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RESUMO

Na situacdo atual, cabe destacar que a medida que aumenta a satisfacdo do publico
com o conhecimento, as empresas enfrentam enormes dificuldades e a demanda por
produtos e servicos disponiveis também aumenta. Para buscar um melhor
desempenho, as empresas precisam estreitar o relacionamento com os consumidores
por meio da adocado de estratégias de marketing de relacionamento. O marketing de
relacionamento visa estabelecer uma relagdo duradoura entre o cliente e a empresa
baseada na confianca, colaboracdo, compromisso, parceria, investimento e beneficio
mutuo, de forma a trazer retorno para a empresa e para os seus clientes. No marketing
de relacionamento, conhecer o cliente é o determinante certo de qualquer negdcio. A
empresa ndo atrai mais clientes apenas porque eles fornecem uma variedade de
produtos e servicos de alta qualidade, mas porque entendem suas necessidades,
necessidades e valor. Esse conhecimento pode potencializar agdes que contribuam
para a fidelizacéo do cliente. O valor entregue ao cliente esta no servico, ou seja, na
confianga que vem desde o primeiro contato com a empresa.

Palavras-chave: Marketing. Midias sociais. Relacionamento. Redes sociais.



ABSTRACT

In the current situation, it should be noted that as public satisfaction with knowledge
increases, companies face enormous difficulties and the demand for available
products and services also increases. To seek better performance, companies need
to strengthen the relationship with consumers through the adoption of relationship
marketing strategies. Relationship marketing aims to establish a lasting relationship
between the customer and the company based on trust, collaboration, commitment,
partnership, investment and mutual benefit, in order to bring return for the company
and its customers. In relationship marketing, knowing the customer is the right
determinant of any business. The company does not attract more customers just
because they provide a variety of high-quality products and services, but because they
understand their needs, needs and value. This knowledge can enhance actions that
contribute to customer loyalty. The value delivered to the customer is in the service,
that is, in the trust that comes from the first contact with the company.

Keywords: Marketing. Social media. Relationship. Social networks.
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INTRODUCAO

O sucesso de uma empresa esté diretamente ligado a satisfacdo de seus
clientes com os produtos e servi¢os. Criar maneiras e estratégias a fim de estreitar
essa relacdo, é tarefa que exige métodos eficazes e ferramentas corretas. O foco
principal deve ser uma comunicacao clara, direta e facil, essa aproximacédo é de
extrema importancia.

Quando o objetivo da organizacgéo é o atendimento ao consumidor de forma
satisfatoria, € preciso considerar o enfrentamento aos desafios trazidos pela
globalizacdo, como por exemplos, a grande competitividade e a constante
necessidade de se adaptar as novas mudancas e exigéncias do mercado.

Para se obter uma proximidade grande entre empresa e consumidor, é
preciso fazer com que ele se identifigue com sua marca e filosofias. Ai a importancia
de se adotar estratégias de marketing, ndo somente o tradicional, onde somente a
empresa tem voz, mas sim, o marketing de relacionamento, que tem como objetivo
principal melhorar a experiéncia do cliente com sua marca.

O Marketing de relacionamento se utiliza dos meios digitais para se
comunicar, como rede sociais, aplicativos de mensagens, e-mail, blogs, sites, entre
outros. Ele visa com isso, um relacionamento a longo prazo com o publico consumidor.

Essas ferramentas dao autonomia ao publico, que pode fazer pesquisas
sobre determinados produtos, saber sobre a satisfacdo de outros compradores,
analisar as diferencas de precos, condicdes de pagamentos, pontualidade na entrega
e muitas outras duvidas que poderao surgir.

Todos esses pontos contribuem para melhorar o relacionamento com 0s
consumidores, verificar se eles estao satisfeitos e, consequentemente conseguir a tdo
preciosa fidelizag&o.

Mas, ha um cuidado a se tomar, do mesmo modo que uma comunicagao
clara e honesta pode valorizar uma marca, uma comunicagéo ineficiente e desonesta
pode causar em efeito desastroso na imagem da empresa. Na Web, as pessoas estao
cada vez mais conectadas e proximas daquilo que gostam e desejam, quando nao
aprovam algo, logo sua avaliagéo negativa sobre algum produto ou servico se espalha

pelas redes sociais.
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Em meio a tantas opcdes de uso das redes sociais, esta pesquisa visa
analisar a importancia e eficacia do Facebook e Instagram como ferramentas de
vendas e aproximacao entre clientes e empresas.

De acordo com dados da propria sede, atualmente, os dois aplicativos
somam juntos, quatro bilhdes de usuarios ativos ao redor do mundo, interagindo com
imagens, videos, curtidas e comentarios.

Com esse exorbitante nimero de pessoas conectadas, com uma estratégia
de marketing bem executada, € possivel conseguir excelentes negdcios por meio
dessas redes sociais.

Mas acontecem imprevistos, tanto na vida pessoal, como nos negdcios.
Nos deparamos com uma pandemia que chocou e assustou o mundo todo. E agora?
Como tentar fazer com que muitos negocios sobrevivam em uma época de incertezas,
medos e muita inseguranca?

Podemos usar as midias sociais para tentar amenizar os prejuizos de
algumas empresas? Como usa-las para recuperar, equilibrar financas e alavancar
essas organizagbes?

Nesse periodo de quarentena e isolamento social, a internet e as redes
sociais vém trazendo muitos beneficios para grande parte da populacao, seja pessoa
fisica ou juridica, através do trabalho home-office, aulas online, vendas por aplicativos,
entre muitos outros.

Podemos entéo concluir, que as redes sociais se tornaram aliadas fiéis para
muitos negocios, e a esperanca de um dia voltarem a uma “nova” normalidade e
rotinas de trabalho, com metas e objetivos alcancados com sucesso.

O uso constante das redes sociais pelos consumidores trouxe mudancas
de habitos tanto no mundo fisico, como no virtual. Portanto, estudar e pesquisar seus
conteudos sobre seus diversos angulos, ajuda na compreensao das relacdes de
consumo atualmente. Entdo, sabendo como o marketing de relacionamento é
essencial para a manutencao de uma relacdo vantajosa entre organizacéao e cliente,
conhecer seus conceitos, caracteristicas e possibilidades de atuacdo, s6 acrescenta
na busca pela fideliza¢do do cliente consumidor.

A pesquisa desse trabalho é importante, pois buscou entender, através da
aplicacdo de um questionario, os habitos dos individuos na utilizagdo das redes

sociais. Observou-se preferéncias, preocupacbes, duvidas e desejos dos
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respondentes, tanto na simples observacao de suas redes sociais, COmo na aquisicao

de produtos através delas.

O objetivo geral da pesquisa é identificar e compreender como 0 uso das

redes sociais pode fortalecer a relacdo empresa/cliente.

Os objetivos especificos sao:

Estudar a Historia do Marketing;

Conceituar e caracterizar o marketing de relacionamento;
Conceituar e caracterizar as redes sociais mais utilizadas;
Conceituar e caracterizar o marketing digital;
Funcionamento e utilizagdo do marketing pelas empresas.

Identificar e compreender como o uso das redes sociais pode fortalecer

a relacdo empresa/cliente.

O método utilizado para a pesquisa de dados foi um questionario elaborado

no Google Forms. Ele € composto por quinze questdes e tem como objetivo obter

informacdes sobre os habitos dos individuos na utilizacdo de suas redes sociais.

Os questionarios foram enviados através do WhatsApp e chat das aulas

dos alunos participantes do trabalho. Feito isso, depois de obtidas as respostas, foram

transformadas em graficos, cujos resultados sé@o descritos e interpretados ao longo do

trabalho.
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1 HISTORIA DO MARKETING

O marketing é tdo antigo quanto a historia da civilizacdo. A evolucao
histérica do marketing esta, de uma forma direta, relacionada a evolucao historica das
atividades de troca do homem.

E obvio que antigamente ocorria de diversas formas, e o marketing ndo era
conhecido por esse nome. Desde que comecaram as relagcdes comerciais entre 0s
homens, eles entenderam que seriam necessarias estratégias para o sucesso das
transagoes.

No texto “Publicidade e propaganda - origens histéricas” da, da consultora
em comunicacéo Eloa Muniz (2004), encontramos um trecho onde ela destaca que a
atividade publicitaria teve inicio na Antiguidade Classica, onde se encontram 0s
primeiros vestigios, conforme demonstram as tabuletas descobertas em Pompéia.
Essas tabuletas, além de anunciarem combates de gladiadores, faziam referéncias as
diversas casas de banhos existentes na cidade. Nessa fase, a publicidade era
sobretudo oral, feita através de pregoeiros, que anunciavam a venda de escravos,
gado e outros produtos, ressaltando as suas virtudes.

De acordo com Kotler (1992, p. 29), “O marketing evoluiu de suas antigas
origens de distribuicdo e vendas para uma filosofia abrangente de como relacionar
dinamicamente qualquer organizagdo ao seu mercado”. Para o autor, o marketing
passou de um processo focado apenas em vender e escoar o produto, para um
processo de interacao entre a organizacdo e o seu mercado consumidor.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o marketing evoluiu ao longo
dos anos, passando por trés fases que eles chamam de marketing 1.0, 2.0 e 3.0.
Gracioso (1997) coloca a ideia de que as mudancas no marketing sédo consequéncias
de trés revolucdes vividas pela sociedade: Industrial, Industrial Tecnoldgica e
Revolucao da Informagéo, cada uma influenciando diretamente a forma das empresas
fazerem marketing.

