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RESUMO

Em busca de atingir outros publicos consumidores, as empresas estdo cada vez mais se
adaptando a realidade e a necessidade do consumidor “on-line”, que procura por
facilidade e agilidade na hora de comprar. As compras via mobile ganharam grande
espaco no mercado, apostando em uma comunicacgdo eficiente, interativa, dindmica e
instantanea. Esse estudo visa analisar como o atual mercado varejista atua nas redes
sociais, tendo em vista a facilidade de acesso para os usuarios do M-Commerce,
especificamente no Instagram avaliando a estratégia comunicacional da loja virtual
“Café Prejuizo” com segmento para roupas e acessorios de cdes. A pesquisa é de carater
exploratério com uma metodologia qualitativa e que pretende mostrar a importancia
dessa plataforma no cenério mercadoldgico que exige novos desafios comunicacionais.
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instagram.

ABSTRACT

In seeking to achieve other public consumers, companies are increasingly adapting to
reality and the need of the consumer "online", which looks for ease and agility on the
purchase. Purchases via Mobile gained great market space, focusing on effective
communication, interactive, dynamic and instantaneous. This study aims to analyze the
current retail market operates on social networks, given the ease of access for users of
M-Commerce, specifically with Instagram evaluating the communication strategy of the
virtual store "Coffee loss" with thread for clothes and accessories dogs. The research is
exploratory with a qualitative methodology and aims to show the importance of this
platform in the market scenario that requires new communication challenges.
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INTRODUCAO

A escolha do tema se justifica devido ao crescimento e a acessibilidade da
mobilidade nas Ultimas décadas, impactando diretamente no comportamento do
consumidor e no novo modelo estratégico que as empresas varejistas vém adotando para
atingir o publico consumidor com praticidade. O estudo visa apontar os novos desafios
da comunicacdo e do marketing para lojas virtuais, a exemplo da “Café Prejuizo” que
aposta na comunica¢do moével a fim de atrair a atencdo do consumidor que tem a seu
dispor varios mecanismos de busca e agilidade na hora de pesquisar e comprar algum
produto ou de contratar algum servico e nesse caso especifico, roupas e acessorios para

caes.

A problematizacdo da pesquisa decorre da adaptacdo, estratégia e a forma
“marketeira” da loja para se incluir nesse novo mercado, onde o consumidor se utiliza
da mobilidade tecnoldgica, chamada de M-Commerce ou Mobile Commerce. Trata-se
de uma pesquisa exploratéria e bibliogréafica baseada também em artigos, sites e livros

especializados no assunto que envolve as midias digitais e 0 marketing para empresas.

A pesquisa ¢ realizada a partir da pagina na rede social digital Instagram criada
para a loja “Café Prejuizo” que ganhou visibilidade, apostou na segmentacdo podendo
assim filtrar o tipo de publico e obter éxito com as vendas, utilizando-se de técnicas em
M-commerce. A pesquisa visa analisar como essa loja esta fazendo para atender
necessidades dos consumidores, utilizando a participacdo nas redes sociais via mobile a
fim de conhecer melhor seu publico alvo e construir um relacionamento que gere

comércio.

1. A EXPANSAO DA MOBILIDADE
O contexto das midias digitais no cenario contemporaneo vem alterando a forma
subjetiva da comunicacao na rede, em especial nas midias moveis que compdem tablets,
notebooks, smartphones, etc., que sdo aliados do e-commerce, pois 0S e-commerces
atuais serdo adaptados para um padrdo de mobile commerce (FELBER et al, 2012).
Que, por sinal, ja& foram adaptados e bem aceitos no mercado com a expansdo da

mobilidade. Essa relaciona-se com portabilidade sendo possivel levar para qualquer



lugar um dispositivo de informacdo, como por exemplo, o Smartphone que se
popularizou com a acessibilidade e rapidez na velocidade da internet e as ofertas das
operadoras de telefonia mével no Brasil, disponibilizando uma conexédo de banda larga
com tecnologias a base de dados 3G e 4G.
Essa dimensdo da comunicacdo moével, portanto, compde o cenario
das tecnologias da mobilidade, que nos referimos aos dispositivos
moéveis como celular, smartphones, cameras e gravadores digitais,
tablets e similares e desencadeadores de praticas sociais e
comunicacionais contemporaneas. A emergéncia das tecnologias da

mobilidade como celulares representa um novo paradigma
comunicacional e de sociabilidade (SILVA, 2013, p.188).

