneira de trabalhar nesse meio é se relacionando com seus
usuarios. Torres (2009), ainda acrescenta que apesar de levar tempo para construir
relacionamentos, eles tendem a ser prolongado, ou seja, 0 relacionamento
construido acaba fidelizando o cliente que passa a ser um parceiro da empresa.

Somente através do monitoramento € possivel entender o que motiva o
consumidor e o resultado das acdes, ou seja, essa interdependéncia e integracao
entre as acles estratégicas acabam aumentando a amplitude de cada acédo e
permite que uma acao ajude a potencializar a outra (Torres, 2009).

Souza (2011) informa que no cenario atual, existe um namero muito grande
de redes sociais, cada uma com milhares e milhares de usuérios, por isso €&
importante que as organizacfes estejam inseridas nesse mundo da comunicacao
em massa.

Nos estudos de Torres (2009), consta que e-mail marketing funciona melhor
se transmitir informacdes relacionadas ao marketing de conteddo, e as midias
sociais ajudam na divulgacéo do conteudo e a potencializar o marketing viral.

A figura 2 ird ilustrar o conceito de marketing digital, mostrando suas seis
dimensdes que sdo estratégicas, centralizado estd o monitoramento o que garante o
controle dos resultados dessa forma ficardo mais claras as informacdes as quais

foram expostas nesse capitulo.

Figura 2 — Marketing digital: visdo ampla.
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Marketing Digital — Visao Ampla
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Fonte: Retirada da internet.

Conforme a figura 2 observa-se que s6 por meio do monitoramento é possivel
compreender 0 que impulsiona o consumidor e o resultado das acdes, mais
precisamente a interdependéncia e interatividade entre as acfes resultam no

aumento e ampliacdo das acdes permitindo que uma acao potencialize a outra.

2.2.1 Principais redes sociais

Atualmente existe um vasto numero de redes sociais em todo mundo, cada
uma é utilizada de maneira diferente, cada uma contendo seus beneficios e
diferencas, em comum se apresenta como veiculo de comunicacao e interacdo para
0S usuarios.

Em sequéncia serdo discutidas as principais redes sociais utilizadas na
contemporaneidade, com capacidades de amplitude dentro das empresas, 0
destaque maior sera para o para o Instagram, ja que esta é a rede social base deste

trabalho.

2.2.2 Instagran

Cada vez mais o instagran esta se tornando mais popular no Brasil. Essa rede
apresenta diversos recursos gue contemporizam a interatividade e também diversao
aos usuarios. Para um melhor entendimento sera discorrido do surgimento do

instagran a sua funcionalidade e beneficios.
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De acordo com Lessa (2014), o Instagram foi lancado por Mike Krieger e
Kevin Systorm em outubro de 2010 inicialmente como um aplicativo de
compartilhamento de fotos. De acordo com os criadores, o objetivo principal era
permitir que as pessoas partilhassem a sua vida através de fotos instantaneamente
em todo o mundo. A principio foi desenvolvido para a plataforma 10S, esta exclusiva
em dispositivos da Apple. Em 2012 foi langada a versao para a plataforma Android.
A partir desse momento, o aplicativo ampliou o seu publico consumidor e se
destacou como um dos aplicativos para dispositivos méveis mais utilizados do
mundo. No mesmo ano, foi fechada uma negociacdo em que o aplicativo Instagram
foi vendido ao Facebook, outra grande rede social online por um bilhdo de ddlares
(FERREIRA et al., 2013).

Este aplicativo despertou certo impacto devido ao fato do mesmo
disponibilizar de novas fungdes, tais como: tirar fotos e aplicar filtros, estes mesmo
sendo simples proporcionando um efeito com aparéncia profissional numa fracao de
segundos, e ainda por permitir que os usuarios pudessem compartilhar com outros
amigos em conjunto com outras redes sociais (Quintanilha, 2012).

Em decorréncia da sua propagacdo, o Instagram passou a ser visto pelas
empresas como uma oportunidade para divulgacdo dos seus produtos ou servicos e

fortificacdo da sua marca. No dizer de Lessa (2014, p. 4):

Em um pequeno espacgo de tempo, o Instagram se tornou uma ferramenta
indispensével de midia social para muitas pessoas, principalmente porque o
contetdo 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.

Esse aplicativo na atualidade é desfrutado pelas pessoas para fins tanto
sociais quanto comerciais. As empresas fazem uso do Instagram para promover
seus produtos ou servigos para seus seguidores, neste o meio de encontrar pessoas
para realizar a comunicacdo € de facil acesso, sendo necessario apenas procurar
seus perfis e segui-los, por isto 0 nome seguidor. (LESSA, 2014).

Sob esta Otica justifica a presenca das empresas com mais énfase nesta rede
social, além da facilidade de acesso aos usuarios, o Instagram ndo necessariamente

requer custos ao seu uso, 0 que proporciona as empresas um bom retorno.
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Ferreira et al.(2013) destaca alguns fatores diferenciais oferecidos pela rede
social Instagram: facilidade de uso, adicdo de filtros nas imagens, utilizacdo de
hashtags, possibilidade de compartilhamento, marcacédo de imagens, publicacao de
videos.

Portanto para que a interacdo seja eficaz entre a empresa e seus seguidores
se faz necessario a apresentacdo de um bom conteudo diario para que 0os mesmos

possam participar das postagens e assim existir a identificacdo com as postagens.

