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RESUMO

Partindo do pressuposto que a interagdo com o publico, mesmo fora dos
locais onde os negdcios se concretizam (loja fisica), € o0 campo em que
ocorre a fidelizacdo de clientes e construgdo de uma marca, objetiva-se
analisar a presenga digital de empresas, do segmento da moda de
Ararangua - SC, nas redes sociais Facebook e Instagram, com base no mix
de marketing digital. A analise ocorre sob o enfoque do Digital Marketing
Mix, mais especificamente, os 8 P’s de Vaz (2011). A tematica esta ligada
aos interesses de pesquisa desenvolvidos no LABeGIS — Laboratorio de
Gestdo, Inovagdo e Sustentabilidade, ligado ao PPGTIC e a linha de
pesquisa Tecnologia, Gestdo e Inovacdo. Dentre os resultados estdo: a
ampla utilizacdo das redes sociais pelas empresas de Ararangud-SC,
analisadas nesta pesquisa, com destaque para: 1) o maior crescimento do
Instagram no periodo analisado — tanto em nimero de seguidores, quanto
em publicactes das paginas e médias de interagdes com clientes — ainda
que, o Facebook seja uma ferramenta com mais recursos tecnoldgicos e
maior quantidade de usuarios, até 0 momento; 2) resultados positivos em
termos de interagdes com o publico foram identificados, associados a
boas praticas como regularidade de publicagfes, boa qualidade de
imagens, principalmente contendo pessoas “reais” (clientes, digital
influencers e celebridades), 3) uso de hashtags para potencializagdo do
alcance, promocdo de interatividade, 4) observou-se a auséncia da
tematica sustentabilidade nas redes sociais das empresas analisadas e,
portanto, estudos futuros podem ser desenvolvidos em busca de novos
conhecimentos sobre a utilizagdo do marketing digital nas redes sociais.
Espera-se que, os resultados sirvam para que os envolvidos neste
ambiente de negdcios, especialmente, os empresarios da regido de
Ararangua-SC, atentem para 0s recursos que as estratégias de marketing
aliadas as redes sociais, podem fornecer para interacdo com a clientela,
reputacdo da marca e assim, melhoria das relagfes de consumo.

Palavras-chave: Marketing Digital. Redes Sociais. Moda. Instagram.
Facebook.






ABSTRACT

Based on the assumption that the interaction with the public, even outside
the places where the business takes place (physical store), is the field in
which customer loyalty and brand building occurs, the objective is to
analyze the digital presence of companies, of the fashion segment of
Ararangua - SC, in social networks Facebook and Instagram, based on the
digital marketing mix. The analysis takes place under the focus of the
Digital Marketing Mix, more specifically, the 8 P's of Vaz (2011). The
theme is linked to the research interests developed in LABeGIS -
Laboratory of Management, Innovation and Sustainability, linked to
PPGTIC and to the research line Technology, Management and
Innovation. Among the results are: the wide use of social networks by the
companies of Ararangud-SC, analyzed in this research, highlighting: 1)
the highest growth of Instagram in the analyzed period - both in number
of followers and in publications of the pages and averages of interactions
with customers - although, Facebook is a tool with more technological
resources and more users, so far; 2) positive results in terms of
interactions with the public were identified, associated with good
practices such as regularity of publications, good image quality, mainly
containing "real" people (clients, digital influencers and celebrities), 3)
use of hashtags for potentialization of the reach, promotion of
interactivity, 4) it was observed the absence of the sustainability theme in
the social networks of the analyzed companies and, therefore, future
studies can be developed in search of new knowledge on the use of digital
marketing in social networks. It is hoped that the results will enable those
involved in this business environment, especially the entrepreneurs of the
region of Ararangua-SC, to look for the resources that marketing
strategies allied to social networks can provide for interaction with
customers, brand reputation and thus, improved consumer relations.

Keywords: Digital Marketing. Social networks. Fashion. Instagram.
Facebook.
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1 INTRODUCAO

A utilizacdo do Marketing, cada vez mais, fundamenta ferramentas
de promogdo e divulgacdo de produtos e servicos, atracao e fidelizacdo
de clientes, dentre outros objetivos, tem se tornado algo essencial em
todos os tipos de organizagdes.

Diante disso, o marketing se consolida como um campo de
conhecimento, que abrange muito mais do que um conjunto de estratégias
aplicAveis a determinados objetivos comerciais. Contudo, com o
crescente avanco tecnoldgico, esse campo de conhecimento agrega
especialidades e busca respostas e adaptagcdes para novos tempos e
relagBes, que se estabelecem em todas as areas. E nesse contexto, que
surge o Marketing Digital, como resposta &s demandas da sociedade, cada
vez mais conectada, adaptando e criando estratégias, fundamentadas ou
ndo, para responder as novas interagdes entre organizagdes e seus
publicos-alvo (KOTLER; KELLER, 2012).

O avanco da tecnologia ndo influenciou somente os mercados e 0
marketing, mas as atitudes dos consumidores em relagdo as marcas. Estes
avancos permitem conectividade, expressdo e colaboragdo entre as
pessoas (KOTLER, 2009).

Um dos principais produtos deste avango tecnoldgico sdo as “redes
sociais”, que segundo Recuero (2009), ttm o papel de reconstruir
relages, sejam em redes afetivas, relacionais e profissionais. Com o
crescimento das TICs — Tecnologias da Informacéo e Comunicagao nasce
um novo conceito de Redes Sociais, dando espaco a novas ferramentas,
como por exemplo, os computadores e dispositivos mdveis, que
alavancaram a utilizacdo das Redes Sociais Virtuais (PIVA, 2018).

Termos como Web 2.0 e redes sociais tém sido amplamente
utilizados nos dltimos anos, representando uma segunda geracdo de
servicos baseados na Internet, sob a forma de comunidades que
promovem a colaboracdo on-line, o networking e os conteidos criados
pelos utilizadores (EIKELMANN e PETERSON, 2008). Exemplos de
redes sociais populares, atualmente, sdo o Facebook e o Instagram.

Nestes espacos de relagdes sociais, estdo inseridas pessoas e
organizagdes, com os mais diversos objetivos. Em tais ambientes virtuais
sdo estabelecidas relagfes entre entes reais, que compram, vendem,
prestam servicos e colaboram ou concorrem entre si. E ha moda isso nao
é diferente, assim, as organizacdes do segmento buscam interagir com seu
publico nesse universo digital, norteadas por conhecimentos e
experiéncias oriundas do Marketing Digital. A moda é um mercado em
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constante mutacdo, em franco crescimento na tecnologia e com novas
oportunidades surgindo, a cada instante (GARCIA, 2011).

Como motivagdo para a realizacao desta pesquisa, cabe destacar a
formacéo da autora desta dissertacdo, que tem sua trajetoria ligada ao
segmento de moda, tendo cursado o Técnico em Producdo de Moda
oferecido pelo Instituto Federal de Santa Catarina (2013); a graduagdo em
Tecnologia em Design de Moda, Universidade do Sul de Santa Catarina
(2016) e além da formacdo académica também trabalha, h4 oito anos, com
gerenciamento de redes sociais, com foco, em empresas de moda da
regido de Ararangua — SC.

Diante disso, surgiu o interesse em realizar esta pesquisa. Afinal, é
um conteldo com o qual a autora trabalha, diariamente, e tem o
conhecimento sobre as referidas redes sociais.