Esse novo paradigma comunicacional é notadamente observado pelos novos
habitos de consumo, a adaptacdo no formato no que se refere a producgéo de contetdo e
acompanhar o ritmo acelerado da comunicacdo via mobile, que visa suprir a
necessidade do consumidor seja ela de produtos através de m-commerce ou apenas
consumir informacgdo. Nesse sentido as lojas virtuais estdo apostando em sites que
rodam bem em telas menores, ja que na cultura da mobilidade a comunicacao
acompanha o individuo.

Todavia, o individuo passa a ter além do endereco fisico, endereco virtual e
eletronico através de numero de celular para ligacbes e trocas de mensagens via
aplicativos, e paginas em redes sociais, e-mail ou site, onde trocam mensagens pessoais

ou utilizam na forma comercial.

Os nbmades virtuais buscam novos territorios, os territdrios
informacionais. Eles passam de ponto a ponto em busca ndo de agua,
caca ou lugares sagrados, mas lugares de conexdo. N&o precisam
carregar seus pertences nas costas ja que tudo o que precisam esta
virtualmente na rede (LEMOS, 2009, p.31).

As midias mdveis sem davida facilitaram o acesso a informacéo obviamente de
forma rapida e instantanea, a mobilidade veio com inumeras funcbes, a exemplo do
dispositivo conectado a uma rede de internet sem fio que é capaz de facilitar a vida de
todos, possibilitando o armazenamento de informagdes e arquivos de forma prética.
Para Silva (2013, p. 57) “a convergéncia tecnolodgica, por exemplo, seria responsavel

pelo fluxo entre multiplataformas através da viabilidade do formato digital de audios,



videos e imagens permitidos pela digitalizacdo de “atomos para bits” dos meios

existentes”.

Essa ligacdo entre empresas e consumidores € o caminho mais rapido e pratico
de chamar a atencdo e ganhar visibilidade em pouco tempo, como foi 0 caso desse
objeto de estudo a loja virtual do “Café Prejuizo”: a possibilidade por 24 horas ao dia de
informac&o que chega ao individuo de forma instantanea fazendo com que ele obtenha

diversos conteudos.

A mobilidade fisica ndo é um empecilho para a mobilidade
informacional, muito pelo contrario. A segunda se alimenta da
primeira. Com a atual fase dos computadores ubiquos, portateis e
moéveis, estamos em meio a uma “mobilidade ampliada” que
potencializa as dimensGes fisica e informacional (LEMOS, 2009,
p.29).

A evolucdo da tecnologia movel e portabilidade de acesso a internet
proporcionaram uma reconfiguracdo da comunicacdo e do marketing para as empresas,
com um novo modelo para atrair o consumidor. O desafio das empresas é de “estar
presente e atuante no ambito maébile, ndo é mais uma questdo de inovacdo, mas trata-se
de uma questdo de se adaptar a seu consumidor” (Comité Mobile do Interactive
Advertising Bureau, 2013, et al apud ALMEIDA, 2014, p.3)

Com a popularidade da telefonia mével e a ascensdo das tecnologias de
informacdo (TICs), abriram-se portas para uma comunicacdo de alcance instantaneo,
rapido, eficiente, portéatil, dindmico e interativo. Ainda segundo Lemos (2009, p. 30),
“com as novas midias mdveis digitais, ampliam-se as possibilidades de consumir,
produzir e distribuir informagéo, fazendo com que esta se exerca e ganhe forga a partir
da mobilidade fisica”. Dessa forma, as possibilidades de compras e vendas sao
facilitadas e ganham forca com a visibilidade e alcance rapido que a mobilidade

proporciona.