Embora ndo possamos precisar quando o marketing nasceu, existe uma
linha do tempo com acontecimentos importantes que fazem parte da evolucdo do
marketing ao longo dos séculos. Essa linha, em especifico, tem inicio em 1450, com

a invencgao da primeira prensa:
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e 1450: Invencao da primeira maquina de impresséo: Johannes Gutenberg
inventou a primeira maquina de impressao;

e 1730: As primeiras revistas foram impressas, e traziam em suas paginas
anuncios, além de estarem também nos jornais;

e 1839: Pdsteres de rua: A partir desse ano comecaram a se tornar cada
vez mais populares;

e 1867: Surgimento dos outdoors: Esses grandes suportes possibilitaram
criar anuncios gigantes e que podiam ser visualizados a distancia,

e 1920 a 1949: Radio, televisdo e telefone: foi nesse periodo que
aconteceu a era de ouro radio;

e 1950 a 1972: A era dos televisores e telemarketing: aos poucos, o radio
foi perdendo espaco para os televisores, cada vez mais atrativos e interessantes.
Nesse mesmo periodo o telemarketing comecou a ser praticado;

e 1973 a 1994: a era digital se inicia: ela comega a entrar em ascensao,
mudando a forma como o marketing, publicidade e propagandas eram feitos;

e 1981 a 1984: Computadores: foi entre esses anos que 0s primeiros
computadores pessoais comegaram a serem vendidos nos Estados Unidos;

e 1990 a 1994: Celulares: Embora seja uma invencéo de 1973, foi apenas
na década de 90 que os celulares comegaram a se popularizar;

e 1990 a 1998: Comerciais de TV mais elaborados. Nessa época os jornais
perderam ainda mais espaco para a televiséo, inclusive canais pagos. Comecaram a
gerar uma boa receita com suas propagandas comerciais;

e 1995 a 2002: Novas tecnologias: grande revolugdo das novas
tecnologias, que foram uma verdadeira revolugdo. Tornaram-se populares a
tecnologia moével, o e-mail e a internet.

e 1995 a 1997: Motores de busca: Surgiram os servicos de busca na
internet. As ferramentas do Search Marketing, em apenas 2 anos, tinham 54 milhdes
de usuarios;

e 1998: Nascem os Blogs e 0 Google: Os motores de busca passaram por
uma evolugcdo quando nasceu o Google, e junto com ele, veio o MSN. Em um ano ja

existiam 50 milhdes de Blogs.
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e 2000: Inbound Marketing: Nasce a era onde o foco é o consumidor, com
educacao, aproximagao, compartilhamento de informacoes;

e 2003 a 2006: As redes Sociais: A internet passou a conectar ainda mais
as pessoas e as empresas por meio das redes sociais. Nasceram o0 Facebook,
Linkedin e Twitter.

e 2007: Foco no Mobile: Com tantos celulares circulando, as empresas
comecaram a dar atenc&o para essa tecnologia em suas campanhas de marketing;

e 2010: Evolucdo do e-mail marketing: foi reformulado e ganhou mais
pessoalidade, assim spams sao evitados e o alcance das campanhas tem seus
resultados melhorados.

Desde entdo, vemos o marketing de relacionamento evoluindo tao rapido
guanto a demanda por seus servigos aumenta.

Hoje em dia, vivemos a era do Marketing chamado 4.0. Ele é adaptado aos
meios digitais. O meio digital mudou a forma como a comunicacéo é feita e obriga
todos os comunicadores a se manterem atualizados das tendéncias que viram

realidade todos os dias.
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2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Quando a principal preocupacdo da empresa € um 6timo relacionamento
com seu cliente, o Marketing de Relacionamento € uma escolha certeira. Ele é
totalmente voltado ao atendimento, satisfacdo e permanéncia do consumidor, o que
gera lucros para a organizagao.

Seu principal objetivo € a construcdo e disseminacdo da marca,
prospeccao, fidelizacdo e criacdo de autoridade no mercado. Além de conquistar e
fidelizar clientes, fazer com que esses se tornem defensores e divulgadores da marca.

O Marketing de Relacionamento é uma estratégia complementar a varias
outras. Entretanto, € importante saber que ela contrasta com a abordagem do
Marketing Tradicional, que se concentra em divulgar o produto ou servico, sem se
preocupar se € um bom momento para o cliente. O foco principal desse modelo néao é
o perfeito relacionamento com seu publico, sendo assim, o cliente pode ndo voltar a
adquirir algo da marca no futuro, e pode até mesmo desistir de uma compra em
andamento.

Embora o marketing tradicional ainda tenha mercado e seja eficaz em
algumas ocasibes offline, ele apresenta desvantagens importantes, como a pouco
interacdo com o publico consumidor e a incapacidade de divulgar detalhes de precos
e condi¢des de compras, itens que o comprador realmente leva em conta na hora de
sua aquisicao. Outras desvantagens sdo: custos mais altos de campanhas, dificuldade
na medicao dos resultados, falta de personalizacdo e nenhum controle sobre o tempo
do alcance das metas.

Fala-se muito pouco em marketing tradicional depois que a internet se
popularizou, mas o importante é que ele ainda funciona, mesmo com seus obstaculos.
Esse tipo de marketing nasceu na década de 40, os meios de veiculacdo e
comunicacdo da época funcionam até hoje, como TV, radio e jornal. Mesmo sem
depender da internet, esses meios ainda contam com uma grande base de dados e
de audiéncia, afinal, existem a muito tempo.

O marketing tradicional ainda conta com anudncios em outdoors e
distribuicdo de panfletos, estratégias com um 6timo retorno, afinal, por muitos anos,

esses eram 0s principais canais para uma empresa divulgar seus produtos e servicos.
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Mesmo ficando cada vez mais defasado, o marketing tradicional ainda

possui alguns beneficios para quem sabe explora-los da forma correta. Exemplos:

e Alcance de um publico mais velho: as pessoas com mais idade nao
estdo acostumadas com o mundo digital, elas sdo mais alcancadas por métodos
tradicionais de divulgacgao.

e Construcdo da Marca: a presenca de uma marca em meios de
comunicacdo acessados por uma grande quantidade de pessoas garante que ela seja
lembrada até memo por quem néo é cliente.

e Durabilidade das campanhas: mesmo parecendo estranho, essas
estratégias tradicionais costumam durar bastante tempo, como um panfleto que fica
Varios meses nas casas, ou um outdoor instalado no centro de uma cidade.

e Grande visibilidade: a visibilidade das a¢c6es de marketing tradicional &
enorme, uma vez que 0s canais ja estao estabelecidos no mercado. Basta observar
guantas pessoas assistem e comentam sobre uma propaganda veiculada em um
canal de TV.

e Chegar muitas vezes em lugares que ndo possuem internet:
principalmente para o publico mais velho e que mora em areas mais afastadas dos

grandes centros.

Mesmo ndo executando as mesmas acBes do marketing digital, é
totalmente possivel integrar os dois tipos, utilizando a estratégia de levar seu publico
a usar cada vez mais a internet.

O marketing de relacionamento € uma evolu¢do do marketing tradicional, e
surgiu nos anos 90 para melhorar o desenvolvimento das rela¢des entre empresas e
clientes. Desde entdo, as organizacdes tém utilizado suas ferramentas para criar e
construir relacionamentos que proporcionem vantagens para a empresa e para 0S
clientes.

As grandes empresas sabem a importancia de manter um bom
relacionamento com seu consumidor. Para isso ela deve identificar a melhor maneira
de se comunicar com ele nos diversos casos, sejam elogios, reclamacdes, sugestoes,

para sanar davidas, oferecer vantagens, entre outros.
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O Marketing de Relacionamento busca o0 desenvolvimento de
relacionamentos profundos e duradouros. O marketing integrado tenta integrar os
programas de criagdo, comunicagdo e entrega de valores aos consumidores. O
marketing interno possui a tarefa de contratar, treinar e motivar os funcionarios para
atenderem bem os clientes. Por fim, o marketing socialmente responsavel
compreende as preocupacdes com 0s contextos ético, ambiental, legal e social das
atividades de marketing (KOTLER e KELLER, 2007).

Esse tipo de marketing bem executado, € a melhor forma de humanizar
uma organizacdo e torna-la mais proxima de seu publico. As estratégias e as
interacBes variam de empresa para empresa. E importante analisar qual é o melhor
jeito de se comunicar e atender seus clientes e fornecedores, de maneira que todos

saiam ganhando.

2.1 Importancia do marketing de relacionamento

Atualmente o meio corporativo estd muito concorrido. A competicdo em
captar o cliente esta cada vez mais acirrada, por isso as empresas estdo focadas em
elaborar e implantar estratégias para demonstrar seu diferencial diante da
concorréncia, para que dessa forma, consigam se manter competitivas no seu
mercado de atuacdo. O Marketing de relacionamento é uma excelente ferramenta.

Outro ponto relevante decorre das mudancas no ambiente como: alteracéo
do perfil do consumidor, surgimento de novas tecnologias e consequentemente novas
formas de publicidade, fazendo com que o Marketing de relacionamento seja visto
como grande aliado, uma vez que busca conhecer cada cliente e suas preferéncias,
possibilitando antecipar-se aos concorrentes, oferecendo o que o cliente deseja, além
de trabalhar com uma variedade de ofertas para diversos publicos.

No momento atual, o cliente € o motivo mais importante para o qual as
empresas estdo inovando e trabalhando, sem ele, a organizacdo nao consegue
sobreviver no mercado. Por isso, todo planejamento empresarial tem como foco o
publico consumidor. E o maior patriménio que as empresas possuem, portanto, é

necessario muito cuidado e atencéo ao cuida-lo.



20

Segundo Kotler (1998, p.619), “os clientes de hoje sdao grandes e
frequentemente globais [...]"

Grandes e pequenas empresas tém consciéncia da importancia de realizar
agdes de marketing para captar “esses clientes globais” e assim aumentar as vendas.
Estamos na era do relacionamento onde somente vender ndo é suficiente, é preciso
relacionar-se com os clientes. Se esse relacionamento for agradavel, a relacéo entre
cliente e empresa seré forte e duradoura.

Essa relagcdo com o cliente consiste em oferecer-lhe ajuda, conteudo,
esclarecimento de davidas, ouvir suas sugestdes, e muito mais. Somente se fazendo
sempre presente na vida do consumidor, é que a empresa farh com que sua marca
seja fixada na mente de seu cliente.

Hoje em dia, existem plataformas que automatizam completamente os
processos de marketing, inclusive o de relacionamento com os clientes. Eles sempre
esperam um contato direto e pessoal das empresas, entdo € crucial que as
organizagdes entreguem uma comunicagao transparente e totalmente direcionada.

Quando as empresas focam no relacionamento com seu publico,
conseguem melhores resultados em geral, pois contam com clientes fixos e que
muitas vezes se tornam defensores da marca. Um exemplo de uma grande empresa
€ a Coca-Cola. Nao existe propaganda tentando vender seus produtos. As acdes da
empresa visam relacionar-se com os clientes, trazendo conceitos de bem-estar,
felicidade, amizade, relacionamentos felizes, horas alegres. Trazer o sentimento para
a marca € a melhor maneira de humanizar a mesma e torna-la mais préxima de seu
publico.

Para Kotler a Armstrong (2003, p. 478), a satisfacdo dos clientes “é
importante componente de fidelizacdo, qualquer empresa verifica que ¢é dificil
conseguir a fidelidade do cliente sem antes atingir altos niveis de satisfagao para ele”

Para que o Marketing de Relacionamento gere bons frutos é muito
importante que as empresas procurem construir um banco de dados que permaneca
sempre atualizado com os dados dos clientes. E através dessas informacées que as
organizagdes vao criar campanhas e investir em formas de gerar a fidelizacdo do
consumidor.