2.2.3 Whatsapp

Conceituado na contemporaneidade um dos principais aplicativos cuja
finalidade é a comunicacdo e troca de mensagens, também vem sendo utilizado
para interacdo entre empresa e cliente. De acordo com Marino (2015), o whatsapp €
um aplicativo inovador que proporciona as pessoas entrarem em contato com
qualquer outra pessoa no mundo que também tenha o aplicativo e que ambas
estejam conectadas a internet, seja via Wifi ou dados mdveis. Este possibilita além
de mensagens de texto, trocar mensagens com contetdo multimidia, como imagens,
audios, links e videos.

O Whatsapp opera através do numero do telefone, ou seja, ndo se faz
necessario uma conta do Facebook para enviar mensagens assim como em outros
gue desenvolvem o mesmo trabalho, como por exemplo, 0 messenger do Facebook.

O uso do Whatsapp como ferramenta de marketing apresenta semelhanca
com a légica do e-mail marketing, que divulga promoc¢des e produtos novos através
dos emails dos clientes, entretanto através do aplicativo essa fungéo fica muito mais
informal. Assim simboliza uma maneira de fazer com que 0s usuarios e
consumidores fiquem sabendo das novidades em um tempo mais curto, e de
maneira bem mais descontraida (MARINHO,2015).

Cada vez mais as empresas estdo abrindo um canal de marketing e
comunicagdo com seus usuarios e consumidores atraveés desse aplicativo. Nessa

perspectiva, Marinho (2015, p.29) afirma:

E uma atitude que estreita relacdes 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 reclamacdes,
sugestbes e dlvidas sobre quaisquer servicos oferecidos pela empresa.
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Faz-se necessério que antecipando a utlizacdo do Whastapp em uma
empresa, € importante que se defina qual o objetivo desse canal, ou seja, para qual

finalidade ele sera usado dentro da empresa.

2.2.4 Facebook

O Facebook é uma rede social muito utilizada atualmente, inclusive por
empresas, estas realizam estratégias de publicidade e marketing. A utilizacdo por
parte das empresas acontece por ter um grande alcance de usuérios. Contudo se
faz necessério conhecer mais sobre essa rede social.

De acordo com 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 comunicacgéo 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.

Por ser uma rede social bastante popular e completa, possuindo um carater
tanto pessoal quanto empresarial, o Facebook se torna uma excelente ferramenta
nao somente para criar e manter relacdes com outros usuarios; mas também para
conhecer e divulgar empresas e seus produtos ou servi¢os, pois como boa parte dos
consumidores estd presente 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 usuérios 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.

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

A pagina inicial € composta pelo conjunto das informag6es mais importantes
relacionadas a rede de amigos e conexdes do usuario; exibindo, por
exemplo, as suas atualizacbes mais recentes, o0s 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 usuéario -, eventos,
assinaturas realizadas e anuncios relacionados a seu perfil. Além disso,
estdo sempre disponiveis as informacdes sobre solicitacdes 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
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transformag8do de um perfil em uma Timeline(ou Linha do Tempo, em
portugués), a qual permite que todos o0s usuarios possam postar
comentarios a respeito das mensagens publicadas por todos envolvidos em
sua rede de amigos, assim como curtir ou compartilhar as informagfes
pelas quais se interessarem. Ao curtir determinado objeto dentro da rede
social, o usuério valoriza o contetdo do mesmo, tornando visivel aos seus
amigos que se interessou por determinada informacdo. J4 o recurso
compartilhar permite que o usuario faca uma postagem do conteldo em
guestao na sua proépria linha do tempo ou para amigos especificos.

Sem duavida o Facebook pode oportunizar aos seus usuarios grandes
benéficos quando bem empregado, seja no nivel de uma comunicacao informal seja
empresarial para este Ultimo é necessario 0 engajamento e a presenca constante
nesta rede para que se obtenha um retorno satisfatorio.

Quintanilha (2012) ainda ressalta a importancia de medir e saber quais 0s
conteddos que 0s usuarios mais curtem para assim poder gerar interacdo e
engajamento na pagina. Também acrescenta que a viralidade das campanhas e
acOes nessa rede é enorme.

Em suma no que condiz as redes sociais e seus beneficios cabe aos usuarios
das mesmas ter um objetivo definido ao criar uma conta, pois s6 assim sera possivel
desfrutd-las com maior satisfacdo e empenho. Outrossim, para um maior alcance
cabe aos administradores das redes estarem presente nas mesmas para obter maior

visibilidade.
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CAPITULO Ill - ESTUDO DE CASO

Muitas empresas na contemporaneidade estédo fazendo uso das redes sociais
como ferramenta de marketing e canal de comunicagdo com o0s seus clientes e
envolvidos, estes cada vez mais empenhados e consequentemente exigentes, o que
acabam adquirindo estratégias, fidelizacdo de clientes e até mesmo novos clientes.

Mediante este cenario, a Shopsport, lojas de suplementos importados, vem
usufruindo das midias digitais, para ser mais preciso a midia mais utilizada tem sido
as redes sociais, estas como canal principal de marketing da empresa. O propoésito é
a aproximacao com os clientes, facilidade no processo de divulgacdo dos produtos e
promogdes dos mesmos.