Para discorrer sobre redes sociais e moda, € necessario
compreender o cendrio da moda brasileira. Segundo a Associagdo
Brasileira da IndUstria Téxtil e de Confeccdo (ABIT, 2018), o Brasil é o
5° maior produtor téxtil do mundo e 0 segmento representa mais de 5%
do Produto Interno Bruto (PIB) industrial do pais. Em todo o Brasil, sdo
mais de 32 mil empresas, que juntas, produzem em média 9,8 bilhdes de
pegas de roupa anualmente, o segmento é o 2° maior gerador do primeiro
emprego e 0 2° maior empregador da indUstria de transformacéo,
perdendo apenas para alimentos e bebidas (ABIT, 2018).

Em Ararangua — SC o cenario continua com resultados positivos,
sendo um dos que mais emprega mao de obra e abrange indUstrias de
confeccdo de pequeno e médio-porte, de tecelagem, e ainda, pequenos
prestadores de servigos de facgdes para estas empresas.

Além da parte produtiva de bens e servicos, a regido conta com
instituicbes de ensino tecnoldgico e superior, que respaldam o
desenvolvimento da regido (OLIVEIRA e MONTIBELLER, 2015).

Compreendendo o importante cenario de moda, presente no
municipio de Ararangua, definiu-se como objeto de pesquisa, 0S
principais pontos comerciais do municipio, onde estdo situadas as areas
de maior concentracdo de empresas de comércio do segmento de moda,
sendo dois centros varejistas — Calcaddo (Centro de Ararangud), as lojas
do Center Shopping e um atacadista, — as lojas do Aravest Shopping
Atacadista conforme mostra Figura 1.
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Figura 1 - Localizagdo dos centros varejistas e atacadistas de Ararangua - SC.
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Fonte: Google Maps (2019).

No cenério varejista, de acordo com Luciana Cardoso Daitx,
Gestora da Camara de Dirigentes Lojistas de Ararangud — CDL existem
mais de 200 marcas/lojas! do setor de vestuario cadastradas, e o setor esta
emascensdo. Além das lojas localizadas no Calgadao, tem-se outro centro
varejista importante em Ararangud, o Center Shopping que conta com
mais de 30 lojas.

De acordo com a Comissdo Nacional de Classificagdo - CONCLA
(2018) compreende-se por comércio varejista (vende seus produtos para
os consumidores finais) de artigos do vestuario novos, de qualquer
material, tais como: vestidos, blusas, calgas, roupas intimas, uniformes
escolares e similares.

A CONCLA (2018) compreende o comércio atacadista (destina a
venda de seus produtos as pessoas juridicas, ou seja, que tenham CNPJ,
como as instituicbes, empresas, restaurantes, e os demais lojistas que
trabalham no varejo) de artigos do vestuario — como sendo aquele que
comercializa vestidos, calca, camisas roupas intimas, e similares. Nesta

! Marcas: para fins deste trabalho, sdo estabelecimentos que tém producgdo
propria, desde a criacdo até a comercializacéo.
Lojas: para fins deste trabalho, sdo estabelecimentos que revendem produtos de
marcas diversas.
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pesquisa, como atacadista, optou-se pelo Aravest Shopping Atacadista,
Unico shopping do setor da regido de Ararangua, com mais de 20 lojas, a
maioria com fabricagdo propria.

Nesse panorama, a presente pesquisa, conforme sera apresentado
no objetivo geral, abordara o segmento de moda, com foco no comércio
local e seu posicionamento nas redes sociais, especificamente, o
Facebook e o Instagram. Para tanto, o principal instrumento para a coleta
de dados sera um questionario, delineado com base em referencial tedrico
dos 8Ps? (VAZ, 2011), para identificacdo de estratégias de marketing das
marcas, nas redes sociais e a interacdo resultante entre publico alvo e
conteudo, publicado por essas organizagdes.

Cabe esclarecer que, ndo se trata de estabelecer relagfes entre as
estratégias de marketing e resultados nos negdcios, do ponto de vista
econbmico/financeiro, pois uma pesquisa desta natureza necessitaria de
informagdes, que ndo estdo disponiveis ao publico e, possivelmente,
poderiam se estabelecer como barreiras para seu desenvolvimento.

Contudo, parte-se do pressuposto que a interagdo do publico com
as empresas, via redes sociais, pode ser um indicativo das potencialidades
para a realizacdo de negocios pelos usuarios. Desta forma, uma
possibilidade de trabalho seria identificar e categorizar as interagdes do
publico com o contetido disponibilizado.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A importancia na construgdo de uma marca e fidelizacdo de
clientes acontece pela interacdo com seu publico-alvo. E justamente, na
qualidade desta interagdo, que essa pesquisa lanca seu questionamento,
buscando entender a relacdo entre clientes e potenciais clientes (publico-
alvo) e contelido, como indicativo de negécios. Pressupondo que, a
relacdo das marcas com o publico alvo nas redes sociais (Facebook e
Instagram) revela o nivel de preocupacdo com a clientela, em termos de
vendas e interagdo.

Com uma breve busca na internet é possivel perceber que o uso das
redes sociais pelas organizacfes voltadas ao comércio do segmento de
moda ¢ altamente difundido. Mas quais sdo as bases teoricas deste uso?

Dessa forma, surge o seguinte problema de pesquisa: Quais sdo as
melhores a¢Oes, com base no mix de marketing, para produzir interacdes

2 A metodologia 8Ps do Marketing Digital tem como objetivo aumentar os
resultados obtidos pelas empresas, possibilitando um aumento nas vendas e no
conhecimento da marca dos produtos (VAZ, 2011).
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de qualidade, que auxiliem a construcdo de relacionamentos para
interacdo com a clientela?

1.2 OBJETIVOS

Com base na contextualizacdo apresentada sdo definidos os
objetivos da pesquisa, a seguir:

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a presenca digital de empresas, do segmento da moda de
Ararangua - SC, nas redes sociais Facebook e Instagram, com base no mix
de marketing digital.

1.2.2 Objetivos especificos

— Identificar as empresas atuantes no segmento de moda de
Ararangua, definidas como foco da pesquisa;

— Analisar o mix de marketing aplicado as empresas de moda,
visando o alcance dos clientes por meio das redes sociais;

— Identificar aspectos positivos e negativos das redes sociais,
enquanto ferramentas de comunica¢do em empresas do segmento
da moda de Ararangué — SC;

— Propor recomendagdes para trabalhos futuros na &rea de
marketing digital e redes sociais, considerando o segmento da
moda.

1.3 ADERENCIA AO PROGRAMA DE POS-GRADUANC;AO EM
TECNOLOGIAS DA INFORMAGAO E COMUNICAGAO (PPGTIC)
E A LINHA DE PESQUISA

Esta dissertacdo é aderente ao Programa de Pés-Graduacdo em
Tecnologia da Informacdo e Comunicacdo — PPGTIC, especificamente, a
linha de pesquisa Tecnologia, Gestdo e Inovagdo, que aborda as TICs para
0 desenvolvimento de novas metodologias, técnicas, processos para a
gestdo das organizagdes. Afinal, a pesquisa em tela tem como objetivo
analisar a presenca de empresas, do segmento de moda de Ararangua-SC,
nas redes sociais Facebook e Instagram, com base no mix de marketing
digital. Ou seja, trata-se de uma inovacdo no modelo de negécio, ja que
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as redes sociais exigem dinamicidade na forma de como a empresa marca
sua presenca no meio digital.

Cabe destacar que, a tematica esta ligada aos interesses de pesquisa
desenvolvidos no LABeGIS — Laboratério de Gestdo, Inovagio e
Sustentabilidade, ligado ao PPGTIC e a linha de pesquisa Tecnologia,
Gestdo e Inovagdo, coordenado pela professora, orientadora desta
dissertacao.

Emrelacdo aos trabalhos ja desenvolvidos sobre o assunto “mix de
marketing digital”, ndo foi localizada nenhuma disserta¢do junto ao
PPGTIC, que fizesse relagdo entre mix de marketing digital, redes sociais
e moda.