Outro aspecto totalmente relevante € identificar os clientes que realizam

compras com maior frequéncia e aqueles cujas transa¢des geram grande faturamento
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para a empresa. Esses clientes devem ter tratamento diferenciado, sendo realizado
um acompanhamento personalizado, a fim de estreitar a relacdo com eles.
Através deste trabalho de identificagdo, a empresa pode criar o0 seu plano

de marketing de relacionamento. Exemplo:

e Entrar em contato informando ofertas e condi¢cdes especiais;

e Parabenizar o cliente em datas especiais de sua vida;

¢ Realizar pesquisas de satisfacdo no pés-compra;

e Oferecer programas de bonificagdo através de planos de fidelidade;

e InUmeras outras acgoes.

Com o plano de Marketing de Relacionamento tendo éxito, a empresa
conseguiré ter um feedback do publico, descobrindo se os clientes estdo satisfeitos
com os produtos e servi¢os oferecidos e disponibilizados no mercado.

Segundo Kotler e Armstrong (1999, p. 6) “a satisfacdo do cliente depende
do desempenho do produto percebido com relacao ao valor relativo as expectativas
do comprador”

Um breve resumo da importancia da criacdo de um bom marketing de

relacionamento:

Aproximar a empresa do cliente;

e Compreender as necessidades e os desejos dos compradores;

¢ Possibilitar a gestédo dos relacionamentos na empresa;

e Aumentar a percepcao do valor da marca;

e Potencializar a rentabilidade da empresa a longo prazo;

e Ampliar o banco de dados de seus clientes potenciais e possiveis futuros

consumidores da marca.

Quando pensamos na geréncia de um bom relacionamento, podemos dizer
que se trata de conduzir e levar a percepgéo do consumidor 0s canais que a empresa
oferece para realizacdo dos desejos e necessidades dos clientes, com o objetivo de

transformar o néo cliente em comprador assiduo, de potencializar a frequéncia de
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compras, de reduzir as desisténcias e de buscar a fidelidade desses clientes atraves
da satisfacao.

Comtodos esses cuidados com a relagdo consumidor-marca, criou-se um
termo muito atual que € o Brand Lover, ou seja, um amante da marca. O termo remete
a consumidores que possuem certa devo¢do a uma marca ou servico. Um exemplo &

a marca Apple, que ao longo de sua jornada, ndo conquistou clientes, e sim fas.

2.2 Marketing de relacionamento nas midias sociais

O marketing de relacionamento tem se destacado como ponto importante
de manutencdo e captacdo de clientes. As midias sociais despontam como uma
oportunidade para a interacdo entre as pessoas e, significativamente, como meio de
relacionamento entre empresa e consumidor. Em um mercado onde h& grande
competitividade, as empresas precisam administrar seu relacionamento com 0s
clientes, formando vinculos com o objetivo de gerar relacionamentos duradouros que
contribuam para o aumento do desempenho para resultados sustentaveis. Para isso
ocorrer, as empresas precisam de canais alternativos que alcancem seus
consumidores de uma forma extensiva, necessidade que pode ser satisfeita pela
utilizacdo das midias sociais. Gunelius (2012) apud Brito (2013, p. 38) acredita que as
empresas devem ter uma postura proativa nas midias sociais e evitar seguir as acoes
de outras empresas neste meio. Para a autora é importante entender os métodos
utilizados por outras empresas para que se possa aprender com elas. Ja Cipriani
(2011) apud Brito (2013, p.38) destaca que as estratégias que dao certo nesse meio
sdo aquelas que permitem ao publico-alvo atingir um alto nivel de participacao.
Portanto, é aconselhavel espelhar essas técnicas para orientar as empresas na
definicdo e uso das midias sociais.

Para Gunelius (2012) apud Brito (2013, p.38), acOes de marketing nas
midias sociais que se mostraram eficazes para uma empresa podem nao ser as mais
adequadas para outra empresa, pois € preciso que cada empresa elabore a sua
prépria e Unica estratégia mercadologica baseada na natureza dos seus negocios, no

seu publico e nas suas metas.
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“Com um objetivo definido, uma organizagao deve preocupar-se em como
e quando este € mensuravel, devendo se fazer possivel medir o sucesso ou fracasso
dele com métricas que provenham das préprias midias sociais. (CIPRIANI, 2011).”
Conforme demonstrado no quadro a seqguir:

Quadro 1- Relacionamento e Proximidade: Objetivos e Métricas.

Objetivo . 3

Estlratéglco Objetivos Especificos Exemplos de métricas

Relacionamento Aumentar a fidelidade do Tempo de vida do cliente que usa midias

e proximidade cliente sociais para interagir com a empresa
Melhorar o relacionamento Ganhos de agilidade ou receita por meio
com parceiros de negdcios da colaboragao on-line.
Aumentar a captura de Oportunidades geradas por meio das
oportunidades de venda midias sociais
Melhorar a qualidade do Satisfagdo no atendimento por meio das
suporte ao cliente midias sociais

Fonte: CIPRIANI, Estratégia em Midias Sociais, 2011.

Cipriani (2011) apud Brito (2013, p.39) aponta metas especificas que sao
mais benéficas para as empresas e exemplos de indicadores que podem calcular
melhor suas conclusdes. Cipriani enfatiza que os objetivos definidos na estratégia de
midias sociais precisam ser consistentes com o plano estratégico da empresa,
sendo assim, esses objetivos devem estar acompanhados da misséo, visao e
valores estabelecidos pela empresa.

Encerrando, Brito (2013, p. 39), afirma que

O que é apresentado por uma empresa quando se tem as midias sociais
como meio é de grande importancia para a construcao de relacionamentos
duradouros com o cliente. Logo, o conteddo a ser exposto pela empresa se
apresenta como um ponto extremamente estratégico na tentativa de
aprofundar o didlogo com o seu consumidor. A determina¢&@o do conteddo a
ser divulgado depende de quem compde o publico-alvo, onde este se
encontra e como se comunica. Em vista disso, antes de prosseguir com as
definicdes estratégicas, é necessério estudar o ambiente das midias sociais,
entendendo e avaliando todas as condicbes e vertentes que podem
influenciar a atuacdo online de uma empresa.



Tabela 1 - Descricdo das principais midias sociais

Midias sociais

Descricdo

Blog

Paginas da internet onde regularmente séao
publicados diversos conteudos, como textos,
imagens, muasicas ou videos, tanto podendo ser
dedicados a um assunto especifico como ser de

ambito bastante geral.

Facebook

Rede social em que os usuarios criam perfis que
contem fotos e listas de interesses pessoais,
trocando mensagens privadas e publicas entre si e

participantes de grupos de amigos.

Google+

Rede social e servico de identidade mantido pelo
Google Inc., construida para agregar servicos do
Google.

Instagram

Rede social online de compartilhamento de fotos e
videos entre seus usuarios, que permite aplicar

filtros digitais e compartilha-los.

LinkedIn

Rede social de negocio. E comparavel a redes de
relacionamentos, e é principalmente utilizada por

profissionais.

Pinterest

Rede social de compartihamento de fotos.
Assemelha-se a um quadro de inspiracdes, onde
usuarios podem compartilhar e gerenciar imagens

tematicas.

Tumblr

Mini blog em que os usuarios podem publicar textos,

imagens, videos e fotos.

Twitter

Rede social e servidor para microblogging, que
permite aos usuarios enviar e receber atualizacdes
pessoais de outros contatos, em textos de até 140

caracteres.

Youtube

Site de compartilhamento de videos enviados

pelos usuarios através da internet.

Fonte: AMARAL e MELO, 2016.
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Torres (2009, p. 74) apud Amaral e Melo (2016, p. 20) define midias sociais
como “sites na Internet construidos para permitir a criagéo colaborativa de conteudo,
a interagao social e o compartilhamento de informag¢des em diversos formatos”. Estao
incluidas nessas categorias as redes sociais, blogs, sites colaborativos e diversos
outros modelos de sites que abrangem comunicacao, relacionamento, colaboracéo,

multimidia e entretenimento.

2.3 A importancia das midias sociais

Torres (2009) justifica o0 sucesso das midias sociais com a associacao ao
comportamento basico presente no ser humano: o desejo de se comunicar. Segundo
o0 autor, as midias sociais, por meio da Internet, atendem a esse desejo dos individuos,
ao permitirem a comunicacao e a criagao de forma coletiva. Assim, transparece um
dos grandes produtos das midias sociais, um relacionamento estimulado pela criacdo
e compartilhamento coletivo de 36 conteudo em suas mais diversas formas, como
texto, video, audio ou imagem (TORRES, 2009).

A definicdo de midias sociais muitas vezes é confundida com o termo redes
sociais, assim, é necessario distingui-los para obter uma melhor compreensao sobre
as extensdes e o poder que envolvem as midias sociais. As redes sociais se
apresentam como uma categoria das midias sociais, sdo sites de relacionamento
focados na reunido de pessoas, onde, através da criacdo de perfis que permitem expor
dados sobre o individuo em diversos formatos, tem-se também a interacéo entre 0s
seus membros (TELLES, 2010).

Segundo a revista Exame (2013) as redes sociais, aqui definidas como
midias sociais, sdo utilizadas por mais de um bilhdo de pessoas, onde o brasileiro
possui posicdo de destaque no seu uso. A reportagem revela também que uma
pesquisa realizada pela empresa Nielsen, provedora global de informacdes sobre os
consumidores, mostra que 68% dos usuarios de redes sociais possuem o desejo de
expressar suas opinides sobre produtos e servigos.

A matéria ainda apresenta trés motivos que deveriam estimular a entrada
das organizacdes nas midias sociais. O primeiro reconhece que as midias sociais

funcionam como um termémetro de como um publico enxerga uma marca ou produto,



26

visto que, nela, os consumidores dao opinides espontaneas e valiosas sobre o que
pensam. As midias atuam também como uma “Central de Atendimento ao Cliente”.
Elas se tornam o meio mais rdpido e eficiente para saber de problemas e urgéncias
que devem ser estudados ou melhorados. E, finalmente, as midias sociais auxiliam

na construcdo de uma boa reputacao.

2.4 O Facebook

O Facebook é uma rede social fundada pelo americano Mark Zuckerberg
em 2004. Criado, inicialmente, para ser um meio de comunicacdo entre 0s
universitarios de Harvard, com o tempo se estendeu para estudantes de outras
faculdades e, em 2006, se tornou aberto, permitindo a inscrigdo de qualquer pessoa.
Os dados mais recentes, liberados pelo proprio Facebook em 2020, indicam que a

rede social conta com 2,60 bilhdes de usuarios ativos todos os meses.