O crescente aumento da mobilidade no Brasil reflete muito essa necessidade das
empresas varejistas e lojas on-line terem que disponibilizar mecanismos para facilitar na
hora da compra, por exemplo, os aplicativos de compra, as lojas de APP (aplicativos

para dispositivos mdveis) como Google Play e AppleStore, sites e-commerce, m-



commerce, servigos como Paypal, Pag Seguro e Buscape,sdo recursos praticos para

efetuar compras de produtos diversos.

Dessa forma os varejistas estdo incluindo o mobile em suas estratégias
multicanal, j& que a tomada de decisdo de compra ndo se limita de forma estatica em
frente a um computador, mas em qualquer lugar. “O varejo multicanal tem sido
utilizado como estratégia de inser¢do no mercado por empresas brasileiras que atuam no
varejo eletrénico, por meio da comercializacdo de produtos e servigos em multiplos
canais digitais (PORTO, 2006, et al apud ALMEIDA, 2014, p. 1).

Os varejistas online tém o desafio de oferecer e proporcionar uma excelente
experiéncia de compra mobile, para que o consumidor possa se sentir confortavel em
realizar compras online com confiabilidade e praticidade, e 0s sites devem ter esse
design proprio para essa plataforma, conteldos adaptados para telas menores, e que

sejam conduzidos literalmente na ponta dos dedos.

1.1 DADOS DOS HABITOS DE CONSUMO DE MIDIAS NO BRASIL

Para entender melhor esse crescimento da mobilidade apresentam-se os dados da
pesquisa nacional da midia 2015%, que foi realizada pela Secretaria de Comunicacéo
Social da Presidéncia da Republica avaliando o consumo de midia da populagdo
brasileira e a comunicacdo de massa, a pesquisa foi realizada em 2014 e publicada em
2015.

A popularizacéo da internet aconteceu de forma mais rapida que o0s outros meios
de comunicacédo tradicionais, nota-se a rapidez e o ritmo acelerado para as mudancas
gue vem ocorrendo no meio virtual e o grande alcance para a populacdo. Para se ter a
nocdo da dimensdo do uso dos dispositivos moveis, os brasileiros ficam mais tempo
conectados a internet que assistindo TV, cerca de 4h59 de 2% a 6° feira e de 4h24 nos
finais de semana. Isso demonstra que a internet € um meio de comunicacdo que se

tornou em poucos anos comum e essencial para os brasileiros.

Disponivel em  http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-

contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf



Segundo a pesquisa, os dados sobre 0 acesso a internet com relacdo aos
principais suportes de midia representam preferéncia entre a maioria dos entrevistados

(71%), eles o fazem via computador, seguido pelo celular (66%) e uma pequena parcela

(7%) utiliza tablets. I1sso demonstra que as empresas estdo se adaptando cada
vez mais na divulgacdo especificamente via essas midias moveis que ja consolidado,
vem se tornando a cada dia mais um mercado inovador, adaptando-se a realidade dessa

sociedade conectada que acessa em qualquer lugar.

Os meios de comunicacdo que antes mais influenciavam as compras eram de
fato a TV com os comerciais e 0 grande investimento dos anunciantes que tornavam as
marcas visiveis e até famosas; o radio, também outro meio de grande audiéncia, no qual
0s programas diarios abriam espaco para a divulgacdo/publicidade. Mais tarde a internet
foi ganhando visibilidade e popularidade e o investimento foi sendo mais forte no meio
digital, o consumidor passou a buscar ou pesquisar a informagéo selecionando o que de
fato tinha interesse.