Entretanto, fez-se uma busca no repositério UFSC analisando o
ambito desta universidade, ndo somente restrito a dissertacdes. Obteve-se
assim, a partir desta pesquisa com os descritores “Redes Sociais +

Instagram” e

“Redes

(https://repositorio.ufsc.br),
cientificos, apresentados no Quadro 1:

Sociais

+ Facebook,

14 (Quatorze) registros,

neste

repositorio
de trabalhos

Quadro 1 - Aderéncia desta dissertacdo a trabalhos do repositério UFSC.

Titulo Autor Ano Nivel
1. O Instagram como um Tce
recurso de marketing e CORBISIER, 2016 Admlinistra %0
seu uso por empresas de | Leonardo Leal UESC. F o<l;i s '
parapente  FPOIIS.
2. Instagram e seu poder
para : Lenadro 2015 | Administragdo,
seguidores aplicadas no \
. Barbosa UFSC, Fpolis.
perfil de uma modelo
Internacional
3. Usos . 5 s
das redes sociais no PEREIRA, g:ZZeJ;a%%Oérzos'
radiojornalismo Jéssica 2016 Jornalisgmo
esportivo da equipe Goncalves UESC. E c;lis
Globo/CBN S&o Paulo » PPOIS.
. S CASTRO,
4 ﬁltr;g?asggl::‘.tzs_f_ir/n ade Fiodor; TCC, Sistemas
tegragao ent SANTOS, 2012 | de Informagéo,
digital interativa e -
Gustavo Rupp UFSC, Fpolis.
Facebook dos
5. A dindmica da noticia SOUSA, Maira Dissertacio Pés-
nas redes sociais na de Cassia 2013 Gradua %0 ém
internet. Evangelista de ¢



https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/166436
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/166436
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/166436
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/166436
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/166971
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/166971
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/166971
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/166971
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/166971
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/166971
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/171708
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/171708
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/171708
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/171708
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/171708
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/184610
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/184610
https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/184610
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Jornalismo,
UFSC, Fpolis

6. Erro jornalistico nos

Dissertacdo, Pos-

comentarios CAMINADA, Graduacio em
das redes sociais: Thiago 2015 I ¢
interacBes entre leitorese | Amorim Jomalismo,
. UFSC, Fpolis.
veiculos
Sociedade do Tese, POs-
e oo | STASSUN B
Cristian Caé 2014 oot
de governo das Seemann em Ciéncias
informacdes, das Humanas, UFSC,
circulacOes e do desejo Fpolis.
Critérios de selecdo de
noticias Dissertagdo, Pos-
em redes sociais na REIS, Kleiton Gradua %o ém
internet: um estudo do Luiz 2015 a
) - . Jornalismo,
perfil noticioso da folha | Nascimento UESC. Foolis
de S. Paulo no » POIIS.
Facebook
Autoria e cooperagdo na CUNHA Dissertagdo, Pés-
formacgéo de sujeitos nas ; ' Graduagdo em
L Arisnaldo 2016 :
redes sociais: o caso do Adriano da Educacéo,
Enem no Facebook UFSC, Fpolis
Dissertagdo, Pés-
10. As mudancas sociais nos Graduacdo em
espacos urbanos com o Urbanismo,
uso da internet: a relacdo FL.JRSTENAU’ 2015 | Histériae
Kitty Kurzawa .
do uso dos espacos Arquitetura da
urbanos com o Facebook Cidade , UFSC,
Fpolis
11. Movie.Me: um sistema .
de recomendacéo de CARDOSO, 2016 gecli ‘fc?r'rs;fgrgis
filmes baseado no Mariah Barros 640,
UFSC, Fpolis.
facebook
- . TCC, Tecnologia
12. Andlise do discursode | ) | spEpTR. da Informagao e
odio, intoleréncia e - N
. Willian de 2017 | Comunicacao,
preconceito
. Souza UFSC,
na rede social Facebook .
Ararangua.
13. Jornalismo profissional e Dissertacdo, Pés-
amador no Facebook: BONACINA, Graduacao em
2016 ;
estudos de caso em Alexandre Jornalismo,
paginas de jornais e UFSC, Fpolis.
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cidadaos de Santa
Catarina

14. Do riso & compra: uma
andlise da reagdo do

pUblico feminino as I\_/Lﬁ:li_ahil
propagandas com humor Ribeiro do

incongruente veiculadas
no Facebook

2017

Dissertagdo, Pds-
Graduagéo em
Administracdo,
UFSC, Fpolis.

Fonte: R.I UFSC (2018).

Destes estudos, 5 (cinco) eram Trabalhos de Concluséo de Curso

— TCCs, 8 (oito) Dissertagdes e 1 (um) Tese.

A partir deste levantamento, percebeu-se que os trabalhos ndo
conciliavam as trés tematicas abordadas nesta dissertagdo: mix de
marketing digital, redes sociais e moda. As contribui¢es advindas dos
trabalhos identificados no repositério permitiram explorar os assuntos de
forma estanque; ou seja, conteddos relativos ao Instagram, ao Facebook

e ndo, aos temas em conjunto.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O enfoque teorico escolhido para o tratamento das questdes
centrais, que permeiam esse trabalho, remete a um olhar sobre as
tematicas relacionadas ao marketing e ao meio digital, lancando luz sobre
as redes sociais e suas relagbes com os diferentes modos de se fazer
marketing.

Para uma abordagem histérica do marketing e suas defini¢Ges,
recorreu-se, principalmente, a Kotler (2012), Catanhede (2015), Kotler e
Armstrong (2010), Santos et al. (2009). Faz-se, em seguida, uma
abordagem direcionada ao marketing digital, a metodologia dos 8Ps e
suas contribuicBes para a modernizagcdo das empresas em relacdo as
praticas do marketing.

Além disso, € realizada uma comparagéo entre o0 e-marketing mix
e o marketing digital, destacando-se aspectos comuns e principais
diferencas, justificando assim, o uso do marketing digital como enfoque
tedrico para a realizacdo deste trabalho.

Parte-se aqui, da conceituagdo do marketing digital e avaliagdo da
pertinéncia de sua aplicagdo nessa proposta. Para tal analise, fez-se
necessario lancar um olhar sobre outras pesquisas realizadas sobre marcas
de moda e as contribuicbes do marketing digital. Os trabalhos de
Sihvonen (2016), Do et al. (2015), Kim (2012), Casalo et al. (2017) séo
algumas das pesquisas que foram analisadas neste trabalho.

Por fim, as redes sociais sdo descritas com foco no funcionamento
de duas delas, a saber: o Facebook e o Instagram. Essas duas redes
sociais, por estarem entre as mais utilizadas (seguramente as mais
difundidas no contexto regional dessa pesquisa), consistem no espaco
virtual da investigacdo aqui pretendida.

2.1 MARKETING

A visdo contemporanea do marketing demonstra a abrangéncia
desta area de estudo. Para compreender sua evolucao, faz-se necessario
analisar como suas definicdes foram sendo aprimoradas ao longo do
tempo. Desse modo, compreender o que é o marketing é um fator
indispensavel para vincular a teoria a pratica (CATANHEDE, 2015).
Apesar de muitos entenderem vendas e propaganda como marketing, é
essencial denotar que a sua verdadeira funcdo é se relacionar com o0s
clientes, atendendo suas necessidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2010).

Segundo Santos et al. (2009), a palavra marketing tem origem no
latim mercare, cujo significado estava relacionado com o ato de
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comercializar produtos na Roma Antiga. Ambler (2004) afirma que o
mercare acontecia, na pratica, como uma tentativa dos vendedores
manterem o contato com seus clientes no longo prazo.