Assim, para melhor entender a maneira de aplicacdo e aproveitamento das
redes sociais como ferramenta mercadol6gica pela loja como analisar a utilizacao e
resultados gerados pela empresa, entdo foi realizado o presente estudo na loja de

suplementos Shopsport.
3.1 Descrigao do campo de pesquisa

A empresa Shopsport esta situada na cidade de Campina Grande, Estado da
Paraiba. E composta por 3 lojas, sendo 2 localizadas no bairro do Centro da cidade
e 1 no bairro da Prata. Constitui uma empresa de carater familiar.

A primeira loja foi inaugurada no ano de 2010 no Centro. Em 2018, a segunda
loja inaugurada também no bairro do centro (Kospus acude Velho) e, por ultimo,
apOs um ano, a terceira Shopsport foi inaugurada também na Prata (Korpus prata).

A Shopsport € uma loja de suplementos e acessoérios, trabalha com
suplementos nacionais e importados. Seu diferencial € contar com produtos
importados nos melhores precos, comidas fitness congeladas para a praticidade dos
clientes, roupas e acessorios de academia.

Os proprietarios compram suas mercadorias direto com 0s representantes,
estes entregam as mercadorias nas lojas de acordo com a necessidade. As compras
costumam serem feitas normalmente.

As lojas somam um nuamero aproximado de 9 funcionarios, sendo cada loja
composta por 2 a 3 funcionarios. Os proprietarios costumam estar presentes

diariamente.



Figura 3 — Logomarca Shopsport
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Fonte: Fornecida pelo responséavel da loja, 2020.
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IV. METODOLOGIA

A metodologia usada na elaboracéo da pesquisa procurou contribuir para que
a analise a respeito do uso das redes sociais no marketing da Shopsport se

processasse de maneira congruente e cuidadosa.
4.1 Métodos e descri¢cdes da pesquisa

A pesquisa contou com abordagem qualitativa, em raz&o de ter analisado
elementos ndo mensuraveis como as principais midias digitais utilizadas pela
empresa, e quantitativa por consequéncia da aplicacao e tabelas dos questionarios o
qgue viabilizaram modificar em numeros as informacfes coletadas, utilizando
entrevistas e questionarios.

Pesquisa classificada como exploratoria, por ter como objetivo despertar uma
maior proximidade com o problema, fazendo-o mais conhecido e assim possibilitar
novas ideias, alem de descobrir intuicdes (GIL, 2002). Classifica-se também como
descritiva, por esta descrever a caracteristica de determinada populacdo ou
fendmeno e pode estabelecer relagbes entre variaveis (GIL, 2002).

No que se refere aos meios técnicos, mediante ao estudo de caso foi
realizado uma analise da empresa Shopsport, com o0 objetivo de entender as
percepcdes mercadoldgicas das redes sociais sob a 6tica das midias digitais. De
acordo com Gil (2002), o estudo de caso como um estudo profundo e exaustivo de
uma determinada situacdo, 0 que proporciona um conhecimento vasto e esmiucado
da mesma.

A fim de fundamentar o estudo de caso, foi realizada a pesquisa bibliogréfica,
através de materiais digitais, livros e artigos. De acordo com Vergara (2011, p.43),
“pesquisa bibliografica é o estudo sistematizado desenvolvido com base em material
publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrbnicas, isto é, material acessivel ao

publico em geral’”.
4.2 Universo e amostra

O universo dessa pesquisa foi caracterizado pela totalidade de clientes
usuarios das midias digitais da loja Shopsport. Os clientes pesquisados foram 0s
que estavam disponiveis no momento da realizacdo da pesquisa, assim a

amostragem foi ndo probabilistica, por acessibilidade ou conveniéncia. Os pré-
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requisitos para responder os questionéarios foi o fato de utilizar as midias digitais,

somando um total de 20 questionarios aplicados aos clientes.
4.3 Coleta de dados

Nesta pesquisa foram utilizados como instrumentos de coleta de dados as
entrevistas e questionarios.

No dia 16/04/2020 foi a aplicacdo do questionéario, este teve como foco os
clientes usuarios das midias digitais da loja, objetivando o feedback sobre essa
ferramenta de marketing e a importancia da rede social mais utilizada pela empresa:
o instagram.

Ja no dia 04/05/2020 foi realizada com o responsavel da loja a entrevista
semiestruturada, por ser o responsavel pela administracdo das redes sociais.
Objetivando coletar informacdes acerca da percepcdo mercadoldgicas das redes
sociais como marketing digital como também obter o maior nimero de informacgdes

de maneira qualitativa.

4.4 Andlise de dados

No processo de andlise de dados foi interpretada a entrevista e o0s
guestionarios estes foram analisados e comparados com o intuito de tirar conclusdes

gue possibilitam alcancar os objetivos.
4.5 Apresentacao dos dados

Visando destacar informacdes relevantes e o detalhamento e esclarecimento
das informagbes coletadas os dados serdo agrupados em tabelas e graficos

estatisticos.
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V RESULTADOS DA PESQUISA

Os resultados da pesquisa foram analisados mediante a entrevista e
apresentados inicialmente evidenciando as razdes que levaram a empresa a investir
no Marketing Digital e uso das redes sociais, posteriormente, através do questionario
foi possivel realizar o estudo das opinides dos clientes usuarios das midias digitais,
possibilitando também o estudo da percepcéo e opinido do responsavel da loja ao
uso das redes sociais como estratégia mercadoldgica, para por fim realizar um

comparativo entre essas duas.
5.1 Andlise da entrevista no processo de aplicacdo a empresa

De maneira detalhada sera exposto tudo que foi abordado na entrevista

realizada com o responsavel pela empresa.