Imagem 1 — Estatiscas de usuarios

B Facebook Inc. B Tencent Inc. Other
Facebook [Ed
YouTube @3
WhatsApp &5
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WecChat m
Instagram r@
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QQ &
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Fonte: Facebook Inc. Dominates the Social Media Landscape

Em sua pagina principal o Facebook apresenta um feed de noticias (fluxo
de conteddo que permite rolagem, o contedado é exibido em blocos de aparéncia
semelhante que se repetem um apos 0 outro), uma lista que reune as ultimas

atualizacdes das pessoas que 0 usuario possui adicionadas e uma caixa chamada


https://canaltech.com.br/redes-sociais/servicos-do-facebook-somam-quase-3-bi-de-usuarios-em-meio-a-covid-19-164231/#:~:text=O%20Facebook%20(servi%C3%A7o)%20sozinho%20somou,o%20avan%C3%A7o%20da%20COVID%2D19.
https://www.statista.com/chart/5194/active-users-of-social-networks-and-messaging-services/
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“‘No que vocé esta pensando agora?” que permite escrever textos, carregar fotos e
videos e compartilhar links de sites. As atualizacdes realizadas pelo proprio usuario
ou pelos seus amigos sdo de facil interagdo, podendo ser comentadas, curtidas
(através do botéo curtir) e compartilhadas com outros amigos.

O Facebook disponibiliza topicos detalhados para serem preenchidos de
modo a formarem o perfil do usuario. Nesses topicos se encontram informacdes
bésicas, como idade, cidade em que mora, cidade natal e preferéncia religiosa, por
exemplo. E possivel identificar também informacdes referentes a educagio e ao
trabalho e ha também um espaco dedicado para as informacdes pessoais que expde
0S gostos musicais, as atividades, filmes, livros e programas de televisdo apreciados
pelo usuério além de seus interesses. Essas informacgdes respeitam as preferéncias
de privacidade de cada usuario, sendo compartilhadas apenas quando estes as
autorizam.

No Facebook o usuério pode enviar convites para pessoas participarem da
rede e adicionar usuérios formando a sua rede de amigos em que se tem a interacao
e o compartilhamento de informacdes e contetdo. H4 também a possibilidade de criar
grupos ou participar destes. Esses grupos sao formados a partir de um gosto ou fim
comum entre seus membros, e permitem a criacdo de topicos de discussdo e o
compartilhamento de conteddo em seus diversos formatos.

O Facebook é, portanto, uma poderosa ferramenta de relacionamento com
clientes. Para seu uso efetivo, se faz necessério a criacao de contetdo fantastico, o
compartilhamento de links interessantes, o carregamento de 53 imagens, a
disponibilizacdo de contetdo exclusivo, descontos e promoc¢des e mais tudo que
permita fazer da fan page (pagina criada especialmente para ser um canal de
comunicacdo com fas dentro da rede social) de uma empresa uma rica fonte de
informacdes relevantes para os seus visitantes (GUNELIUS, 2012). Para Gunelius,
(2012) séo esses esforgcos que tornam possivel realizar conexdes de qualidade com

os clientes de uma empresa, impulsionando seus negocios.

2.5 O Instagram
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O Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger e lancado em
outubro de 2010, é uma rede social online de compartiihamento de fotos e videos
entre seus usuarios, que permite aplicar filtros digitais e compartilhd-los em uma
variedade de servigos de redes sociais, como Facebook, Twitter, Tumblr e Flickr. Em
2018, o Instagram bateu 1 bilh&o de usuarios ativos na plataforma. J& em 2020 os
dados mostram que cerca de 500 milh6es de pessoas acessam seus perfis por dia.

Ou seja, a média € de 500 milhdes de usuarios ativos por dia.

Imagem 2 — Total de Usuarios que se conectam no Instagram diariamente
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Fonte: techcrunch.com/2019/01/30/instagram-stories-500-million/

Quando a aplicacéo de fotografia Instagram ficou disponivel para Android,
0 seu uso e popularidade aumentaram consideravelmente.

O Instagram, como aplicativo e rede social, teve recentemente o seu
conteudo expandido para além destes sistemas moveis estando agora disponivel
também em computadores pessoais, homeadamente com sistema operativo
Windows.

Tal fato foi possivel através de uma aplicacdo para Windows designada
Instagrille, que foi desenvolvida pela empresa SweetLabs que tem como objetivo a
criagdo de software e aplicacdes em HTML5 através da aplicacdo designada Pokki.
Em junho de 2013, o Instagram lancou oficialmente o suporte a videos com 15
segundos de duracdo. Sao 13 opcoes de filtros desenvolvidos especialmente para a

nova funcao.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Kevin_Systrom
https://pt.wikipedia.org/wiki/Mike_Krieger
https://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_social_virtual
https://pt.wikipedia.org/wiki/Facebook
https://pt.wikipedia.org/wiki/Twitter
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https://pt.wikipedia.org/wiki/Flickr
https://techcrunch.com/2019/01/30/instagram-stories-500-million/
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No ano de 2013 a plataforma completou 3 anos e outras inovacdes do
Instagram surpreenderam: Nova opcao de edicdo de correcdo de angulos, melhora
da ferramenta para web e anuncios no feed dos usuarios.

Em setembro de 2015, o Instagram liberou a ferramenta de Instagram Ads
para todos os usuarios. Os anuncios sao criados através de uma plataforma dentro
do Facebook e sdo de 3 tipos: cliques no site, visualizacdo de video e envolvimento
com aplicativo.

Em agosto de 2016, o Instagram langcou uma ferramenta chamada
"snapgram” ou "instastories”, (permite que os usuarios publiquem fotos e videos
rapidos, que podem ser editados, e que s6 podem ser visualizados por um periodo
curto de tempo, pois saem do ar em 24 horas) funcdo parecida com o Snapchat, em
que qualquer usuério pode enviar video ou foto de 10 segundos, que fica disponivel
por 24 horas ao clicar na foto de perfil.

Em dezembro de 2017, o Instagram aprimora o seu buscador, e faz com
que seus usudrios tenham buscas mais rapidas e relacionadas aos seus interesses.
Essas escolhas sao definidas de acordo com a interagcéo de seus usuarios atraves de
pessoas seguidas, seguidores, hashtags e localidades. Também €& adicionado aos
usuarios de forma automatica sugestdes de acordo com a sincronizacdo com o
Facebook, Microsoft Exchange, Outlook e Agenda de contatos do seu smartphone.

Em junho de 2018, Instagram lanca IGTV que € um aplicativo para videos
mais longos, e abre disputa com YouTube para atrair criadores de videos.

No Marketing, podemos dizer que o Instagram se tornou uma Otima
ferramenta para capturar e fidelizar clientes, que sao conhecidos na rede como
seguidores. Uma das principais vantagens em ter uma conta comercial no Instagram,
€ poder acompanhar métricas para entender e otimizar os resultados da sua estratégia
na rede social.

Essas métricas ajudardo a conhecer melhor seu publico e claro, otimizar
(ou construir) suas Buyer personas (juncao de todas as caracteristicas do seu publico-
alvo em um personagem ficticio, que tem como missdo humanizar suas pesquisas de
mercado, dados do CRM, das redes sociais e de outras plataformas). Entendendo as
caracteristicas do seu publico e como ele se comporta, vocé conseguira otimizar sua
estratégia, investir nos formatos e abordagens que trazem mais resultados e claro,
mudar a rota sempre que for preciso. Outras vantagens de ter um perfil comercial é

poder inserir botdes interativos com o telefone e o e-mail da empresa, promover suas


http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2013/10/aniversario-do-instragam-evolucao-da-rede-social-nos-ultimos-tres-anos.html
http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2013/10/aniversario-do-instragam-evolucao-da-rede-social-nos-ultimos-tres-anos.html
http://www.techtudo.com.br/noticias/noticia/2013/10/instagram-adota-post-pago-no-estilo-facebook-mas-so-nos-estados-unidos.html
https://pt.wikipedia.org/wiki/Snapchat
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publicacdes diretamente do Instagram e visualizar graficos e relatérios sobre o seu

desempenho.
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3 MARKETING DIGITAL

O marketing digital mudou a maneira como nos relacionamos com 0
mercado, produtos e marcas.

Esse termo, marketing digital, se tornou popular logo no inicio da
década de 2000.

Com o aumento de usuarios de internet e na forma como eles se
comunicam entre si, o marketing digital fez as empresas repensarem a forma
com que alcangam seus consumidores e vendem seus produtos.

Tudo comecgou em 1896, quando Guglielmo Marconi realizou a primeira
transmissao publica com sinal wireless. Foi ele quem inventou o radio.

A primeira transmissao de radio ao vivo foi de uma performance de
Opera no MET — Museu Metropolitano de Arte, em Nova York

E, assim, o marketing digital nasceu.

3.1 Conceito de marketing digital

A mercadologia digital € uma forma de marketing que sé utiliza os novos
meios e canais de publicidade digital como a internet, o mobile ou o IoT e que, gracas
ao poder da tecnologia, permite criar produtos e servigos personalizados e medir tudo
0 que acontece para melhorar a experiéncia.

Assim, o marketing digital, para mim, é uma evolucéao radical do marketing
gracas a tecnologia, a publicidade e ao comércio digital que nos leva a formular
estratégias um para um, com produtos personalizados e mensagens diferenciadas,
gracas ao poder dos dados massivos e a capacidade de medir e com um poder
exponencial em relagdo a midia tradicional que desencadeou toda uma revolug¢éo na
industria do marketing e da publicidade.

Por exemplo, gragas a big data no marketing digital, existem aplicativos
como Netflix ou Amazon que sabem sempre o que tém para nos recomendar. Ou,

gracas ao e-mail marketing e a rastreabilidade do “Customer Journey” (Jornada ou


https://www.iset.com.br/blog/o-que-e-marketing-digital-conceito-e-a-importancia-para-o-seu-e-commerce/
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viagem do cliente), podemos acompanhar potenciais clientes para se relacionar com
o remarketing.

Segundo Kotler (2020), “Marketing Digital ou Marketing 4.0 € a atualizagao
do Marketing que compreende a realidade do consumidor conectado, que é aquele
gue leva em consideracéo, na sua decisdo de compra, informacdes disponiveis na

internet sobre empresas e produtos.”