O consumidor ou internauta deixara de ser passivo passando a influenciar,
incentivar, discordar, ndo indicar, 0 que pode ser decisivo para outras pessoas ligadas
aquele meio. E comum nos sites de compras, também em aplicativos de meios de
comunicacdo mdveis, comentarios das pessoas que tiveram acesso ao produto ou

servico que influenciam diretamente na reputacdo do produto/ servigo ofertado.

2. O USO DAS REDES SOCIAIS COMO CANAL DE MARKETING NO
COMERCIO ELETRONICO
O consumidor quando utiliza as redes sociais é geralmente impulsionado pelo
desejo e a satisfacdo em comprar determinado produto que viu nas redes sociais. Ainda
com relacdo aos dados da Pesquisa Nacional de Midia - 2015, citados anteriormente,
entre as redes sociais mais usadas no Brasil estdo o Facebook (83%), o Whatsapp
(58%), 0 Youtube (17%), o Instagram (12%), o Google+ (8%) e o Twitter (5%).

Observando os numeros, justifica a necessidade das empresas do mercado
varejista se introduzirem nas redes sociais digitais, tendo em vista 0 novo
comportamento do consumidor que recebe influéncias desse meio. “A conexdao movel ja

esta consolidada na rotina do consumidor brasileiro, que utiliza seus dispositivos



moveis ndo apenas para a informacdo, mas também para seu entretenimento e consumo
online” (IAB BRASIL, 2013, et al apud ALMEIDA, 2014, p. 1)

Essa influéncia acontece por varios fatores subjetivos, como religioso, cultural,

classe social, etc. Um bom exemplo que podemos citar é a criacdo de grupos e

comunidades nas redes sociais, que possibilita o engajamento para a troca de

informacdes sobre algo em comum. E esse o principal objetivo de uma empresa nas

redes sociais, se mostrar engajada, fazer com que o cliente se torne amigo da marca ou
servigo e ter algo em comum, para depois poder alcancar o sucesso de vendas.

“As caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo levam a

certas decisdes de compra. A tarefa do profissional de marketing é

entender o que acontece no consciente do comprador entre a chegada
do estimulo externo e a decisdo de compra” (KOTLER, 2000, p.182).

As empresas buscam as redes sociais digitais para entender o perfil do cliente, ir
em busca de atingir outros publicos-alvo e tentar chamar a atengdo, estando presente
justamente onde o consumidor online disponibiliza boa parte do seu tempo. Portanto
essas redes sociais sdo canais importantes para comercializacdo e troca de mensagens
instantaneas diretamente com o publico alvo da marca, é uma forma que agrega a marca

ou servigo maior visibilidade e popularidade.

2.1 ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS DO MARKETING DIGITAL

Os brasileiros estdo realizando cada vez mais compras por dispositivos méveis e
a tendéncia é de que essas paginas sejam adaptadas para essa plataforma, devido o
formato de telas. Contudo, é perceptivel que o comportamento de compra do
consumidor estd mudando rapidamente, € um consumidor que pesquisa muito antes de
adquirir um produto, que esta cada vez mais exigente, que tem opcdes para pesquisa,

além de lojas fisicas as lojas online.

Para Gabriel 2009, (apud Okada; Moreira, 2011, p. 113) “conforme a tecnologia
de acesso mobile avanca e os sites comecam a ser visitados cada vez mais por
dispositivos mdveis, alavanca-se um crescimento que nao é acompanhado pelos sites no

tocante a navegacdo e a busca mobile”. Percebemos que os dispositivos moveis sao



encarados pela maioria dos usuarios como uma extensdo de si mesmos, ndo apenas para

efetuar ligagcdes, mas para realizar pagamentos, efetuar compras, interagir, etc.