5.1.1 Principais meios de divulgacdo da empresa

Em conformidade com a entrevista, a empresa faz uso dos seguintes meios
de divulgacao: site, rede social Instagram e a rede social Facebook.

Deste modo foi observado de acordo com o que foi dito pelo responsavel da
empresa, que 0 centro das divulgacdes encontra-se nas midias digitais,
principalmente, no Instagram. No que condizem as midias tradicionais, a exemplo da

panfletagem e radio, sédo usados de maneira mais esporadica.

5.1.2 Motivos pelos quais levaram a empresa a investir no marketing digital

Durante a entrevista o responsavel da empresa apontou alguns motivos que
levaram a empresa a investir no marketing digital, especialmente nas redes sociais,
a exemplo de: facilidade de encontrar clientes, maior aproximacao com os clientes,
facilidade de expor os produtos (na quantidade que quiser), e principalmente os
baixos custos.

O mesmo acrescentou que o favoritismo pela divulgagdo por meio do
instagram é devido ao fato da grande maioria dos clientes estarem envolvidos nessa

rede social.
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Ferreira et al. (2013), diz que desde 2012 o Instagram transformou-se um dos
aplicativos com destino a dispositivos moveis mais utilizados do mundo. Isto explica
o fato do responsavel da loja ter dirigido seus contetdos para esse aplicativo.

Complementa que pelo fato do principal contetdo do Instagram ser através de
imagens, consequentemente, as fotos dos produtos divulgados pela loja acabam por
ganhar mais evidéncia.

Durante a entrevista o responsavel também frisou o fato de muitas pessoas
estarem migrando do Facebook para o instagram e com isso, a empresa tem voltado
seus esfor¢os para essa rede social.

De acordo com Lessa (2014), o instagram proporciona aos clientes um maior
acesso aos produtos e novidades da loja, isto porque a empresa constantemente
atualiza os produtos disponiveis na rede social, o que facilita para os clientes, tendo
uma idéia do que tem na loja sem precisar ir a loja. O responsavel alegou que
conseguiu um melhor retorno apostando nas divulgacdes por meio do instagram.

O instagram da loja Shopsport conta com 13.300 seguidores, onde
acompanham as publicacdes e mantém contato com a loja através dessa rede social
(exposto na figura 3). Por ser um namero significativo de seguidores a empresa se

sente motivada a permanecer investindo nessa rede social.
Figura 4 — Perfil do Instagram da Shopsport.
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Fonte: Intagram Shopsport, 2020.
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5.1.3 Modos de emprego das midias digitais por parte da empresa

Como a midia digital mais utilizada pela loja € o instagram, o entrevistado e
responsavel pela loja optaram por usar como exemplo esta rede social em suas
respostas. Ele explicou que por meio do instragram, as fotos dos produtos s&o
publicados semanalmente, geralmente nos turnos manha, tarde e noite. Ja nos
stories sdo publicados todos os dias, isto devido ao fato de lancar promocdes,
novidades dos produtos e também fotos dos clientes comprando os produtos.

No perfil do Instagram da loja estdo visiveis a localizacdo das lojas e o link
para pedidos, como mostra a figura 4, assim ao ver as publica¢cdes do instagram, o
cliente pode entrar em contato com a empresa, seja para sanar dudvidas dos
produtos ou para realizar as compras.

Mediante falas do responsavel da loja, as postagens com divulgacdes dos
produtos e acessorios também sao incluidas no Facebook, no entanto de maneira

mais aleatéria.

5.1.4 Resultados obtidos por parte da empresa apos fazer uso das midias digitas
como marketing

Conforme relato do responsavel, a loja ja faz uso das redes sociais ha algum
tempo para divulgar seus produtos. Outras midias foram utilizadas anteriormente, a
exemplo do Facebook, atualmente, centra-se no Instagram. Assim, a Shopsport foi
capaz de atingir um numeroso publico tanto dentro do préprio Estado quanto fora. O
responsavel disse perceber um movimento na empresa apds o investimento nas
midias digitais, o que tem contribuido satisfatoriamente no aumento das vendas.
Essa afirmacdo também parte dos clientes, ao chegarem a loja e deixarem explicito
que estdo ali através da visualizacdo de uma divulgagéo nas redes sociais.

Sendo assim, mediante ao que foi discursado na entrevista, nota-se que com
0 investimento nas midias digitais conseguiu proporcionar um aumento das vendas

na empresa e, por consequéncia, um bom retorno financeiro.

5.2 Andlise dos questionarios aplicados aos clientes da empresa Shopsport

Durante uma semana foi aplicado um questionario na Loja Shopsport da
academia Korpus-acude velho. Este foi aplicado com os clientes usuarios das midias

digitais da loja, objetivando analisar qual a percep¢ao dos clientes em relacdo ao
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uso das redes sociais pela empresa. Em sequéncia sera apresentado mediante uso

de graficos os resultados:

Grafico 1 - Como vocé percebe a importancia das redes sociais como ferramenta de marketing
digital?

2%

B Muito importante

B Importante

= Necessario, porém de
pouca importancia

B Sem nenhuma
importancia

Fonte: Elaborado pela autora.