Contudo, o marketing se concretizou, como area de conhecimento,
na década de 40, nos Estados Unidos. Um dos motivos do surgimento do
marketing na cena cientifica foi o avanco da industrializacdo do periodo
pos-segunda guerra. Neste contexto historico, oferecer produtos de
qualidade j& ndo era mais suficiente devido & competicdo de muitas
empresas, 0 que as forgavam a buscarem alternativas para aumentar as
vendas.

Na literatura ha, portanto, certa tendéncia a mostrar que o
marketing vem progredindo desde entéo, surgindo, ainda que de modo
espontaneo, na Roma Antiga; porém, sua ascensdo como ciéncia ocorre
somente ap6s o século XX (AMBLER, 2004). A partir de entdo, o
marketing recebeu novas definigdes e uma série de alteragcGes em seu
campo de estudo. Em 1910, surge o atual conceito de marketing, as
primeiras aulas ministradas eram denominadas como distributive trade,
até a area ser conhecida, propriamente, como marketing (SANTOS et al.,
2009).

Compreende-se o termo ‘marketing’ como um conjunto de
métodos e atividades, que determinada organizacdo realiza, para
promover atitudes ou comportamentos que a favorecam (LINDON,
2009).

Nesse sentido, a seguir, serd apresentada a evolucdo do marketing,
bem como suas diferentes linhas de pensamento, suas escolas.

2.2 HISTORIA E EVOLUGAO DO MARKETING COMO CIENCIA

Nesta secdo, apresentar-se-4 as principais escolas cientificas de
marketing, que surgiram ao longo do século XX, a saber, as Escolas:
(1) Commodity, (2) Funcional, (3) Institucional, (4) Regional,
(5) Funcionalista, (5) Administrativa (6) Macromarketing, e
(7) Cybermarketing. Tendo énfase, contudo, nesta Gltima, devido sua
forte relagdo com o marketing digital.

2.2.1 As diferentes escolas de marketing

O marketing, em seu formato cientifico, inicia com duas escolas: a
(1) Commodity e a (2) Funcional (MIRANDA e ARRUDA, 2004). As
duas se ramificaram, ao passo que a Escola Commodity buscava as
transacdes entre os fornecedores e os consumidores e quais variaveis
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alteravam esses processos; ja, a Escola Funcional tratava a realizacéo
dessas transacdes entre os fornecedores e os consumidores. Cabe destacar
que, Shaw (1912) e Weld (1917) foram os primeiros a escrever sobre a
Escola Funcional.

A preocupacdo daqueles que pesquisavam sobre o marketing sob
uma Gtica da (1) Escola Commodity, estava na questdo dos valores de
troca, margem de lucro, tempo de consumo e outras variaveis
relacionadas as vendas de objetos, em um nicho. Esses foram os primeiros
passos para a evolugao da pesquisa na area.

Para Shaw (1912), expoente da (2) Escola Funcional, o0 marketing
tinha de realizar funcBes especificas como transporte, classificacdo e
acOes relacionadas as transagfes dos consumidores com fornecedores.
Weld e Vanderblue (1917), questionavam o sistema proposto por Shaw,
criticando e acrescentando novos processos dentro do marketing. A
Escola Funcional, portanto, tratava das relacfes de fornecedores e
consumidores, no nivel de como elas seriam realizadas.

Na década seguinte, surge a (3) Escola Institucional, que analisa as
funcBes de comércio, argumentando que seriam interdependentes
(MIRANDA e ARRUDA, 2004). A importancia dessa escola esta na
criagdo de uma perspectiva, em que a compra e a venda sdo dependentes
e relacionadas, cunhando novos termos para a ciéncia. Uma visdo exata e
perspectiva matematica do marketing apareceram em 1930, com o
surgimento da (4) Escola Regional. O uso de férmulas da economia e da
matematica para analisar e esclarecer a relagdo entre os fornecedores e 0s
consumidores, era o principal objetivo dessa escola.

A (5) Escola Funcionalista, também nasceu sob a afirmacao de que
0 marketing era um sistema interdependente dos relacionamentos entre 0s
consumidores e fornecedores. Essa escola trouxe duas contribuicdes: o
conceito de mercado heterogéneo e de comportamento organizado. O
comportamento organizado ¢ o modo que o mercado se arranja e 0
mercado heterogéneo considera que, o0s individuos atuantes sdo
diferentes, em varios aspectos (segmentacao).

Posteriormente, os 4 P’s surgiram antes da (6) Escola
Macromarketing.  Esses  conceitos  influenciam o  marketing
contemporaneo e, principalmente, o surgimento dos 8 P’s. A abordagem
do macromarketing era centralizada no impacto do marketing em grandes
regides, especialmente, suas implicagdes sociais e econémicas; sendo,
portanto, questdes centrais desta escola.

Atualmente, existem inimeras concepcfes de marketing e a area
se tornou muito ampla. Neste trabalho, dar-se-4 énfase ao
(7) Cybermarketing e ao marketing digital, ja que existe certa relacdo
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entre eles. O Cybermarketing surge, neste século, focando estudos nas
relacfes globais entre consumidores e vendedores. Isso sO se tornou
possivel, por conta da internet, que possibilitou a criacdo do marketing
digital e dos 8 P’s, presentes na literatura dessa area.

O inicio do século XXI marca a passagem da sociedade industrial
para a pos-industrial, com as inovacGes tecnoldgicas e a globalizagdo
(MIRANDA e ARRUDA, 2004). Neste contexto, emerge a cibercultura,
sinbnimo da cultura contemporanea e assim, o cybermarketing, bem
como inimeras denominagfes para a comunicacdo e o marketing:
marketing digital, comunicagcdo e marketing online, webmarketing, os
quais tem como foco, a segmentacdo do seu publico alvo, com vistas a
estimular o consumo de seu produto ou servico (FERREIRA, 2007).

Miranda e Arruda (2004) destacam duas caracteristicas Unicas do
cybermarketing: a rapidez do processamento e a capacidade de controle
de informacdes, obtidas por meio da analise digital. O marketing digital
seguiu a tendéncia do cybermarketing, apesar de se diferenciar do
marketing tradicional, que abrange somente os 4 P’s, a unido entre a
internet e o marketing fez surgir um novo meio de compartilhar
informagdes, interagir de modo mais préximo com 0s usuarios e
consumidores (KOTLER, 2009).

2.2.2 O marketing contemporineo e os quatro P’s

Considerando o marketing contemporaneo, mais especificamente
os estudos cientificos de marketing, tém-se os conhecidos 4 P’s, também
denominado de marketing mix, 0s quais sdo estruturas conceituais que
sdo usadas para direcionar as decisGes de uma empresa ou instituicéo,
utilizando-as como parametro (GOI, 2009).

Além de ser uma ferramenta para decisdes da empresa, essa
abordagem do marketing faz com que a area se torne independente de
seus outros setores e atividades. Como consequéncia disso, o profissional
de marketing consegue esclarecer a sua funcéo e delimitar suas atitudes
no contexto da organizacdo em que atua.

Os 4P’s e o marketing mix surgem, segundo Goi (2009), no
trabalho de George A. Borden de 1964, que cunhou 12 elementos,
denominando-os como marketing mix. Esses elementos poderiam ser
divididos em: (1) planejamento de produto, (2) orcamento (pricing),
(3) branding, (4) vendas pessoais, (5) publicidade, (6) canais de
distribuicdo, (7) promocdes, (8) packaging, (9) display, (10) servicing,
(11) busca de fatos e sua analise e (12) manuseio fisico.
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Em 1964, Jerome McCarthy propds a estrutura inovadora para o
marketing, em seu livro intitulado: Basic marketing: a managerial
approach, oferecendo uma classificagdo do marketing mix,
denominando-a de “4 Ps”, correspondem em lingua inglesa a: Product,
Price, Promotion, e Place (Produto, Preco, Promocéo e Praga), uma
reducdo dos 12 elementos de Borden (1964). Tendo sido definido como
um conjunto de ferramentas para que as organiza¢es possam propor seus
objetivos de marketing, constituindo-se em 4 niveis de decisao.