3.2 Tipos de marketing: do tradicional ao digital

A internet introduziu numerosas altera¢cdes no cenario mundial dentre as
quais esta a relacdo entre organizacdo e consumidor. Para Crocco et al (2006, p.66)
“a distribuicdo e acesso as informagdes possibilitou, entre outros sentidos, o
desenvolvimento de novas abordagens de mercado, novos perfis de clientes e
consumidores e novos desafios de marketing”. O progresso tecnolégico em
telecomunicacdes como telefone celular, e-mail e internet, causam mudancas na
maneira das organizacfes e consumidores se interagirem, além de trocar
informacdes.

O consumidor utiliza a internet em razao da facilidade para fazer o pedido,
no custo reduzido e na busca por informacdes acerca das caracteristicas e 0s precos
dos produtos desejados (KOTLER e ARMSTRONG, 2005). A compra via internet, de
produtos que carecam de verificacdo ou testes antes da aquisicdo ndo sado de
interesses do consumidor.

Esse fato muda o relacionamento entre empresa e cliente, tendo em vista
a dependéncia da empresa em relacéo ao interesse dos consumidores em comprar e
ainda que participes desse processo, os consumidores determinam quais informagdes
Sa0 necessarias, as ofertas de seus interesses e quanto pretendem pagar. Outro fator
de suma importancia € a mudanca que a internet proporcionou na relacdo entre
fornecedor e empresa.

Os compradores empresariais conseguem melhor preco por meio dos sites,
obtendo acesso as informacdes através dos seus fornecedores, de mercado criado
entre compradores e fornecedores onde trocam informacdes Uteis acerca dos

produtos ou servigos de seus interesses.



33

Também entre os consumidores houve significativa mudanca no
relacionamento com achegada da internet. Comunidades e grupos sao criados entre
0s consumidores para troca de informacgdes acerca dos produtos ou servicos das
organizacgles, ultrapassando fronteiras muito mais amplas. Caracteristicas positivas
sobre um produto se propagam rapidamente, assim como as caracteristicas
negativas, influenciando na tomada de decisdo de possiveis consumidores.

As empresas encontraram na internet uma ferramenta essencial de
resposta e marketing de relacionamento. Por meio da internet pode-se responder mais
rapidamente e com eficacia as reclamacdes, sugestdes e pergunta dos seus clientes.

Desse modo, também através dela, se pode conhecer o perfil do
consumidor, elaborando propagandas e ofertas direcionadas a ele, conforme seu
perfil. S&o varias as préticas e tipos de marketing, todavia vale destacar o marketing
direto e o digital.

O marketing direto faculta a comunicacéo direta com o cliente. Por meio
dos dados e do historico dos clientes pode-se direcionar o marketing para as
necessidades dos consumidores que a organizagdo quer alcancgar.

Os canais de marketing como TV, radio, jornais e revistas proporcionam
apoio para o marketing direto. Contudo, ndo levam em conta os canais tradicionais
desse tipo de marketing. Destacam-se como ferramentas essenciais de marketing

direto:

e Venda pessoal - E 0 modelo mais tradicional de marketing direto,
consiste na venda pessoalmente, ou seja, visitas ao cliente. Nesse tipo de modelo é
necessario conhecimento técnico do produto ofertado e negociacao.

e Mala direta - No modelo de mala direta existe um contato direto com o
cliente através de propagandas e ofertas enviadas para o endereco do cliente. A mala
direta proporciona a comunicacdo com clientes mais propensos a responder as suas
ofertas. Com o avango da tecnologia e o acesso crescente dos consumidores a
internet € possivel utilizar ferramentas que cumpram com o0s objetivos da mala direta
como o e-mail e o correio de voz.

e Venda por catalogo - E muito parecida com a mala direta, porém, nessa
modalidade, as informag0es dos produtos sdo mais detalhadas.

e Telemarketing - Baseia-se no contato direto com o cliente através do

telefone, com pessoas treinadas para oferecer produtos ou servicos com informacoes
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em tempo real de forma a criar um relacionamento entre empresa e cliente (CROCCO
et al, 2006, p. 68).

Com o advento da internet muitas vantagens surgiram para o marketing
direto. Por meio dela as organiza¢gGes buscam clientes ou conhecer melhor os seus
consumidores e o marketing digital € um prolongamento do marketing direto oferecido
pela internet. O marketing digital estd em crescimento continuo e como recordam
Kotler e Armstrong (2005, p. 454) a “exploracdo da utilizagdo da internet anuncia a
aurora de um novo mundo de comércio eletrdnico.”

Crocco et al (2006, p. 73) assim conceitua o marketing digital:

e E-Business - Negocio eletrbnico: sdo todas as operacfes envolvidas
na organizacdo como administracdo de estoques, desenvolvimento e pesquisa de
produtos e administracdo da producao utilizando mediacéo eletronica.

e E-Commerce - Comércio eletronico: inclui todo o comércio eletrénico
de compra e venda de produtos, como também as entregas off-line e de produtos
digitalizados e comercializados online.

e Canal de marketing eletrénico - Por intermédio de mediacao eletronica
essa plataforma digital administra a oferta e o0 acesso aos produtos e a compra pelo
publico-alvo.

3.3 A comunicagéao na era digital

A era digital mudou completamente os paradigmas da comunicacao. O que
antes era feito por telégrafo, telegrama, carta, telefone, radio, televisédo, jornais e
revistas impressos, agora se faz pelos meios digitais, principalmente pelas redes
sociais. Facebook, LinkedIn, Instagram, Twitter, WhatsApp e tantas outras que se
tornaram o meio de comunicacao oficial de uma grande parte da populagdo mundial.
Por elas as pessoas interagem em “tempo real” e, rapidamente, podem saber de tudo
gue esta acontecendo no mundo. Se por um lado isso € muito bom, por outro, pode
trazer sérios problemas aqueles que ndo estéo preparados, ou se preparando, para

essa nova forma de se comunicar.


https://www.revistaapolice.com.br/2019/03/whatsapp-business-entra-para-o-rol-de-canais-de-atendimento-da-xgen/
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Pinheiro e Gullo (2013) afirmaram que todas as caracteristicas da Internet
demonstram que no futuro essa tecnologia iria estar no periodo denominado Web 3.0,
quando o conhecimento ndo tera fronteiras. Os autores definem a fase atual da
Internet como Web 2.0, que conecta pessoas, tornando-as mais proximas por meios
de tecnologias como blogs, redes sociais e aplicativos. E sé@o essas possibilidades de
interacdo que a diferenciam da antiga Web 1.0, que se resumia apenas a conexao
entre computadores. Na Web 1.0, de acordo com Coutinho e Bottentuit Junior (2007),
0 ponto marcante dessa fase foi a quantidade de informacdo disponibilizada ao
publico. Nela surgiu o e-commerce (Comeércio Eletrénico), possibilitando aumento de
lucros das empresas que estavam presentes na rede. Porém, com a maioria de
servigos pagos, essa ferramenta ainda representava um alto custo para investimento.

Na Web 2.0, segundo os autores, a maior parte dos sistemas € gratuito, o
que facilita e amplia o acesso. Além disso, ela permite que 0s usuarios nao soé
acessem, mas editem as informacfes e assim relne pessoas que tém interesses
especificos, formando comunidades.

A Web 3.0, segundo Pinheiro e Gullo (2013), também pode ser chamada
de Web Semantica: nessa fase, espera-se que os conteudos da Internet possam ser
identificados por pessoas e pelo préprio computador. Ou seja, em uma Web de dados,
ficara mais facil interrelacionar informacgdes. Os autores usam o exemplo do extrato
bancario, que na web 2.0 sdo acessados; mas, na web 3.0, poderdo ser cruzados com
0S compromissos da agenda ou até mesmo com fotos salvas nos dispositivos online,
e assim facilitar e tornar mais interativo o uso dessas tecnologias. A finalidade principal
em desenvolver essa tecnologia é aumentar a capacidade de cooperacéao,
contribuindo para diversos campos de conhecimento, como Saude, Ciéncias e
Engenharia, por exemplo.

No contexto da Web 2.0, a integracao possibilitada pela Internet através da
comunicacdo feita por diversos recursos - textos, videos, audios e imagens, por
exemplo - faz com que ela se torne fundamental dentro do planejamento de marketing,
tendo em vista objetivos, taticas e meios de avaliacédo de resultados.

O marketing digital surge nesse ambiente, possibilitado pelos
computadores, no qual, segundo Pinheiro e Gullo (2013), busca realizar um novo tipo
de comunicacdo e relacionamento com o consumidor. Os autores pontuam sete
vantagens do marketing digital em comparacédo ao marketing tradicional: agilidade -

sua producao é mais direta, gastando menos tempo antes da veiculacdo; baixo custo
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- tanto o preco de veiculacdo quanto o de atualizacdo séo relativamente mais baixos;
formas mdltiplas de mensuracdo - existe flexibilidade para avaliar uma peca
publicitaria, por exemplo; marketing um a um - € possivel personalizar o tratamento
ao cliente de acordo com suas preferéncias; informacéo sobre os clientes - 0 acesso
as informacbes € facilmente conseguido quando os clientes utilizam a Internet;
distribuicao irrestrita da informacao - o alcance nao se limita a condi¢cdes temporais
ou geograficas; aumento do nimero de usuarios - 0 uso é crescente e inclui o publico
que antes estava apenas nas midias tradicionais.

Torres (2009) defende que a Internet quebrou paradigmas: “ndo ha mais
separacao entre produtor e consumidor. Nao ha mais exclusividade de producdo nem
na midia nem no software.” (TORRES, 2009, p. 25). Pinheiro e Gullo (2013) pontuam
gue por seu baixo custo de producéo e veiculagao, a Internet vem sendo utilizada em

larga escala, atingindo publicos de diversas classes socioecondémicas.

3.4 O comportamento do consumidor ante o marketing digital

E sabido que o objetivo do Marketing é satisfazer as necessidades dos
consumidores, como ja comentado anteriormente. Desse modo, o Marketing esta
intimamente ligado aos consumidores e vice-versa, carecendo, pois, conhecer as
pessoas, seus desejos e claro suas necessidades.

Para se proceder a uma analise comportamental do consumidor necessario
se faz compreender suas atividades fisicas e mentais. As atividades mentais abarcam
as influéncias que as marcas, através de publicidades, impdem sobre o consumidor,
ocorrendo de uma maneira que, tdo logo sentir um desejo, vem em sua mente a marca
de um produto que ficou fixada em sua mente.