No grafico 1 é perceptivel que os clientes pesquisados ja compreenderam as
redes sociais como uma ferramenta de marketing e conseguintemente de
comunicacado, visto que, 98% das respostas apresentadas dividem-se em “Muito
importante” e “Importante”, destes uma minoria de 2% julgaram o0 uso como
necessarios, porém de pouca importancia. Vale destacar que a opg¢ao “Sem
nenhuma importancia” nao foi sinalizada por quaisquer cliente.

Corroborando assim com o que nos diz Torres (2009), ao falar que as midias
sociais apresentam um enorme poder gerador de opinido e que podem ajudar a
construir ou destruir uma marca, um produto ou uma campanha de cunho

publicitario, por esta razdo de muita importancia para as empresas.

Gréfico 2 — Como vocé conheceu a loja Shopsport?

4%

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

M Indicagdo de amigos

Fonte: Elaborado pela autora.
De acordo com Rosa e Kamimura (2012), as midias digitais tém uma
progressiva forca em comparacédo com as midias tradicionais, visto que estas foram
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as que obtiveram menor contribuicdo na obtencdo de novos clientes. No gréafico 2,
vé-se que gquase metade dos participantes conheceram a loja estudada mediante os
perfis da loja nas redes sociais (49%), contra 51% restantes, estes: 30%
conheceram por meio de indicacdo de amigos, 4% por midias tradicionais e 17%

atraves de outros meios, a exemplo da fachada da loja.
Gréfico 3 - Vocé acompanha as novidades e promocgdes da loja Shopsport por meio de qual

midia digital?

M Instagram

M Facebook

= Qutros

Fonte: Elaborado pela autora.

Durante a entrevista o responsavel pela empresa, relatou que uma grande
parte dos clientes da loja esta incluso na rede social Instagram. Justificando que
este € o principal motivo que a empresa esta presente nesta rede. Também pelo fato
de que os clientes que conheceram a empresa através de amigos, 69%
acompanham as novidades por meio do Instagram. Logo, até mesmo os clientes que
ndo conheceram a loja pelas redes sociais, acompanham por elas. No gréfico fica
visivel que o Instagram dispara com 77%, sendo a rede mais utilizada pelos clientes,
em seguida o Facebook com 13% e dos que optaram por outras midias somaram

10%, com maior destaque para o whatsapp.

Gréfico 4 - Com qual frequéncia vocé acessa o perfil das redes sociais da loja Shopsport?

B Todos os dias

B 1 vez por semana
W Raramente

B De 15 em 15 dias
1 vez por més

Fonte: Elaborado pela autora.
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De acordo com o grafico 4 € notorio que as postagens que sao realizadas
diariamente pela empresa tem uma grande importancia, visto que a maioria dos
seus clientes entra no perfil da loja, nas redes sociais, diariamente, estes a procura
de contelido atualizado. Para ser mais precisa, 38% disseram acessar todos os dias,
31% uma vez por semana. Somando um numero de 13% acessam raramente, 10%

acessam de quinze em quinze dias e 8% apenas uma vez por més.

Grafico 5 - Vocé acessa as redes sociais da loja com qual finalidade ?

Acompanhar os produtos e novidades 50%

Em busca de informagdes dos
produtos: funcionalidade e valor

Acompanhar as promogdes

acessam por curiosidade 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fonte: elaborado pela autora.

Neste grafico observa-se que 50% dos clientes pesquisados acessam as
redes sociais da loja para acompanhar os produtos e novidades, 27% por busca de
informagdes dos produtos (funcionalidade e valor), 20% para acompanhar as
promocdes, 0s 3% restante acessam por curiosidade.

Moraes (2014), diz que em conformidade com o 4° P (publicacdo) do
marketing digital, referente a divulgacdo da marca, o contetdo disponibilizado pela
empresa deve ter a maior quantidade de informacdes sobre o produto em questao.
Sendo assim, para suprir as exigéncias e expectativas de grande parte dos clientes,
se faz necessario que o perfil da rede social esteja sempre atualizado e dispor das

informacgdes sobre os produtos.
Gréfico 6 - A divulgacgéo feita nas redes sociais influencia vocé a comprar algum produto ou ir

até a loja?
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0%

H Influencia muito
M Influencia
Influencia pouco

® N3o influencia

Fonte: Elaborado pela autora.

Mediante o grafico 6, 55% das respostas foram que influencia muito e 40%
que influencia de alguma maneira, 5% apontaram sofrer pouca influéncia e a opgao
de “Nao influencia” ndo foi escolhida por nenhum dos clientes pesquisados. Assim
95% dos entrevistados sdo constantemente influenciados a comprar algum produto
ao acompanharem as redes sociais. Desde modo a divulgacao através das redes
sociais apresenta-se como eficiente, contribuindo na ida dos clientes até a loja e a

realizarem compras na mesma.

5.3 Andlise de pontos de vista: responsavel pela loja x clientes

Objetivando exibir os pontos de vista do responsavel pela loja e dos clientes,
a tabela 1 foi desenvolvida por meio dos dados coletados nos questionarios
aplicados e demonstra como a loja e os clientes pesquisados percebem alguns

pontos das redes sociais.

Tabela 1 — Pontos de vista: responséavel pela loja x clientes

Pontos Responsavel Clientes

pelaloja

98% consideraram no minimo

importante;
Importancia das redes sociais Muito importante 90% dos clientes pesquisados
como ferramenta de marketing acompanham as novidades via

Instagram e Facebook.