Nas palavras de McCarthy (1964), o consumidor é o ponto central
do marketing mix, pois é por meio dele que potenciais clientes estardo
prontos para “ouvir” sobre um produto ou servigo.

Segundo Serrano (2012), as demais tentativas de incluir outros
itens ao composto do marketing foram dificilmente absorvidas, pois 0s
quatro termos originais propostos por Jerome McCarthy se mostram
suficientes. Philip Kotler tentou, sem sucesso, substituir os 4P’s sob a
justificativa de que as novas tecnologias iriam, de certo modo, altera-las.
Para Koetler, dever-se-ia substituir os quatro P’s para: probing,
partitioning, priotizing e positioning. Sem sucesso, ele aderiu finalmente
a concepcao dos 4Ps padrdo, proposta por McCarthy.

. Entretanto, pode-se citar algumas tentativas de acrescentar mais
um P aos 4 P’s. A analise de Amaral (2000) de cerca de sessenta artigos
sobre marketing mix demonstra que muitos autores almejaram acrescentar
um “P” a classificagdo original de 1964.

Cada um dos P’s do marketing representa conjuntos de atividades
a serem realizadas, segundo Amaral (2000).

O Product é o “P”, que abrange perguntas como: o produto é
projetado de qual forma? O que o torna especial? Ele cumpre o que
promete? Quais sdo os objetivos para com os clientes?

O Price é 0 momento em que os valores sdo definidos. O preco
precisa estar de acordo com o possivel e com a realidade, e é fundamental
para a manutengdo dos quatro P’s do marketing. Ele ¢ definido por
perguntas como: até quanto o cliente pagaria pelo produto? O produto
oferece o0 que promete e pode valer o preco que lhe é atribuido?

O Place trata do local em que o produto sera oferecido. E
fundamental estabelecer um eficiente local para as vendas do produto.

O Promotion é o ato de divulgar e comunicar os clientes e possiveis
clientes sobre um produto de uma empresa. O conjunto de a¢des desse
“P” é composto por propagandas, e-mail marketing, noticias sobre o
produto e outras atitudes.

Cabe-se destacar que, inicialmente, apresentou-se 0 contexto
original desta classificacdo; contudo, o ambiente digital e as redes sociais
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mudaram sobremaneira estes conceitos. Por exemplo, o Place ja ndo pode
mais ser compreendido apenas como um local fisico, ele avanca para uma
presenca virtual, que ndo estd mais limitada ao que se conhecia como
“ponto de venda”, loja fisica, o que tem desafiado continuamente os
profissionais de marketing. Entretanto, cabe continuar com a
apresentacdo dessas definicdes, pois é fundamental a compreensdo da
evolucdo historica do marketing.

Estabelecidos os 4P’s, muitas criticas surgiram ao longo da histéria
do marketing mix, segundo Méller (2006), dentre elas:

1. O conjunto de P’s ndo considera o comportamento do
cliente em si, mas acredita que é orientado internamente;

2. Ainda sobre o cliente, trata-0 como passivo,
desconsiderando relacionamentos e interagdes;

3. Todos os P’s sdo voltados para um gerenciamento e ndo t€ém
“conteudo” em especifico, no sentido que servem para todos
0s negocios;

4. Além disso, o0 marketing mix ndo oferece auxilio para uma
personificacdo das atividades de publicidade.

Kalyanam e Mcintyre (2002), acrescentam que, por ser
internamente orientado, o modelo dos 4P’s acarreta a baixa orientacdo e
de relacdes para com os clientes. Apesar das criticas, o modelo dos 4P’s
é amplamente aceito.

Goi (2009), conclui que os 4 P’s continuam sendo utilizados, mas
ha uma evolucdo do marketing mix sob a justificativa de que os 4P’s ndo
se encaixam, necessariamente, com o mundo virtual; mas sim, com
elementos do mundo real e fisico. Desse modo, torna-se essencial uma
evolucdo do marketing mix, tanto pela ampliagdao dos P’s, quanto pela
atualizacdo dos conceitos inerentes a esta corrente.

2.3 MARKETING DIGITAL
O marketing digital, ou marketing online pode ser definido como:

[...] processo destinado a vender produtos e
servicos para um publico-alvo usudrio de internet e
sistemas de informagcdo on-line, junto com
ferramentas e servicos on-line, de forma estratégica
e coerente com o programa de marketing da
empresa (CINTRA, 2010, p. 8).
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Sterne (2000) destaca que o marketing fez sucesso na web, por
conta da multimidia (videos, imagens e sons), que despertam a atencdo
daqueles que estdo no meio tecnoldgico. A principal diferenca entre o
marketing digital e o marketing tradicional esta no fato de que o primeiro
utiliza a internet como ferramenta de ampliacdo da imagem da empresa
ou instituicdo (DA CRUZ; DA SILVA, 2014). Ainda assim, segundo
Cintra (2010), os dois compartilham do mesmo objetivo: desejam atingir
0 publico-alvo e conquistar uma boa relagdo com seus consumidores. Em
sintese, almejam desenvolver atitudes que melhorem o relacionamento do
cliente com a empresa e mantendo as vendas em alta para ampliacao dos
negadcios.

Para que o marketing digital acontega, uma série de estratégias
necessitam ser realizadas: o marketing de contetdo, das midias sociais,
marketing viral, e-mail marketing, publicidade e pesquisa digital bem
como seu monitoramento (TORRES, 2009). Neste trabalho, é importante
ressaltar quais sdo essas acOes e de que modo sdo realizadas.

O marketing de contelldo é uma estratégia, que determina a
publicacdo de contelidos de boa qualidade, para associagdo a imagem de
uma instituicdo (COLPO, 2017), buscando ser visivel e atraente ao
consumidor (DA CRUZ; DA SILVA, 2014). Em conjunto ao marketing
de contelido, surge o conceito de marketing nas midias sociais, nas quais
0 contelido produzido servira para a interacdo social dos usuarios e
compartilhamento de diferentes modos.

A estratégia de marketing viral € comum dentro do marketing
digital, e a ferramenta principal dessa area. O intuito é disseminar
informagdes de um usuario para outro, nas midias sociais ou qualquer
outro meio digital, como o e-mail marketing, que é usado para atingir
diretamente, o cliente ou potencial cliente. Desse modo, é possivel atingir
e interagir com um maior nimero de usuarios. As outras estratégias como
pesquisa e publicidade digital estdo relacionadas entre si: a primeira trata
de analisar os clientes e como eles interagem na internet para, entdo, a
segunda fazer publicidades que se encaixam em diversos publicos-alvo.
Dessa apresentacdo de estratégias é possivel perceber que o marketing
digital ndo trata somente das redes sociais, ou da criagdo de sites, mas de
acdes em conjunto que, no final, resultam na promocéao de determinado
produto ou servico.

Desse modo, o marketing digital auxilia as empresas na divulgacao
de um produto para um piblico-alvo, além de aproximar via meio digital,
comunicando ou interagindo em apenas alguns cliques (CINTRA, 2010).
As instituigdes inseridas no meio digital precisam estar atentas aos
consumidores e seus respectivos comportamentos, pois somente assim, é
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possivel compreender de que modo as agdes possam ser direcionadas ao
publico-alvo (DA SILVA et al., 2015).