O consumidor decide fazer suas comprar depois de ter analisado as marcas
e opcdes possiveis existentes no mercado, bem como verificar qual delas satisfaz
suas necessidades. Nesta etapa de deciséo, existe ainda uma avaliagdo daquilo que

o consumidor quer comprar, quando comprar e como pretende pagar.
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3.5 O marketing digital influenciando o consumidor

Para Churchill e Peter Jr. (2005, p. 164), “as atividades de marketing
também provocam influencia no processo de compra do consumidor. Cada elemento
do composto de marketing, produto, preco, praca e promoc¢ao tem potencial para
atingir o processo de compra em varios estagios”.

Para Kotler e Keller (2006, p.200), s&o fatores que provocam influéncia:

Culturais (cultura, sub culturas e classes sociais), sociais (grupos de
referéncia, familia, papéis e status), pessoais (idade, estagio no ciclo de vida,
ocupagao, circunstancias econdmicas, estilo de vida, valores, personalidade
e auto imagem) e psicologicos (motivacdo, percepgdo, aprendizagem,
memoria, crenga e atitudes).

Os meios de comunicacao influenciam mais na decisdo de compra do
consumidor, com destaque para a TV como primeira posi¢ao, seguidas do marketing
boca a boca. Essa estratégia se fortalece ainda mais com a utilizagdo da internet por
meio das midias sociais e do YouTube. Posteriormente vem a internet que ja supera
outros meios de comunicacao,
inclusive a boca a boca para as classes A e B, chegando bem proximo ao indice da
TV.

Observa-se que além das pessoas das companhias de compras, outras
também poderiam influenciar na tomada de decisdo do consumidor. E a internet por
sua vez proporciona o encontro de pessoas em seu ambiente de redes sociais, blogs,
etc., e assim possam debater acerca de suas experiéncias de consumo e compra.

Neste contexto, h4 uma pesquisa acerca do novo consumidor, pois
atualmente ele escolhe seus produtos de acordo com recomendacdes e andlises dos
blogs e de mensagens trocadas no Facebook e no Twitter.

Para conhecer melhor as qualidades de um aparelho celular, por exemplo,
bastam digitar o modelo ou marca no Twitter que logo surgem comentarios a respeito.

Vale ressaltar que o tempo que os brasileiros passam conectados a internet
equivale a trés vezes mais que em frente a televiséo, e nesse periodo ha uma permuta
de informacbes acerca de produtos, servicos e empresas antes de se decidirem
acerca do que comprar. Inobstante, ha também sites de reclamagdes como “Reclame

aqui”, onde os consumidores relatam suas experiéncias
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4 MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais estdo transformando a comunidade global em realidade.
Sao impressionantes 3 milhdes de usuarios ativos mensais. E todas essas
pessoas tém um perfil online e estdo trocando mensagens, fazendo comentarios e
compartilhando contetdos diariamente. Ou seja, com uma simples conex&o a internet,

sua empresa pode alcancar um contingente enorme de usuarios.

4.1 Historia e origem

A internet foi criada em 1969, nos EUA, para melhorar a comunicagéo entre
pesquisadores e militares durante a Guerra Fria.

Apds um longo periodo sob dominio do governo e da academia, a rede foi
liberada para uso comercial em 1987.

Entédo, no inicio dos anos 1990, os féruns emergiram junto com o BBS
(Bulletin Board System) ou (Sistemas de boletins), um sistema que permitia a troca de
mensagens e arquivos.

Pouco tempo depois, surgiu a primeira rede social de fato: lancado em
1997, a Six Degrees inaugurou a pratica de criar perfis online, adicionar amigos e
compartilhar contetdo.

A partir de entdo, surgiram as midias sociais como conhecemos.

4.2 Conceito de midias sociais

Midias sociais sdo canais online que permitem o relacionamento e
compartilhamento de contetdo entre usuarios.
Para que seja considerada uma midia social, a plataforma, site ou aplicativo

deve:
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Promover a interacao entre usuarios;

Permitir a divulgacdo descentralizada de conteudo;

Incentivar a participagéo colaborativa;

Sao exemplos de midias sociais as redes sociais, blogs, micro blogs,

féruns e wikis.

De forma geral podemos dizer que midias sociais sdo a maioria das
plataformas online também, pois permitem o compartilhamento de informacdes e

opinides.

4.3 Midias sociais x redes sociais

Midia social € um termo mais abrangente, pois inclui todos os canais e
ferramentas que usamos para compartilhar conteddos e mensagens. Ja as redes
sociais sdo mais focadas no relacionamento entre pessoas (troca de mensagens,
comentarios e grupos) e ddo menos énfase a divulgacdo de conteudo.

Mas a maioria dos sites que conhecemos séo as duas coisas.

O Facebook, por exemplo, tende mais para os relacionamentos, portanto €
uma rede social. Mas ndo deixa de ser uma midia social também, pois oferece um
Otimo espaco para promocao de contetdo (principalmente para as empresas).

Hoje em dia, muitas das tarefas que empreendemos fazem com que
interajamos virtualmente, primeiro. Nao por menos, as estratégias de marketing digital
séo fundamentalmente alinhadas com o comportamento on-line do seu publico-alvo.

E isso se estende também ao uso das midias sociais. Usa-las significa
concentrar sua atuagdo onde o seu publico ja se concentra. Consequentemente, é a
oportunidade perfeita para compreender melhor os objetivos e caréncias dele, bem

como usar as midias sociais para se relacionar com 0s usuarios

4.4 Vantagens em investir nas midias sociais


https://neilpatel.com/br/blog/o-futuro-das-redes-sociais/
https://neilpatel.com/br/o-guia-definitivo-de-como-criar-um-blog-e-ganhar-dinheiro-na-internet/
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Da mesma maneira que ocorre com a construcdo de um blog corporativo,
a organizacdo no planejamento de midias sociais rende uma série de vantagens,

como:

e Trafego: as pessoas acessam uma vez ou mais, por dia, suas redes
sociais. Quando vocé conta com uma producgao relevante e consistente, alinhada ao
perfil de sua audiéncia, as chances de gerar mais visitas e engajamento sdo maiores;

e Autoridade: a identificacdo dos assuntos de interesse da sua audiéncia
e as solucdes apresentadas em cada postagem ajudam a aumentar a forca de sua
marca na internet. Quanto mais vocé atender as expectativas do publico, maior sera
a sua autoridade, tornando-se uma referéncia em seu ramo de atuacao;

¢ Relacionamento: € possivel atender a solicitacdes, tirar davidas,
responder a criticas e sugestdes e até mesmo gerar engajamento como O
compartilhamento de suas postagens, 0 que aproxima vocé cada vez mais dos seus

consumidores e clientes em potencial.

4.5 Tipos de midias sociais

Microblogs

Se vocé pensou no Twitter e seus 280 caracteres, € exatamente isto que
define um microblog: agilidade e rapidez para compartilhar contetdo.
Mas ndo é preciso limitar caracteres para isso, pois temos exemplos como

Tumblr e Twoo (rede social voltada mais para o relacionamento e amizades).

4.6 Redes sociais de contetido

J& as redes sociais de conteudo sdo focadas no compartilhamento de

informacgdes (imagens, textos, videos, etc.).


https://www.labra.art.br/blog/post/a-importancia-de-como-criar-um-blog-bem-estruturado
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Aqui se encaixam YouTube, Pinterest e Medium.

4.7 Redes sociais

Estas s&o as redes focadas em relacionamentos. Os principais exemplos
séo o lider Facebook e a nova Vero.

Blogs

Por fim, os blogs ja sdo velhos conhecidos da internet e continuam em
alta, sobrevivendo as mudancas.

Hoje, estdo na base do marketing de contetido e sao prioridade para 53%
dos profissionais da area, segundo a HubSpot (Ferramenta que facilita a criacao de

estratégicas dentro do Marketing de atracao).

4.8 Principais midias sociais

Facebook

O Facebook segue invicto na posicédo de maior midia social do mundo, com
larga vantagem sobre as outras.

Apesar da recente “crise do Facebook” causada pelas polémicas sobre
privacidade, a rede social nUmero um continua em plena expansao.

Atualmente conta com 2,7 bilhdes de usuarios ativos.

O principal beneficio do Facebook é a publicidade segmentada, que rendeu

nada menos que US$ 55,8 bilhdes em receitas em 2018.


https://www.hubspot.com/marketing-statistics?__hstc=191390709.a6b53069f68bf5df1b4628ed701b2e90.1556129383715.1556129383715.1557088555102.2&__hssc=191390709.1.1557088555102&__hsfp=2059820772
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Instagram

O Instagram é uma das midias sociais que mais cresceu nos ultimos anos,
dobrando seu numero de usuarios entre 2016 e 2018.

Um de seus principais méritos € ter conquistado a preferéncia de jovens no
mundo todo.

Conta atualmente com 500 milhdes de usuarios ativos.

O Instagram possui mais de 25 milhdes de perfis comerciais e 2 milhdes de
anunciantes no mundo todo, segundo a propria plataforma.

Dos usuarios, 60% descobrem novos produtos pela rede social, enquanto

1/3 das histérias mais visualizadas sdo de empresas.

LinkedIn

O LinkedIn se consolidou como a maior rede social de negdécios do mundo,
presente em mais de 200 paises.

Para os negécios B2B, é o lugar certo para encontrar os tomadores de
decisdo de grandes empresas. Pois conta com cerca de 550 milhdes de usuéarios em
200 paises do mundo.

Cerca de 80% dos leads do B2B vém do LinkedIn, ou seja, € o ponto de
encontro de executivos, diretores e C-Level (rede social voltada mais para o

relacionamento e amizades).

Outro uso comum da rede € o recrutamento e selecdo, gracas ao amplo

pool de talentos disponivel.

YouTube
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Obtendo atualmente cerca de 1,9 bilhdes de usuarios todos os meses o
YouTube foi uma das midias sociais de crescimento mais rapido, com mais de 400
horas de novos videos por minuto.

Hoje é de longe a maior plataforma de compartiihamento de videos do
planeta.

Os anudncios do YouTube recebem a atencdo dos usuarios por 83% do
tempo, 0 que torna seus comerciais mais efetivos do que os da TV. E além disso, 0s
usuarios da plataforma sao trés vezes mais propensos a assistir a um video tutorial

em vez de ler as instru¢cdes de um produto.

Twitter

O Twitter € o microblog mais famoso da internet, com seus tweets de 280
caracteres usados por celebridades, liderancas politicas e figuras globais.

Curiosamente, apesar de seu sucesso, a plataforma s6 comecou a render
lucros em 2017.