Uso do instagram como avaliado como muito importante
ferramenta de comunicagéo Muito importante por aproximar mesmo distante.

com os clientes

Fonte: Elaborada pela autora.
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Mediante andlise da tabela 1, é possivel perceber que tanto o responsavel
como os clientes consideraram importante o uso das redes sociais como ferramenta
de marketing. Isto se confirma conforme mostra o resultados com equivaléncia de
90% dos clientes pesquisados fazer uso das redes sociais (Instagram e Facebook)
para acompanhar as novidades da loja.

Em relacdo ao uso da rede social instagram como ferramenta de
comunicacdo com os clientes, a empresa classificou como muito importante. Os
dados colhidos através dos clientes pesquisados confirmaram essa eficiéncia, pois
praticamente metade deles informaram que tomaram conhecimento da loja
Shopsport por meio das redes sociais, todos alegaram ser influenciados a comprar
algum produto da loja e 93% alegaram que elas ajuda a manter-se informados sem

gue seja preciso sairem de casa.

Tabela 2 — Aspectos do Instagram da loja Shopsport

Pontos Responsavel Clientes
pelaloja
Uso do instagram como midia digital Otimo 100% avaliado positivamente como
6timo.
Qualidades das publicagdes, Otimo 93% estéo satisfeitos com as
promocdes e contelido publicac¢des, enquanto 7% acreditam

gue precisam melhorar.

Atualizacéo dos conteudos Bom 93% dos clientes consideraram entre
bom e 6timo.
Promocgdes e sorteios Otimo 74% dos entrevistados consideraram

satisfatorios e 26% insatisfatorio.

Fonte: Elaborado pela autora.

Em consonancia com a analise da tabela 2, de acordo com os dados colhidos
nos questionarios, € possivel observar que grande parte dos pontos da rede social
Instagram séo bem avaliados tanto por parte do responsavel quanto por parte dos
clientes pesquisados. Entretanto, ao analisar o elemento “promogdes e sorteios”,

percebe-se que este foi 0 que apresentou acerta acusacédo de insatisfacdo quando
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comparados a outros pontos. Esse caso pode ser explicado no gréfico 5, este
evidencia que os clientes buscaram nas redes sociais informacdes como precos
(27%) e promocdes (20%), quando ndo sado respondidos ou ndo encontram essas

informacdes ficam insatisfeitos.
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6 Consideracodes finais

Em face do cenario analisado por meio da pesquisa é legitimada a relevancia
do marketing digital, dado que os clientes estdo cada vez mais inseridos no universo
digital, participar deste espaco divulgando seus produtos, servicos e afins
transfigura-se um diferencial para a empresa diante da vasta concorréncia.

No decorrer do trabalho verificou-se que as redes sociais sao ferramentas do
marketing digital, deste modo se ha uma qualidade na administracdo dessas redes
sendo realizada de maneira estratégica esta pode ser uma importante ferramenta
para conquistar novos clientes.

Esse estudo propiciou o entendimento da utilizagéo das redes sociais da loja
Shopsport. Por este meio, revelou-se os beneficios delas para a empresa, a
exemplo de: baixos custos de investimento quando comparado as midias
tradicionais, maior alcance e permanéncia das divulgacoes.

Foi possivel verificar que a Shopsport quase nao utiliza as midias tradicionais,
dando mais énfase a trés midias digitais: o Instagram, o Facebook e o Whatsapp.
Destas as duas primeiras sdo voltadas para a obtencao de clientes e divulgacao, ja
a ultima voltada para comunicacédo com os clientes.

Outrossim, quando analisado a percepcdo dos clientes pesquisados,
constata-se que as redes sociais sdo eficazes em relagcdo a consecucao, visto que
praticamente metade deles conheceram a loja através dessas redes. Tendo em vista
que a rede consegue direciona-los ao whatsapp, facilitando ndo s6é a comunicacao
como também o envio de informacdes solicitadas pelo cliente sem ser necessario
gque 0 mesmo precise sair de casa, 0 que proporciona maior comodidade e em
relacdo a fidelizacdo, visto que a maioria dos clientes pesquisados julgaram que a
utilizacao por parte da empresa colabora para a fidelizagéo.

Além do mais, o questionario transpareceu que a grande maioria dos clientes
que fora pesquisados acompanha as divulgacdes da loja através do Instagram, o
qgue certifica 0 pensamento do responsavel de ter investido nessa rede social por
julgar que ela resultaria em maior recompensa frente as outras midias.

Ao analisar as percepcbes do responsavel pela loja e dos clientes
pesquisados a respeito do Instagram da loja, observou-se que grande parte dos
pontos foram avaliados com nota maxima pelo responsavel, ja os clientes

apresentaram algumas colocagfes negativas em relagéo aos outros pontos.



43

Faz-se necesséario destacar que no decorrer da pesquisa existiu um grande
obstaculo na aplicacdo do questionario aos clientes, devido ao fato da pandemia do
covid-19 ao qual o mundo esta enfrentando. Em razdo disso, sobreveio a
inevitabilidade de aplicar o mesmo questionario na versao online, por meio da
ferramenta “SurveyMonkey’.

Sendo assim, com base nesse estudo, conclui-se que utilizar as redes sociais
como ferramenta de marketing apresenta um consideravel beneficio e
proporcionando destaque no mercado de suplementos diante dos concorrentes e
que a Shopsport por se empenhar na utilizacdo dessa estratégia, tem obtido
destaque no mercado, salvaguardando sua imagem como uma loja contemporanea
e empenhada com seus clientes.