As atividades, citadas anteriormente, como o marketing de
contetdo nas midias sociais, fazem parte do marketing digital, e sdo
fundamentadas por meio da aplicacdo metodologica dos 8P’s.

Um outro termo deve ser aqui abordado, o e-marketing mix, que
corresponde ao marketing mix eletronico, uma espécie da estrutura padrédo
do marketing mix, com algumas alteracGes para se encaixar no marketing
digital. As diferencas dos conceitos principais como product, price, place
e promotion, sdo as seguintes (KALYANAM; MCINTYRE, 2002):

—  Price —tudo que ¢ dado pelo consumidor em termos de dinheiro,
tempo e esforgo para conseguir o produto. Nesse sentido, pode-
se considerar que os dados e informacGes obtidas dos
consumidores também se encaixam no price.

— Product — todos os beneficios que o usuério recebe durante a
transacdo de algum produto. Por exemplo: brindes ao curtir
paginas no Facebook.

— Place — tudo que é necessario para facilitar o processo de
transacdo de um produto. Compras rapidas e automatizadas, por
exemplo, fazem parte desse conceito.

— Promotion - toda a informacg&o que é trocada entre as partes, isto
é, entre o consumidor e o vendedor.

Apesar de serem semelhantes no que tange a aplicagdo do
marketing do neg6cio, 0 e-marketing mix e os 8 P’s de Vaz (2011) ndo
sdo excludentes. Muito pelo contrario, é possivel aplicar ambas
concepcdes em conjunto. Cabe assim, apresentar a metodologia propria
do marketing digital, os “8 P’s”, que propde parametros para a
transformacdo de sites de empresas em ferramentas de negécios, com
foco na qualificacdo do trafego para as paginas, ampliando a divulgacédo
e promogdo de produtos ou da prépria marca em questao.

Vaz (2011) introduz a metodologia dos 8P’s do seguinte modo:

[...] os “8Ps do Marketing Digital” ndo ¢ um mix
de marketing digital com mais pés do que os
tradicionais 4 Ps. E um processo a ser seguido
passo a passo para que sua estratégia de marketing
digital central, que é se apoiar no Grau de
Atividade do Consumidor, possa ser cumprida com
éxito” (VAZ, 2011, p. 305).
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Essa metodologia se fundamenta, conforme Desidério et al.
(2017), na exploracdo integrada das principais ferramentas que a internet
oferece, atualmente, com a finalidade de realizar uma estruturacdo
sistematica; porém, sem experiéncia e sem um carater cientifico pela
maior parte das marcas. A metodologia criada por Vaz é a que a
proporciona os melhores resultados ja vistos no mercado, tendo como
principal objetivo, aumentar o trafego qualificado para a pagina na web
(DESIDERIO et al., 2015).

Os 8 P’s sa0: (1) Pesquisa, (2) Planejamento, (3) Producéo, (4)
Publicacdo, (5) Promogdo, (6) Propagacdo, (7) Personalizacdo e (8)
Precisdo. Dispostos horizontalmente, fazendo mengdo ao simbolo do
infinito, e por isso, chamados de 8P’s, o que ndo significa que os 4 P’s
tradicionais do marketing néo sejam utilizados (ITO, 2012). Ainda assim,
é possivel observar que a Producdo, por exemplo, relaciona-se
intensamente, com o Produto dos 4 P’s, pois a estrutura do site contribui,
indiretamente, para beneficios aos usuérios, considerando o marketing
digital.

Os passos principais da metodologia a ser efetivada para que o
marketing digital ocorra estdo ilustrados na Figura 2:

Figura 2 - 8Ps — Digital Marketing Mix.

PLANEJIAMENTO PRODUCAO

o PUBLICAGAO

Digital Marketing Mix

9 PROMOGAO

o 0 PROPAGAGAO

PERSONALIZACAO
Fonte: Da autora.
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Pesquisa. Identificacdo do perfil do publico-alvo da campanha.
Neste P sdo identificados os comportamentos comuns do
publico-alvo na web, suas prioridades, quais palavras-chaves
mais utilizam nos mecanismos de busca e, a0 mesmo tempo,
estdo mais relacionadas ao empreendimento e aos atrativos da
regido. Além disso, os habitos, as preferéncias e outros fatos que
podem auxiliar na compreensdo dos consumidores sdao bem-
vindos neste P.
Planejamento. Elaboracdo de uma estratégia de marketing
digital de acordo com os dados obtidos na etapa da pesquisa,
incluindo a criacdo de websites otimizados com as palavras-
chave, nome de dominio, formato das paginas, dentre outras
iniciativas;
Producao. Execucdo do planejamento preparado no 2°P focando
na estrutura do site, em suas funcionalidades e na aplicacéo das
estratégias estudadas no primeiro P;
Publicagdo. Publicagdo de todo o material produzido, inicia-se
uma estratégica que busca suscitar uma imagem de credibilidade
da empresa junto aos seus clientes. A criagdo de campanhas
promocionais também esté dentro deste P;
Promocdo. Esta etapa abrange a criagdo de hotsites
promocionais, campanhas de links patrocinados, envio de e-mail
com publicidades, dentre outros;
Propagacdo. Este ¢ um dos P’s mais importantes para este
trabalho, pois envolve o trabalho em redes sociais (como
Facebook e Instagram), féruns, blogs e afins;
Personalizacdo. Trabalha com os clientes que a marca ja
conquistou, utilizando os recursos de e-mail e das redes sociais
para a fidelizacdo e divulgacdo de promocGes e inovagdes no
empreendimento;
Precisdo. No dltimo P, concentra-se a etapa de analise de
resultados, que faz uso de diversas ferramentas disponiveis no
préprio site e na internet, capazes de revelar o que foi alcancado
na campanha de marketing digital e prover dados importantes
para as proximas aces do empreendimento. Para a implantacao
do marketing digital nas empresas, portanto, é essencial aplicar
os oitos P’s e as estratégias de marketing citadas acima (DA
CRUZ; DA SILVA, 2014).

Cada um dos P’s tem sua devida importancia para a realizagdo do

processo completo do marketing digital. O trabalho segue com a
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apresentacdo do marketing digital dentro da moda e como as midias
sociais sdo utilizadas nesse meio.

2.4 MARKETING DIGITAL COM FOCO EM MODA

Com o avango das tecnologias e a populariza¢do da internet, o uso
das redes sociais aumentou, de forma exponencial. Segundo o site
Hosting Facts (2019) ha 4,1 bilhdes de usuarios de Internet no mundo, em
dezembro de 2018. Isso é comparado a 3,9 bilhGes de usuarios de Internet
em meados de 2018 e cerca de 3,7 bilhdes de usuarios de Internet no final
de 2017.

Uma pesquisa realizada por Duggan e Brenner (2013) mostra que,
adultos entre 18 e 29 anos sdo 0s que mais utilizam redes sociais como
Instagram, Twitter e Facebook. E assim, como ferramenta para
divulgacdo de produtos, essas midias podem abrir oportunidades para
organizagdes, que desejam divulgar suas criacdes.

Conforme o site Hosting Facts (2019) haveréa cerca de 2,77 bilhGes
de usuérios de redes sociais em 2019. No terceiro trimestre de 2018, o
Facebook tinha 2,27 bilhdes de usuarios ativos mensais. Em junho de
2018, o Instagram tinha mais de 1 bilhdo de usuarios ativos mensais.
Dentre estes, 80% dos usuarios do Instagram moram fora dos EUA, pais
de origem do aplicativo e, 32% de todos os usuarios da Internet estdo no
Instagram.