Twitter possui 330 milhdes de usudrios ativos e de acordo com a ultima
pesquisa do proprio Twitter, o engajamento dos usuarios aumentou 50% na
plataforma.

Além disso, 0s custos por engajamento cairam 14%, tornando a midia

social ainda mais interessante para o marketing.

Snapchat

O Snapchat é conhecido como a midia social oficial dos jovens de 18 a 34
anos, que correspondem a 94% do seu publico nos EUA.

A plataforma permite que os usuarios compartilhem imagens e videos que
podem ser vistos por apenas alguns segundos (ou até 24 horas).

O Snapchat conta com 300 milhdes de usuarios ativos. E faturou no
primeiro quadrimestre de 2019 US$ 320,4 milhdes.
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WhatsApp

O WhatsApp conquistou o titulo de maior aplicativo de mensagens do
mundo em 2018.

Para além da comunicacdo pessoal, o servico agregou o WhatsApp for
Business (Comeércio ou Negocios) para facilitar a troca de mensagens entre usuarios
e empresas.

Segundo o Business of Apps (Aplicativo de Negdcios), o WhatsApp possui
1,5 bilhdo de usuérios ativos em 180 paises, a frente do Facebook Messenger.

Cerca de 65 bilhdes de mensagens séo enviadas pelo WhatsApp todos os
dias.

Sem duvidas, € a midia social com maior potencial de comunicacao direta,

gracas a simplicidade e objetividade.
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5 FUNCIONAMENTO DO MARKETING DAS EMPRESAS POR MEIO
DE ANUNCIOS

Quando pessoas se interessam em comprar algo, realizar viagens, cursos
e diversas outras opcodes, basta ela pesquisar 0 nome ou a caracteristica do que
necessita no navegador do computador que serdo geradas informacfes do
produto, como a localidade para a compra, sites, avaliagdes, recomendacdes e entre
outros dados que mostram e qualificam o produto procurado.

Mediante a isso, se uma pessoa se interessa em comprar qualquer produto
oferecido nas redes sociais, e realizar uma pesquisa pelo seu nome ou suas
caracteristicas, havera diversas opcdes de sites e ofertas que se assemelham ao
produto.

Quando o pesquisador deixar os sites de compras, apdés um certo periodo
aparecerdo anuncios semelhantes a pesquisas passadas. Ou seja, quando ele estiver
vendo videos ou realizando pesquisas em sites, provavelmente ao iniciar ou
ao decorrer das pesquisas aparecera anuncios que se assemelham na pesquisa dos
produtos procurados anteriormente. Supondo que vocé utilize a internet para
pesquisar uma nova TV. “Basta navegar por alguns sites para que passe a ser
perseguido por anuncios de produtos relacionados ao que procurou, especialmente
em banners de redes sociais, como o Facebook.” (LARA, 2018).

Isso ocorre por conta dos “cookies”, que sao integrados nos sites e
responsaveis por enviar informacdes de pesquisas passadas, do outro lado temos as
empresas que utilizam as ferramentas Ads (responsaveis pelos compartilhamentos de
anuncios de empresas que compartilham seus dados para expandir o seu marketing
de forma digital). Com a organizacéo cadastrada e seguindo todos procedimentos, a
fermenta proporcionara a divulgacdo dos anuncios da empresa para aqueles que
navegam nas midias sociais, como o proprio navegador do computador, sites e
aplicativos, como o Facebook, Instagram, Twiter, Jogos e todos que tenham a
propagacéo de anuncios. Segundo Joao Motta (2020), ele afirma que o Google Ads &
a maior ferramenta de links patrocinados da internet. A cobranca pelos andncios é

feita de acordo com os cliques.
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6 PESQUISA

A ferramenta que usamos para realizar a elaboracdo do questionario da
pesquisa foi o Google Forms. O formulario é composto por quinze perguntas e teve
como objetivo saber informacdes sobre como as pessoas utilizam suas redes sociais.

As redes sociais sdo plataformas que tem como principal objetivo conectar
pessoas e compartilhar informacdes sobre elas, tanto no ambito pessoal como no
profissional. Como as marcas estdo cada vez mais interessadas nos desejos e
necessidades do publico consumidor, as pesquisas ajudam a acompanhar tendéncias
e gerar mais oportunidades de negacios.

O grafico 1 apresenta dados sobre a idade dos usuarios das redes sociais
pesquisadas. Ele mostra que, entre os respondentes, a maior parte deles (63.3%)
estdo entre quatorze e vinte e um anos. De vinte e um a trinta anos (14.5%) e de trinta
a aproximadamente 55 anos, 22.5% das pessoas que responderam o formulario.

Uma empresa que eventualmente usasse essa pesquisa para direcionar
seus anuncios a uma faixa etaria especifica, saberia o contetdo de seus anuncios que
agradaria seus principais consumidores.

Uma boa pesquisa de mercado comeca entendendo exatamente quem
poderia adquirir os produtos e porque, além de quais sdo 0s canais para entrar em

contato com essa parcela da populagéo.

Gréfico 1 — Idade dos Pesquisadores

2 (3,3%) 21(3,3%) 2(3,3%) 2(3,3%)
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Fonte: elaborado pelos autores. Araraquara (2021).
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Quanto a escolaridade, o gréafico 2 mostra que:

e 65,6% estdo cursando ou concluiram o Ensino Médio;

e 18,0% estdo cursando ou concluiram o Ensino Superior;
e 8,2% estdo cursando ou concluiram Pds-Graduacéo;

e 6,6% estdo cursando ou concluiram o Fundamental 2

e 1,6% estao cursando ou concluiram o Fundamental 1

Essa geracdo é composta por jovens totalmente conectados, antenados
nos assuntos locais e globais, preocupados com questbes ambientais e sociais. Esse
publico consumidor é muito importante para as marcas, pois influenciam tanto
pessoas mais novas, como irmaos e primos, como também as mais velhas, como pais,
tios e avos.

Apenas determinar que um grupo ideal pode estar interessado em
determinados produtos, ndo € o suficiente para uma boa pesquisa de mercado. Ela
deve de fato, recrutar pessoas que se encaixam no perfil da marca, e que possam
influenciar mais possiveis consumidores ao seu redor. Muito importante também é
observar se as hipdteses tracadas pela equipe de marketing sdo verdadeiras e

eficientes.

Grafico 2 - Grau de escolaridade

@ Fundamental 1

@ Fundamental 2
Ensino Médio

@ Ensino Superior

@ Fos - Graduacao

]
D

Fonte: elaborado pelos autores. Araraquara (2021).

O grafico 3 mostra as redes sociais mais utilizadas entre as pessoas

pesquisadas. A plataforma de troca de mensagens instantaneas WhatsApp foi citada
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por 100% delas, ou seja, 61 (sessenta e um) pessoas. Além de gratuita, € muito facil
de usar, e possui texto, video, audio e imagem. Pode-se fazer ligacbes e chamadas
de video.

O Instagram ficou em segundo lugar com 95% dos respondentes
(cinquenta e oito pessoas). Nele, podemos postar fotos em diferentes formatos, postar
e fazer videos ao vivo, Stories (fotos e videos rapidos, que podem ser visualizados
por um periodo curto), boomerangs (“vai e volta”, sdo videos de um segundo que sao
reproduzidos normalmente, e de tras para frente, cria efeitos bem divertidos), enviar
mensagens diretas e muitos outros recursos para incentivar a interacdo dos
seguidores.

Utilizado por 55 pessoas (90,2%) dos pesquisados estava o Facebook, uma
rede social e abrangente, que reine muitas fun¢gdes em um so lugar. Ele atende tanto
para gerar negocios quanto para conhecer e relaciona-se com amigos e familiares.
Muito util para atualizar-se das informacdes mais relevantes do momento.

Em quarto e quinto lugar ficaram respectivamente, o Twitter (42%) e o
Telegram (41%). As pessoas que utilizam o Twitter buscam atualizagbes mais ageis
de noticias. Hoje em dia, essa rede social é usada principalmente como segunda tela,
em que 0s usuarios comentam e debatem o que estdo assistindo na TV, postando
comentarios sobre noticiarios, reality shows, fogos esportivos e muitos outros eventos.
Além de ser muito relevante jornalisticamente e politicamente, o Twitter pode ser fonte
de Leads e vendas para 0s negocios.

O Telegram é o aplicativo de mensagens instantaneas que mais cresce no
Brasil e ja esta em 45% dos smartphones dos brasileiros.

Dos sessenta e um respondentes, 14 (23%) pessoas utilizam o Linkedim,
uma pessoa possui 0 Tik Tok e uma pessoa possui canal no Youtube.

Observou-se, que a maioria dos pesquisados possui mais de uma rede
social, ou seja, varias redes sociais instaladas em um mesmo aparelho.
Comercialmente ou por diversdo, ferramentas e aplicativos de gerenciamento de
midias sociais, permitem publicar em varias redes sociais ao mesmo tempo, ajudando
assim, empresas, marcas, influenciadores ou qualquer pessoa ou profissional que
queira elevar sua presenca e sua atividade nas redes sociais, a um nivel ideal para

agueles que desejam ser reconhecidos cada vez mais.
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Grafico 3 — Rede Sociais mais utilizadas
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Fonte: elaborado pelos autores. Araraquara (2021).

O Gréfico 4 — Periodo de utilizacdo das redes sociais aponta que (61
pessoas), ou seja, um percentual de 100% das pessoas que responderam a pesquisa,

utiliza diariamente as redes sociais.

Grafico 4 - Periodo de ultilizacao das Redes Sociais

@ Diariamente
@ Semanalmente
& Mensalmente
@ Raramente

Fonte: elaborado pelos autores. Araraquara (2021).

O gréfico 5 mostra em qual periodo do dia os respondentes costumam

acessar suas contas nas redes sociais. A maioria (46%) costuma acessar suas contas
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no periodo da noite, (36,1%) acessam as redes sociais no periodo da tarde, (11,5%)
dos respondentes acessam suas redes sociais no periodo da manha e somente 4
pessoas acessam as redes sociais de madrugada, ou seja, uma parcela de (7%) dos
respondentes.

Grafico 5 — Periodo de acesso nas Redes Sociais

®Manhd ®mTarde = Noite ®Madrugada

Fonte: elaborado pelos autores. Araraquara (2021).

No grafico 6 diz a respeito sobre as redes sociais preferidas pelos
respondentes, (100%) gostam mais de usar o Whatsapp, seguido do Facebook,
(90,2%) das pessoas. Logo abaixo temos o Twitter, sendo preferido por (43%) dos
respondentes. Depois temos o Telegram, com (41%) dos respondentes tendo
preferéncia em usa-lo. E por udltimo restam o YouTube, Tik Tok, e Discord,
representando parcelas de (2%) de respondentes cada. Diante da pesquisa foi

disponibilizado para assinalar mais de uma resposta.
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Grafico 6 - Redes Sociais preferidas dos respondentes
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Fonte: elaborado pelos autores. Araraquara (2021).