Algumas formas de comércio eletrdnico existem ha varias décadas, o que
ocorreu € que, com a popularizacdo da internet, o comércio eletrdnico se tornou mais
popular [...] a economia baseada em comeércio eletronico e internet representam uma
fundamental mudanca e melhoria em vérios aspectos da economia de bens fisicos
(TIMMERS, 1998 apud LUCIANO, 2004, p. 37).

As empresas fisicas apostam no marketing para conquistar os clientes, agucar 0s
desejos do consumidor atendendo a sua necessidade fazendo com que ele adquira o
produto, que fique satisfeito e possa dar boas referéncias e indicagGes para outras
pessoas ou grupos, influenciando diretamente na decisdo de compra online de acordo
com o tipo de categoria. As categorias de comércio eletrdnico sdo: sistemas
interorganizacionais, sistemas eletronicos de pagamento, servicos financeiros, venda a
varejo, publicidade on-line, leildes, comércio eletronico intraorganizacional, educacéo e
treinamento, marketing e propaganda (NGAI E WAT, 2002, apud LUCIANO, 2004, p.
42).

O profissional do marketing digital quando investe em humanizar a propaganda,
seja através de contetdo, contexto, ou outros recursos midiaticos, ele consegue atrair
muito mais rapido a atencdo do publico alvo, ganhar visibilidade, popularidade,
compartilhamento da idéia, enfim, a humanizacdo do conteldo na internet prevalece
para fixacdo da mensagem, como € o caso do nosso objeto de estudo. Entretanto, ndo
necessariamente com intuito de vender diretamente, mas de passar uma mensagem que
faca o consumidor ou cliente refletir, ou até mesmo gerar polémica, gerar aproximagao

através da regionalizacdo de acordo com a cultura local, costumes, etc.

2.2 E-COMMERCE E M-COMMERCE

Segundo Kotler (2000), o conceito de e-commerce refere-se a uma variedade de
transacOes eletrénicas, tais como o envio de pedidos de compra para fornecedores via
EDI (troca eletrénica de dados). Ou simplesmente, “E-commerce é a comercializagdo de

bens e servigos pela internet” (LUCIANO, 2000, p. 35). Semelhante “o M-Commerce



consiste num conjunto de servigos de valor acrescentado de informacdo, entretenimento
e transacdes realizadas por meio de dispositivos mdveis, sejam eles publicos ou
privados” (TEIXEIRA FILHO, 2001, p. 49). Ambos séo tipos de comércio eletronico
que ndo necessariamente precise de uma loja fisica, diminuindo as despesas e
aumentando os lucros.

O E-commerce é uma das formas mais préaticas de se comprar qualquer produto,
foi criado desde 2001 a partir do novo canal de comercializagdo para a nova geracao de
consumidores online que estava e que ainda esta se formando no Brasil. O crescente
aumento da frequéncia de compras online e, consequentemente, a média de gastos
foram percebidos na medida em que o consumidor foi ganhando confiabilidade no
varejo eletrénico.

A internet trouxe mudancas estratégicas para as organizacGes: nhova
infraestrutura para a criacdo de riqueza, novos modelos de negocios, novas fontes de
valor, nova propriedade de riqueza, novos modelos educacionais, e instituicdes e nova
forma de governanga (TAPSCOTT, TICOLL & LOWY, 2011, apud LUCIANO, 2004,
p.28).

As estratégias para obter visibilidade no meio eletrénico demandam de agdes
focadas em um projeto mercadoldgico ambicioso. Para Luciano (2004) a internet vista
como uma tecnologia capacitadora, um poderoso conjunto de ferramentas que podem
ser usadas por qualquer industria e suas partes, e por quase todas as estratégias. Ela cita
Porter (2001) para enfatizar que: a expansdo, fixacdo da marca, aumento da base de
clientes, melhor atendimento ao cliente, criacdo de novos produtos ou servigos, enfim,
qualquer estratégia pode ser viabilizadora ou apoiada pela internet (PORTER, 2001
apud LUCIANO, 2004, p. 29)

O aprimoramento das técnicas de vendas pela internet foi acontecendo com o
tempo e abre espago para outras plataformas, novas formas de comercializagdo como o
M-Commerce.