Mais de 95 milhdes de fotos e videos sdo compartilhados no
Instagram diariamente. O conteddo visual tem 40 vezes mais chances de
ser compartilhado em midias sociais do que qualquer outro tipo de
conteddo. As atualizacdes de status do Facebook com imagens recebem
2,3 vezes mais envolvimento do que as atualizagbes de status do
Facebook sem imagens. As pessoas sdo 80% mais propensas a ler
contetido com imagens coloridas.

O smartphone é responsavel por 92% da receita publicitaria do
Facebook. As redes sociais influenciam as atividades de compras de 23%
dos compradores on-line; destes, 30% estdo dispostos a comprar um
produto em sites de redes sociais. E assim, espera-se que, 0s gastos com
anuncios em midias sociais ultrapassem os gastos com anincios em
jornais até 2019 (HOSTING FACTS, 2019).

Diante deste contexto, favoravel ao desenvolvimento de inUmeros
negdcios, estd também a indlstria da moda. E assim, o marketing digital
e a divulgagdo de produtos, com foco em moda nas redes sociais, acarreta
em trés principais beneficios: (1) social, (2) informacional e (3) monetario
(CHAN e LI, 2010).
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(1) O primeiro beneficio se evidencia na relacdo de participacdo
social dos consumidores, que € influenciada pelas interac6es dos
usudrios, nessa comunidade. Ou seja, 0s lagos sociais facilitam o
compartilhamento de informacdes nesse meio.

(2) Quanto ao beneficio informacional, um exemplo, seriam as
informacGes sobre criticas aos produtos, trocadas entre os
usuarios, que poderiam ser utilizadas como ferramenta de
analise.

(3) O beneficio monetario, com o oferecimento de promogdes,
cupons e amostras gratuitas, gera engajamento da comunidade e
comprometimento do consumidor para com o produto.

Arriaga et al. (2017), em uma pesquisa de empresas de moda e a
rede social Facebook, identificou que a falta de interago entre a empresa
e 0s usuarios é uma das causas da falta de engajamento entre as partes.
Por exemplo, o usuério registra um comentéario no Facebook da marca,
sobre certo produto que adquiriu, mas ndo obtém feedback de seu
comentario, o que demonstra falta de interesse (engajamento) da empresa
para com este usuario. Assim, esse engajamento poderia ter sido realizado
via resposta a comentarios e conversas (chats), uma acdo crucial para
alavancar esta rede social.

No Instagram, por exemplo, a aplicagdo do marketing digital
apresenta outros resultados. Os diferentes modos de compartilhar fotos e
imagens nesta rede, além de uma intensa interacdo e contato com 0s
usudrios € o que os mantém cativados (RAMOS-SERRANO;
MARTINEZ-GARCIA, 2016).

Kim e Ko (2012), em pesquisa realizada no Facebook, analisaram
que a relacdo de lealdade a uma marca poderia ser afetada por conta, por
exemplo, dos comentarios e feedbacks de outros clientes da marca, na
rede social. Esses autores realizaram uma pesquisa com 277 millenials®
da pagina de uma famosa empresa de lingerie (Victoria’s Secret)*. As
conclusdes mostraram que os conteldos gerados por usuarios poderiam
afetar a marca; isto é, sua lealdade. Esses contelidos eram recomendacoes,
suporte informacional e emocional. Todavia, deve-se considerar que esta
pesquisa foi muito especifica, como reconhecem seus autores, pois adotou
o0 grupo de millenials de uma empresa famosa, a Victoria's Secret.

% O termo “millenial” remete ao grupo de pessoas que nasceram apos 0s anos
2000 (KIM e KO, 2012).

* Victoria’s Secret ¢ uma empresa de lingerie e produtos de beleza fundada em
1977 por Roy Raymond em Ohio, Estados Unidos. (WIKIPEDIA, 2019).
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Kim e Ko (2012) realizaram outras pesquisas considerando como
as redes sociais poderiam fazer clientes antigos retornarem e ainda,
atrairem novos compradores. Os autores partiram de trés hipdteses, a
saber, de que o marketing das midias sociais (1) teria influéncia positiva
e significativa nas relagdes pessoais dos consumidores (intimidade e
confianga), (2) teria influéncia na intencdo de compra desses mesmos
consumidores (3) essas relagdes do item (1) contribuiriam para o aumento
da intencdo de compra (2). Destacando que, esses mesmos autores, Kim
e Ko (2012), ja haviam mostrando que as redes sociais tém um importante
impacto sobre a intencdo de compra e relagdo dos consumidores com
vendedores.

Corroborando com essa pesquisa, Morra et al. (2017) concluem
que ha uma relagdo entre as redes sociais e a influéncia da intengcdo de
compra dos consumidores. Em outras palavras, o estudo confirmou que a
criacdo de contelido por usuarios e a criagdo de contetido realizada pela
empresa estdo relacionadas. A CCU (Criagdo de Contetdo por Usuarios)
deve estar sob continua moderacdo e monitoramento pela empresa,
devido sua capacidade de afetar a compra dos usuarios. Esse controle visa
sustentar um efeito positivo sobre as vendas do negécio.

Um estudo de caso realizado na Burberry®, por Phan (2011), sobre
a utilizacdo das redes sociais sob a luz de uma estratégia de marketing
digital e suas contribuicbes no relacionamento da marca com o0s
consumidores mais jovens, mostrou excelentes resultados com a
utilizacdo de midias sociais. Segundo o autor, é necessario trabalhar com
as midias sociais, do mesmo modo que seriam trabalhados os produtos da
empresa, que tem como identidade o luxo, cuidado e a alta qualidade. Ou
seja, a qualidade da marca deve ser percebida da mesma forma, tanto no
ambiente virtual como, no fisico. J& que, falhas no posicionamento, entre
esses meios, ocasionariam uma profunda alteracdo nos valores da marca.

Sihvonen (2016) discute como o valor das marcas de moda é
percebido durante as vendas no varejo, no Facebook e como esses valores
sdo discutidos e definidos pelos consumidores. A conclusdo da pesquisa
foi de que a valoragdo dos consumidores para com os produtos de segunda
mao (isto é, usados) se deu por meio de seis critérios: (1) qualidade,
(2) preco, (3) design, (4) disponibilidade da marca, (5) origem e

®. Burberry é uma casa de moda britanica, especializada em roupa, acessérios de
luxo, perfume, 6culos de sol e cosméticos. A sua imagem de marca é constituida
por um padrdo em quadrados (Tartan). E uma das marcas de moda mais famosas
do mundo, tendo casas préprias, franchise, venda por catalogo, e uma linha de
perfumes (WIKIPEDIA, 2019).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Reino_Unido
https://pt.wikipedia.org/wiki/Tartan
https://pt.wikipedia.org/wiki/Franchise
https://pt.wikipedia.org/wiki/Perfume
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(6) autenticidade. Esses critérios foram fundamentais para compreender
de que forma a valoracdo dos produtos era realizada, em que o critério
qualidade foi um dos mais importantes. Os consumidores buscavam, no
mercado do Facebook, a condi¢cdo dos produtos da marca e suas
caracteristicas.

Do et al. (2015), ao analisarem de que modo as midias sociais
podem contribuir para uma disseminacao da informag&o sobre patrocinios
esportivos, verificaram que hi uma relagéo entre o patrocinio, as redes
sociais e a congruéncia da marca, em relagdo ao consumidor.

Isso significa, que uma marca pode melhorar sua
imagem, significativamente, por meio do
patrocinio esportivo em atividades, nas midias
sociais, e elas podem aumentar o senso de unidade
entre os consumidores e as marcas patrocinadoras,
aumentando o BRQ (Brand Relationship Quality®)
(DO et al., 2015, p. 21).

Em sintese, essa pesquisa corrobora com a caracteristica das
midias sociais, que € a de tender a melhorar a relagao entre o consumidor
e 0 vendedor.