Posteriormente a esse estudo, as recomendacfes € que a empresa promova
para os usuarios de suas redes sociais mais beneficios através de sorteios,
descontos e promocgdes, assim eles se sentirdo mais reconhecidos; aproveite com
mais énfase as hashtags para ganhar mais visibilidade; evidencie ja no momento da
postagem da foto ou video do produto, as informacdes como: forma de pagamento,
preco e etc., visto que grande parte das pessoas que acompanham a loja nessas
redes estdo em busca dessas informacgdes. Nao podendo deixar de recomendar que
a empresa disponha de uma pessoa exclusivamente para responder de prontidao as
perguntas dos clientes nessas redes e ainda que a empresa aceite consultorias na
area de marketing digital.

Sendo assim o tema que fora estudado neste trabalho € de uma importancia
inestimavel perante o cenario bem informado e competidor em que as empresas
necessitam estar inseridas na contemporaneidade. Nessa conjuntura, ao trabalho no
ambiente digital € um processo constante e atribui um diferencial na proximidade
com os clientes, dado que quando usadas as estratégias apropriadas, as conquistas
por parte das empresas sdo melhores e garantem resultados ainda maiores se

somados com a interatividade junto aos seus clientes.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA PARA RESPONSAVEL DA LOJA

1)

2)

3)

4)

5)

6)

SHOPSPORT

Quais os principais meios de divulgacéo da empresa?

Qual a rede social/digital online mais utilizada pela empresa?

De que maneira as midias sociais/digitais online séo utilizadas em termos de
canal de marketing e interacdo com os clientes?

Com qual finalidade as midias sociais/digitais online séo utilizadas?

Quais os pontos positivos e negativos em relagcdo ao uso das midias
sociais/digitais online como canal de marketing?

Apds o uso das midias digitais, as vendas aumentaram?
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7) Como vocé avalia o uso do instagram como midia digital? (marcar com um Xx)

Bom( ) Regular( ) Otimo( ) Ruim( ) Péssimo ( ).

8) Como vocé classifica as redes sociais como ferramenta de comunicagdo com
os clientes?

() Muito importante
( ) Importante
() Necessério, porém nao importante
() N&o importante
9) Importancia das redes sociais como ferramenta de marketing
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APENDICE B — MODELO DE QUESTIONARIO PARA SER RESPONDIDO PELOS
CLIENTES DAS MIDIAS DIGITAIS DA LOJA

1) Como vocé conheceu a loja Shopsport?

|:| Através do marketing em midias tradicionais ( outdoor, panfletagem e etc);
|:| Atraves dos perfis da loja nas redes sociais ( Instagram e Facebook);

[ ] indicagéo de amigos;

[ ] outros, qual?

2) Vocé acompanha as novidades e promoc¢des da loja Shopsport por meio de

qual midia digital?

|:| Instagram
|:| Facebook

[ ] Outros, qual?

3) Vocé acessa as redes sociais da loja com qual finalidade ? (pode ser mais de

uma opc¢ao)

|:| Acompanhar as novidades
[ ] Acompanhar as promogdes

|:| Comparar com outras lojas

4) Com qual frequéncia vocé acessa o perfil das redes sociais da loja

Shopsport?

|:| 1 vez por semana
|:| De 15 em 15 dias
|:| 1 vez por més
|:| Todos os dias

|:| Raramente
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5) A divulgacao feita nas redes sociais influencia vocé a comprar algum produto

ou ir até a loja?

[ ] Influencia

|:| Influencia muito
|:| Influencia pouco
[ |N&o influencia

6) Como vocé percebe a importancia das redes sociais como ferramenta de

marketing digital?

|:| Muito importante

|:|Importante
|:| Necessario, porém ndo muito importante

I:I N&o importante.

7) Como vocé avalia a qualidade das publicacdes, promocdes e conteudo?

8) Como vocé avalia as promocdes e sorteios ofertados pela loja?
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ANEXO A: TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO
CENTRO DE EDUCAGCAO SUPERIOR REINALDO RAMOS ~ CESREI
FACULDADE REINALDO RAMOS ~ FARR
COMITE DE ETICA EM PESQUISA - CEP

PESQUISA:

Aluno:

Estamos desenvolvendo uma pesquisa sobre

APRESENTACAO

. Nosso intuito com esse trabalho €

Gostariamos, ponanlo.demarcomasuacobborsdo.m:eseddee:dmmhrpoﬂéndaparands.‘

As Informagdes solicitadas serfio, em sua maioria, de cunho opinativo e nio sdo para testar

0s seus conhecimentos. Caso consinta em participar, pedimos que preencha todos os dados de sua

identificagdo, uma vez que poderemos eventualmente contata-lo novamente para aprofundamento
dos dados.

O objetivo geral da pesquisa seré

. Emuma

segunda fase,

.Em

todas as fases da pesquisa e publicagdes decorrentes, 0s nomes das pessoas que colaborarem néo
serdo divulgados. No entanto, solicitamos dados pessoais, t2o somente para que, caso seja
necessario, possamos nos comunicar.