O crescimento da posse e uso de dispositivos moéveis no Brasil
indicaram uma predisposicdo do e-consumidor brasileiro, para a
realizacdo de atividades utilitarias e compras online, a partir de

dispositivos moveis mais compactos como smartphones e tablets
(OKADA et al, 2014, p.10).

O M-Commerce traz consigo novos modelos de negdcios e a0 mesmo tempo

recicla a forma de comercializagdo, mudando apenas do meio de comunicagéo para qual
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é veiculado ou publicado, adaptando-se a uma linguagem objetiva, rapida, eficaz. O
varejo multicanal aumenta o poder de decisdo de compra, j& que o consumidor tem em
méos todas as informagdes que precisa para negociar e pesquisar o produto que deseja, e
conseqlientemente sdo mais propensos a ir até a loja fisica. Os consumidores passaram a
ter o poder de decisdo de compra onde quer que estejam, e o dispositivo se tornou parte

integrante no processo de compra.

O varejo multicanal surge ancorado no aumento do poder do
consumidor que se assume como protagonista das estratégias dos
varejistas, em um cenério de transparéncia dos mercados digitais, ndo
apenas na facilidade de comparacdo de produtos e precos, mas
também no monitoramento das empresas e no comportamento
interativo do varejista com o e - consumidor. (OKADA, PORTO,
COELHO: 2014, p. 12)

Esse monitoramento é importante para obter as informagdes sobre os resultados
positivos ou negativos da marca, e para monitorar o comportamento do cliente para
entender o seu perfil e se o investimento digital com a divulgacdo esta impactando no
crescimento das compras na loja fisica. Para essa divulgacdo da marca é importante
apresentar o produto com foto, legenda e preco, pois o cliente que estd acessando
através do celular, tablet, notebook ou independentemente do dispositivo que esteja,
deseja uma informacdo pratica, rapida e objetiva, aléem de mostrar a localizacdo para

gue possa atrair 0s consumidores multicanais e facilitar o acesso até a loja fisica.

2.3 INSTAGRAM E M-COMMERCE

O Instagram é um aplicativo disponivel para mébile (Android e 10S), lancado
em 2010 segundo a Agéncia Enlink (2012), ¢ uma rede social para publicacdo ou
compartilhamento instantaneo de fotografias e videos curtos de uma forma rapida com
acesso exclusivo para smartphones e tablets, e a partir de 2014 passou a poder ser
acessado via computador para visualizacdo, exceto publicacdo. Possui uma
caracteristica interessante que é justamente a conectividade com outras contas, como o
Facebook, Twitter, Foursquare e Tumblr, recurso fundamental para facilitar a acdo do

marketing no empreendedorismo.

O Instagram é um canal para o0 M-Commerce tém isso em comum, ele

proporciona e promove a pratica de postagens comerciais que atinjam uma grande
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quantidade de publico em pouco tempo, e de forma rapida para captacdo da informagéo
através de fotos ou videos, ja que recursos como esse sdo faceis de deducdo. O que
chama a atencdo dos usuarios do aplicativo Instagram e consumidores online é
justamente o recurso visual, que a rede social proporciona, as fotografias e videos sdo
priorizados mais do que o texto, pois passam uma mensagem mais rapida e objetiva ja
que é de caracteristica dos usuarios que estdo em movimento, conforme o tamanho e

formato da tela exigem informag6es com pouco texto e mais multimidia.

As marcas observaram uma oportunidade de negdcio na medida em que a rede
social foi ganhando cada vez mais usuarios, e passou a ser enxergada como um recurso
de M-Commerce para muitos empreendedores varejistas. Por outro lado, ressalta-se que
0s usuérios esperam do M-Commerce no Instagram agilidade e objetividade nas
respostas, ja que se trata de uma rede social que envolve a praticidade, a comunicagéo,
interacdo e a informalidade, contetdo diferenciado e criativo que chame a atencdo do

usudrio podendo ser decisivos na compra.