O gréfico 7 representa 0s principais interesses nas buscas por compras e
mostra que cerca de (77%) dos respondentes acessam as redes sociais somente nas
horas vagas, para lazer e distracdo, (23%) das pessoas que responderam ao
questionario buscam por estética, (18%) pesquisam por sites e aplicativos de
alimentacédo, (16,4%) das pessoas fazem busca de E-commerce, (7%) representa o
namero de pessoas que acessam as redes sociais procurando artigos de papelaria,
(3,3%) dos respondentes pesquisam por automobilismo e (2%) dos respondentes
representam as pessoas gue acessam as redes sociais para pesquisar trabalho,

esporte, noticias, estudos entre outas informacgdes.
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Gréfico 7 — Principais interesses de buscas nas compras
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Fonte: elaborado pelos autores. Araraquara (2021).

O grafico 8 tem como funcéo obter a informacéo se o entrevistado tende a
comprar frequentemente produtos pelas Redes sociais. Diante da compreensédo do

gréafico, ha 30% das pessoas que nao realizam compras pela modalidade online.

Grafico 8 — Realizaram Compras nas Redes Sociais

mSim mNao ®mPeriodicamente

Fonte: elaborado pelos autores. Araraquara (2021).

O gréfico 9 identifica a quantidade de pessoas que sentem seguranca ao
realizar compras pelas Midias Socias. Outras ja sentem mais receio e por conta do
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mal pressentimento escolhem outro tipo de procedimento. Porém, pelas avaliacbes

ha 67% dos respondentes que sentem seguranca nas compras de maneira digital.

Grafico 9 - Vocé sente seguranca na hora da compra?

EHSim EN3o MAsvezes

Fonte: elaborado pelos autores. Araraquara (2021).

Diante das conclus@es, a pergunta 10 do questionario, tinha como objetivo
levantar os dados de qual era a maneira que 0s perguntantes colocavam seguranga
durante o procedimento da compra.

Houve resposta como, “o site ser reconhecido”, “comentarios de outras
pessoas que ja compraram”, “recomendacgdes”, entre outras respostas de opinido
individual.

A pergunta de numero 11, buscava obter a resposta de qual € tipo de
anuncio chama mais atencdo dos perguntantes.

Pela disponibilidade de colocar a resposta individual, obtemos respostas
como, imagens, produtivo, videos, cosméticos, roupas, eletrodomésticos, entre
outras.

O Grafico 10 mostra a quantidade de pessoas que preferem um
atendimento rapido dos vendedores, sendo que 58 respondentes (95,1% do total)
optam por um atendimento mais veloz e 3 deles (4,9% do total) responderam que a
agilidade nédo é um fator tao relativo.
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Gréfico 10 — Pessoas que preferem rapidez nas compras

® Sim
® Nao

Fonte: elaborado pelos autores. Araraquara (2021).

O Grafico 11 mostra se os respondentes ja avaliaram alguma marca em
suas redes sociais. A maioria respondeu que sim (34 respondentes, corresponde a
55,7%), outros responderam que ndo (27 respondentes, corresponde a 44,3%).
Percebe-se que nem sempre as pessoas deixam suas avaliagcdes para as empresas

em que eles efetuam suas compras.

Gréafico 11 — Avaliaram Marcas nas Redes Socias

mSIM mNAO

Fonte: elaborado pelos autores. Araraquara (2021).

O Grafico 12 apresenta os respondentes que obtiveram respostas das

avaliacbes que deram as empresas em que compraram seus produtos, sendo que
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20 pessoas responderam que sim (correspondente a 40%) e outras 30 responderam
gue nao (correspondente a 60%). Com isso vemos que muitas empresas hao se

importam tanto com as avaliagdes feitas por seus clientes.

Grafico 12 - Receberam respostas de suas avalia¢6es

B Sim mNao

Fonte: elaborado pelos autores. Araraquara (2021).

O Gréfico 13 relata a opinido dos respondentes em relacdo ao
retorno/interacdo das marcas atraveés das redes sociais, e a maioria acha necessario
e responderam que sim (58 respondentes, correspondente a 95,1%), ja outros
responderam que nao (3 respondentes, correspondente a 4,9%). Nota-se que as
pessoas acham fundamental a comunicacao das empresas por meio de suas redes

sociais.
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Gréfico 13- Opinam que deve haver das marcas

ESim mNao

Fonte: elaborado pelos autores. Araraquara (2021).
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CONCLUSAO

Na situacdo atual, deve-se destacar que as empresas se encontram
grandes dificuldades em termos de satisfacdo do publico, a medida que aumenta o
seu conhecimento, aumenta também a exigéncia de produtos e servi¢os disponiveis.
Para buscar um melhor desempenho, as empresas precisam estreitar 0
relacionamento com o0s consumidores por meio da adocdo de estratégias de
Marketing de Relacionamento.

O marketing de relacionamento visa estabelecer uma relacdo duradoura
entre o cliente e a empresa, baseada na confianca, colaboracdo, comprometimento,
parceria, investimento e beneficio mutuo, gerando retorno para a empresa e seus
clientes. No marketing de relacionamento, entender o cliente é o fator decisivo
adequado para qualquer negocio. A empresa nao atrai mais seus clientes apenas
porque fornecem uma variedade de produtos e servicos de alta qualidade, mas porque
entendem suas necessidades, desejos e valores. Esse conhecimento pode
potencializar acdes que contribuam para a fidelizacéo do cliente. O valor entregue ao
cliente esta no servico, ou seja, na confianca entregue desde o primeiro contato com
a empresa.

Dessa forma, concluimos que as empresas devem prestar servicos
humanizados, pois isso visa entender os desejos e necessidades dos clientes por
meio da avaliagcdo do usuério, melhorando assim 0s servicos e estabelecendo um

marketing interpessoal positivo.
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Apéndice A — Questionario

Etec

Prof® Anna de
Oliveira Ferraz Centro
Araraquara Paula Souza

UTILIZACAO DE REDES SOCIAIS

Pesquisa com o objetivo de avaliar o uso de redes sociais na aquisicao de

produtos e servi¢os de acordo com a faixa etaria e escolaridade.

1 - Qual a sua idade?

2 — Qual o seu grau de escolaridade?
a) Fundamental 1

b) Fundamental 2

c) Ensino Médio

d) Ensino Superior

e) Pos-Graduacao

3 — Em quais Redes Sociais vocé possui conta?
a) Facebook

b) Instagram

c) Twitter

d) LinkedIn

e) WhatsApp

f) Telegram

g) Outro:

4 — Com qual frequéncia vocé acessa suas Redes Sociais?



a) Diariamente

b) Semanalmente
c) Mensalmente
d) Raramente

5 — Qual periodo do dia em que vocé costuma acessar suas contas?
a) Manha

b) Tarde

c) Noite

d) Madrugada

6 — Qual é sua Rede Social preferida?

7 — Qual é o seu principal interesses nas buscas?
a) E-commerce

b) Distracao/Lazer

c) Estética

d) Alimentacéao

e) Saude

f) Papelaria

g) Automobilisticos

h) Outro:

8 — Vocé realiza compra de produtos através das Redes Sociais frequentemente?
a) Sim

b) Nao

c) Periodicamente

9 — Vocé sente seguranga ao fazer compras pelas Redes Sociais?
a) Sim
b) Néo

c) As vezes
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10 — O que te transmite seguranca na hora da compra?

11 — Qual o tipo de anuncio que te chama mais atencao?

12 — Vocé da preferéncia a vendedores que respondem rapidamente seus clientes?
a) Sim
b) Nao

13 — Ja elogiou ou criticou alguma marca em sua Rede Social?
a) Sim
b) Nao

14 — Se Sim, obteve resposta dessa marca?
a) Sim
b) Nao

15 - Vocé acha necessério que haja um retorno/interacdo das marcas através das
suas redes sociais?

a) Sim

b) Nao
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TERMO DE AUTORIZACAO DE DIVULGACAO

Nés, alunos abaixo assinados, regularmente matriculados no curso

Técnico em Administracdo, na qualidade de titulares dos direitos morais e

patrimoniais de autores do texto apresentado como Trabalho de Concluséo de Curso

com o titulo “Marketing de Relacionamento nas Redes Sociais” apresentado na

ETEC “Prof® Anna de Oliveira Ferraz”, autorizamos o Centro Paula Souza a

reproduzir integral ou parcialmente o trabalho escrito e/ou disponibiliza-lo em

ambientes virtuais.

Araraquara, 26 de junho de 2021.

Nome RG Assinatura
Gisele Cristina Leal Matheus 24.220.307-3 W 4/7«%{
Marcelo Gomes Capatto 53.117.293-4 @3
Marcio Correia Junior 60.044.732-7 /\/\g\ru-\d
'\S"::tr(')‘;'oj L]Fi]?grerto soaresdo | 45 946.528-8 WOIMNORY  Jugn
;\I’/Ia(t)r:wei:;Aparecida Silveira 56.753.349-9 W\N\W




67

Anexo B — Declaracao de Autenticidade

Etec

Prof® Anna de
Oliveira Ferraz
Araraquara

Centro
Paula Souza

DECLARACAO DE AUTENTICIDADE

Nés, alunos abaixo assinados, regularmente matriculados no curso
Técnico em Administracdo na ETEC “Prof? Anna de Oliveira Ferraz”, declaramos
ser os autores do texto apresentado como Trabalho de Concluséo de Curso com o
titulo “Marketing de Relacionamento nas Redes Sociais”.

Afirmamos, também, ter seguido as normas da ABNT referente as citacfes
textuais que utilizamos, dessa forma, creditando a autoria a seus verdadeiros autores
(Lei n.9.610, 19/02/1998).

Através dessa declaracdo damos ciéncia da nossa responsabilidade sobre
0 texto apresentado e assumimos qualquer encargo por eventuais problemas legais,

no tocante aos direitos autorais e originalidade do texto.

Araraquara, 26 de junho de 2021.

Nome RG Assinatura

Gisele Cristina Leal Matheus 24.220.307-3 W é//?«aé

Marcelo Gomes Capatto 53.117.293-4 @2

Mércio Correia Janior 60.044.732-7 /\/\g\a@_

Mauricio Roberto Soares do
Santos Junior
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