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

A participagéo, nesta pesquisa, é livre e ndo implica em nenhuma forma de pagamento, de

ambas as partes. Como se trala de uma pesquisa de opinido, ndo acarretara nenhum prejuizo ou
nisco para vocé e para a sua familia. Caso vocé tenha divida ou sinta algum constrangimento,
poderd, em qualquer fase da mesma, pedir esclarecimentos ou atel mesmo desistir da sua
participacao

s 3

sem nenhum prejuizo.
Nesse sentido, considere as assercdes abaixo desse TCLE:
Estou ciente do procedimento metodoldgico adotado nesta pesquisa e, em caso de dividas
quanto a finalidade do mesmo, tenho todo o direito e autonomia de ndo autorizar o uso das
informagdes fomecidas,

Concordo que sejam os resultados divuigados em atividades cientificas, desde que meus
dados pessoais ndo sejam mencionados;

Caso eu desejar, poderei pessoalmente tomar conhecimento dos resultados, ao final desta
pesquisa, afravés de publicacles, apresentacies dos integrantes da pesquisa para 0s seus
participantes e para a comunidade cientifica;

( ) Desejo conhecer os resultados desta pesquisa.

( ) N&o desejo conhecer os resultados desta pesquisa.

Caso seja entrevistado {a), autorizo o uso de gravador na condigio do dudio e a transcrigdo
do conteldo apenas para as finalidades e objetivos dessa pesquisa;

Caso me sinta prejudicado (a) por parlicipar desta pesquisa, poderei recorrer ao CEP/HUAC,
do Comité de Efica em Pesquisas em Seres Humanos do Hospital Universitario Alcides
Cameiro.
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ANEXO B: TERMO DE ANUENCIA

CENTRO DE EDUCAGAO SUPERIOR REINALDO RAMOS — CESREI
FACULDADE REINALDO RAMOS - FARR
COMITE DE ETICA EM PESQUISA - CEP

PESQUISA:
Aluno:
DECLARAGAO DE ANUENCIA
Eu,
“*CARGO" , da
“EMPRESA/ORGAO/NSTITUICAO"

, autorizo o desenvolvimento da pesquisa

supracitada, que sera realizada no "LOCAL"
no periodo de / / a

/ / tendo como
pesquisador(a) orientador(a) o Prof®. e
o{a) orientando(a)

Campina Grande,___/ /




ANEXO C: FOLHA DE ROSTO PARA PESQUISA ENVOLVENDO SERES
HUMANOS

CENTRO DE EDUCAGAQ SUPERIOR REINALDO RAMOS - CESREI
FACULDADE REINALDO RAMOS - FARR
COMITE DE ETICA EM PESQUISA - CEP

FOLHA DE ROSTO PARA PESQUISA ENVOLVENDO SERES HUMANOS

1.Pesquiss:
Z Area do Conhecimento
SUJEITOS DA PESQUISA

3, Ndmero de 4, Grupos Especials:
sujeltos Na { )<183n0s ( )Portador deDeficiéncia Mental () Embrido /Feto
Cesrel____ { ) Relagdo de Dependéncia (Estudantes , Miltares, Presidiarios, efc ) () Outros ( ) Ndo seaplica
Totat

PESQUISADOR

RESPONSAVEL
5. Nome:
6. Idenlidade: 7.CPF. 8.Endereco (Rua, 0" ).
9. Nacionaidade. | 10. Profissio 11. CEP. 12. Cidade. 1. UF.
14. Maior Tiulagao: 16. Fone: 18.Emait

17. Instituicdo 2 que pertenca:
CENTRO DE EDUCAGAO SUPERIOR REINALDO RAMOS - CESRE! / FACULDADE REINALDO RAMOS ~ FARR

Termo de Compromisso: Deciaro que conheco e cumprirel s requisitos da Res. CNS 196/96 e suas complementares. Comprometo-me a
ulifizar os materiais e dados coletados exclusivamente para os fins previstos no profocolo e a publicar os resultados sejam eles favordvels ou
néo. Acelto &s responsabilidades pefa condugdo clentifica do projeto acima.

m—l"i‘-_ﬁi‘*‘—' or Assinaiura do professor orentador
IN ICAO PROPONENTE
18. Nome. 19, Endereco (Rua, ')
20. Unidade/Orgao; 21. CEP: 22. Cidade; B.UF
24 Email 25. Fone: 26. Fax.:

Termo de Compromisso ( do responsavel pela instituiglo ) :Declaro que conhego @ cumprirel os requishios da Res. CNS 196/96 & suas
Complementares & como esta instituicio tem condigdes para o desenvolvimento deste projefo, autorizo sua execucdo,

B e SR e —— . NS -
Assinatura
Cargo ____ _ _ L o e e e e e - - — 2 R\
COMITE DE ETICA EM PESQUISA -
CEP
27. Data de Entrada. 28. Registro no CEF- 23, Conclusdo: Aprovado () | 30, Ndo Aprovado ( )
A ST Db st Defe—f.
31, Relatdnio(s) do Pesquisador responsavel previsto(s) 32. Coordenador/Nome
para;Data: [ | _ _
_____

33, Observacdes:
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Voceé recebera uma via assinada deste termo pelo pesquisador.

Esta pesquisa foi apreciada no: CEP/ CESREI - Comité de Etica em Pesquisa com Seres
Humanos. Rua: Almeida Barreto, 242, S3o José. Campina Grande- PB. Telefone: (83) 3341-7997.

Campina Grande,___/ /

Aluno
Nossos contatos
Nome: e-mail
Autorizacio para participacdo
Eu, >
portador da cédula de identidade (RG) , telefone abaixo

asslnado (a), concordo de livre e espontanea vontade em participar como voiunténo(a) do astudo

Assinatura do participante