3. ANALISE DO PERFIL “CAFE PREJUIiZO” NO INSTAGRAM

O perfil do Instagram pesquisado foi relacionado a histéria de sucesso que um
cachorro fez na rede social. O perfil foi criado pela estilista paulistana Ana Carolina
Costa e 0 marido Leonardo Kilhian que a partir do sucesso na rede social passaram a
utilizar a conta no Instagram para comercializar produtos para cées e a0 mesmo tempo
incentivam a adocao de caes vira-latas.

A conta foi criada em homenagem ao cdo de estimacao, adotado pelo casal em
2012 que recebeu o nome de café, e que depois de muitos gastos com internacao,
consultas e remédios foi dado a ele o sobrenome de Prejuizo. Em 2014 o casal adotou o
Django, outro vira-lata,e a dona do cachorro resolveu criar a conta para ajudar a
arrecadar dinheiro para uma ONG de cdes da qual o Django foi adotado,vendendo
roupinhas de caes através de postagens. Ainda em dezembro de 2014, ap6s a enorme

procura pelas pegas, foi lancada oficialmente a marca “Café Prejuizo”.
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Cafe fez tanto sucesso no Instagram, fazendo com que a dona do animal
enxergasse uma oportunidade de negécios para vender produtos para cdes. Posts® com
foto do animal de estimagdo fizeram grande sucesso e foi necessario aumentar a
producéo de roupas e produtos para cdes e a marca “Café Prejuizo”, que além do perfil
no Instagram possui conta em outras redes sociais e até um site® para comercializar 0s
produtos produzidos pela prépria dona do animal.

As estratégias competitivas se relacionam com os componentes do valor de
negocio de Comércio Eletrdnico em trés estratégias competitivas para uma empresa:
lideranca de custo, diferenciacdo e segmentacdo (Bloch, Pigneur e Segev 1996 et al
apud Brun, 2012, p.69) As vantagens percebidas sdo justamente a diferenciacéo devido

a marca ser atrelada ao animal e a segmentac&o.

De acordo com a Revista PEGN (2015), Ana Carolina Costa fechou parceria
com o lluria, uma plataforma para empresas de e-commerce lancado em 2014. O e-
commerce ainda ndo fatura em grande escala, mas os empreendedores estdo satisfeitos
com os resultados e crescimento do negdcio. Nota-se a forma da divulgacgéo do produto,
na qual, seguindo a informalidade e aproximacdo de amizade com o0s seguidores,
percebe-se que a maioria das postagens mostra a rotina dos cdes e sem a intencdo

explicita de vender os produtos. O numero de curtidas em média é de mil, chegando a

ultrapassar duas mil curtidas por postagem, ultrapassando 300 comentarios.

2 palllguill 05 W 07:25 | = © 2 paill gailllsz B 07:42
& FfoTo

% cafeprejuizo * cafeprejuizo % cafeprejuizo

11111

¥ 687 curtidas

cafeprejuizo Pessoal pessoal pessoalis!!!! Comegamo a
segunda co novidadezinea da loja!
Tem um pouquineo de reposigao nas nuvens naranjas e

tbm novas estampas em moletom: pied de poule (noga y
® 2.136 curtidas

@AK) cafeprejuizo Panabéns pa mim!!! - @

Apenas uma dica: corre pq tem pouco. E mais tecido q Fiz um pedido pas ganaxias pa que os cagolineos das
a main tinha guardado ent&@o ndo encontraremos mais streets encontrem uma familia, amor e petisco @
#tistezas #café3anos #naocompreadote

Um bjo, tchau!

www.prejuizo.com.br cacayumoto @lazzarinidri demais de lindoooo Ikkkkkk
#lojadoprejuizo #estilos #maraviosidadecaninas sarabordoni @femduran @marigani

sheilaendson @ = i © T+ 9@

A Q@ a 2

® Publicagéo
® http://www.prejuizo.com.br
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Imagem 1: Postagens realizadas no perfil “Café Prejuizo” no Instagram. Acesso em:
18/09/2015

Nota-se que a utilizagdo dessa linguagem informal de modo bem humorado e em
primeira pessoa gera interacdo com os seguidores. Devido a quantidade de seguidores,
comentarios e curtidas, percebe-se que as pessoas estdo cada vez mais conectadas e
especificando o tipo de conteddo que deseja receber. A pagina foi chamando a atengédo
dos usuarios que passaram a seguir o perfil e até 0 momento da pesquisa passava de 25
mil seguidores no Instagram e mais de 15 mil seguidores no Facebook.

CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa em funcdo dos objetivos gerou esclarecimento nas areas da
Tecnologia da Informacdo (TI), ao estudar detalhadamente o comércio eletrénico,
também o E-Commerce e M-Commerce, além da cultura da mobilidade resultante do
crescimento do nimero de equipamentos portéateis. Gerou também conhecimentos em
gestdo, ao estudar modelos de negdcios quando se refere ao varejo eletrdnico e
gerenciamento das redes sociais, como também a base de dados utilizada foi
esclarecedora para ter a nogdo do crescimento e do comportamento do consumo de

midias no Brasil.

Com relacdo aos objetivos pesquisados, estes foram atingidos, pois, foi possivel
identificar desde a teoria, que aponta para o crescimento do comércio mével de acordo
com os especialistas, até a pratica através da analise da loja online no Instagram “Café
Prejuizo”. Foi possivel identificar que consumidores multicanais estdo cada vez mais
exigentes e dindmicos, diante das diversas ferramentas de pesquisa antes de efetuar a
compra, e a segmentacao e personalizacdo do produto no mercado € importante para se

destacar no meio eletrénico como acontece na loja virtual “Café Prejuizo”.

O mercado esta em constante mudanca e as empresas varejistas percebem que
devem pOr em pratica suas estratégias para se manterem no mercado, a medida que a
velocidade da internet e telefonia mével se expandem. As grandes empresas passaram a
manter relacionamento interno e externo com clientes e consumidores e as redes sociais
apontam para grandes investimentos tendo em vista que sdo canais importantes para a

empresa se manter ativa no mercado, ganhando visibilidade e mantendo a dindmica com



14

o consumidor, com o objetivo de conhecer bem as necessidades do publico alvo além de

buscar atrair outros publicos.

As mudancgas na Tecnologia da Informacdo (T1) com o desenvolvimento de
novas aplicagdes, layout e funcionalidades desenvolvidos para telas menores como
também conteudos adaptados com mais multimidias, textos curtos e objetivos, ou seja,
um conjunto de alteragdes vém mudando consideravelmente a forma de comprar. O que
resulta na movimentacdo da economia mundial, além de gerar grandes oportunidades
para qualquer individuo que esteja disposto a abrir um negécio de forma rapida e

pratica, fazendo com que qualquer pessoa possa ser empreendedora.

O E-Commerce permite a transacdo comercial com o publico de forma geral
aumentando a cada ano o numero de importacdes e exportacdes, e com o0 M-Commerce,
a praticidade de realizar qualquer compra e aderir servicos em qualquer lugar através de
um equipamento portéatil. Por fim, é perceptivel que sem duvida o papel do mébile no
varejo amplia as possibilidades para realizagdo de negocios beneficiando ambas as
partes:o “cliente movel”e também as empresas, diante das facilidades de pagamentos e
consequentemente beneficios para elas,possibilitando a expansdo dos negdcios quando
se alcanga publicos de varias regiGes rompendo as fronteiras geograficas no que se

refere ao comércio.
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