A pesquisa de Lino (2012), também demonstra o potencial das
redes sociais na melhoria da relagdo com a clientela, que se baseou em
questionarios e na administracdo de seis redes sociais, de diferentes
empresas de cosméticos, concluindo que:

— As empresas que mais publicaram durante o periodo de
monitoramento foram as que mais receberam publicacdes de
outros usudrios e clientes;

— Essas empresas costumam apresentar uma linguagem
tradicional, e postagens padronizadas, 0 que mantém uma boa
relagcdo com seus clientes;

— Os clientes costumam realizar questionamentos e requisitar
suporte na rede social por ser mais rapido e menos formal;

— Notou-se que, a quantidade de publica¢bes ndo necessariamente
implicava em novos seguidores ou participantes da comunidade,
mas sim, uma mensagem direta (o e-mail marketing requisitando
que a pagina fosse compartilhada com amigos) fazia com que as
curtidas aumentassem rapidamente;

6 O termo se refere a qualidade de relagdo da marca com os seus consumidores
(DO et al., 2015).
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— Nem sempre as publicacfes eram realizadas com o intuito de
promover produtos ou servigos’, mas compartilhar informagdes
com clientes e potenciais consumidores. Desse modo, a empresa
mantinha contato com eles e garantia interagao.

Um estudo de caso semelhante, aparece em Abdula (2011), que
observou de que modo as midias sociais influenciaram a marca Melissa®.
Criando um blog e utilizando as redes sociais, a marca Melissa presente
neste espaco, buscou a colaboracdo de consumidores e clientes, criando
uma forte relacdo da sua marca com os compradores. Além disso, a
empresa ofereceu mecanismos para que O usuario criasse seu proprio
conteudo, por exemplo, espacos para manifestacdo e contribuigdo, como
a disponibilizagdo de wikis®. Algo semelhante ocorre nas redes sociais de
marcas, em que o cliente possui a oportunidade de publicar o contelido
que desejar e colaborar em uma determinada discussdo. As a¢Bes na rede,
da Melissa, contribuem para uma relagéo estreita com o consumidor, que
além de comprador, torna-se um participante das decisdes da empresa,
ainda que, indiretamente.

Em sintese, essas pesquisas mostram a forte influéncia do
marketing digital no cenéario da moda e o qudo eficiente ele pode se
constituir, na conquista de melhorias no segmento fashion.

2.5 REDES SOCIAIS

As midias sociais sdo a esséncia do marketing digital, pois é por
meio delas, que os consumidores interagem e as empresas divulgam suas
informagBes (DESIDERIO et al., 2015).

Segundo Rosa (2010), as redes sociais sdo plataformas cujas
ferramentas permitem compartilhamentos de conteddos de varios
formatos: opinides, experiéncias e conhecimento, criando uma
comunidade em torno desse contelido compartilhado. Elas representam
relacBes e interagdes entre varias pessoas de uma mesma comunidade e
servem para divulgacao de informacdes (KIMURA, 2008).

" As empresas faziam o que se chama de marketing de contetido. Criavam
contelidos para gerar engajamento e, consequentemente, trazer um aumento no
namero de seguidores (LINO, 2012).

8 Melissa € uma linha de calcados da empresa Grendene (MUNDO DAS
MARCAS, 2019).

® Wiki é uma colecéo de muitas paginas interligadas e cada uma delas pode ser
visitada e editada por qualquer pessoa, 0 que torna bastante pratico para a
reedicdo e futuras visitas (WIKIPEDIA, 2019).
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Pode-se considerar que as redes sociais e as tecnologias, que
surgiram em conjunto, estabeleceram algumas novas normas sociais, que
somente foram possiveis, pelos recursos presentes nas redes sociais.
Assim, observa-se que, as empresas estdo alterando sua maneira de se
relacionar (comportamento) com o consumidor, pela aproximagdo e
maior interagdo com a clientela, cada vez mais conectada e ciente de seus
direitos.

No préximo tdépico serdo abordadas as funcionalidades do
Instagram e do Facebook, e de que modo as empresas precisam se
adequar a elas.

2.5.1 Instagram e Facebook

O Instagram foi disponibilizado em 06 de outubro de 2010,
primeiramente, de forma gratuita e privativa, para os usuarios do sistema
operacional 10S, uma plataforma que agrega um conjunto de aplicativos
da Apple Inc. Buscando ainda, aprimoramento, langou em 2012, a sua
versdo para Android, e uma semana depois, foi comprado pelo Facebook,
em uma transagdo que girou em torno de 1 bilhdo de reais (DE LIRA,;
ARAUJO, 2015).

No Instagram, a principal funcionalidade presente é o
compartilhamento de videos e fotos por meio do feed e dos stories. Os
feeds funcionam como um mural, mostrando os videos postados durante
o dia ou até mesmo, durante a semana, dependendo da utilizacéo por parte
do usudrio. Os stories, por outro lado, asseguram que fotos e videos sejam
publicados somente pelo periodo de 24 horas. Depois disso, as imagens e
videos postados pelo usuario ou pela empresa, esvaem-se (ELLIOT,
2014).

Como método de compartilhamento de informagdes, o Instagram
utiliza os directs e comentarios. Os directs sdo mensagens privadas
trocadas entre os usuarios que podem ser langadas individualmente ou em
grupos, formadas por usuarios que se conhecem. Nesse sentido, a rede
social torna facil o compartilhamento de imagens e videos, estando eles
em stories ou no feed de noticias (BARROS, 2017).

O sistema de comentarios € publico; porém, permite que o usuario
mencione outros usuarios com o intuito de disseminar uma determinada
midia. Outro ponto do Instagram, que deve ser destacado, é que 0s
usuarios podem optar por uma conta privada. Desse modo, as postagens
(sejam elas realizadas no feed ou no stories) s6 podem ser visualizadas
por usuarios cuja permissdo foi concedida. Apesar de parecer um
empecilho para o marketing digital e reduzir a disseminacdo de
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informacdo, esse nivel de privacidade ndo impede a criacdo de
comunidades, as quais surgem, a partir do momento em que usuarios que
tém o mesmo interesse, seguem-se e formam pequenos grupos para
compartilhamento de informacdes.

Ou seja, no Instagram, marcas de esporte, por exemplo, atraem
usuarios interessados em itens, que por sua vez, compartilhardo com seus
colegas/seguidores. Portanto, usuarios com interesses em comum, tendem
a se juntar em uma mesma pagina da empresa. Isso contribui,
consequentemente, para uma grande divulgacdo da marca e de seus
produtos, facilitando o processo de promocao do marketing mix. Essa é a
rede social, que mostra maior porcentagem de interagcdes dos usuarios
com as marcas (CASALO et al., 2017), sendo este, um dos principais
motivos de ter sido escolhida para investigagao nesta dissertacao.

O Facebook, por outro lado, oferece diversas possibilidades de
criacdo de péaginas, também com as mesmas funcionalidades do feed e dos
stories; e ainda, oferece a criagcdo de grupos sobre quaisquer assuntos,
desde protestos politicos até mesmo, produtos cosméticos, por exemplo.
E mais eficiente, portanto, para criar comunidades com interesses em
comum. Assim, qualquer usuario ou empresa pode criar um grupo e
assegurar que ele se movimentara com diversas publicacdes, sejam elas
midias visuais ou somente textuais. As empresas podem utilizar dessas
oportunidades para criar grupos e comunidades, a fim de aumentar a
promocao de produtos e servicos sobre determinadas &reas de interesse
dos usudrios, desta rede social.

Além de oferecer essas duas funcionalidades, o Facebook contém
um mercado proprio denominado marketplace. Nesse local, tanto
usuarios comuns quanto empresas podem divulgar produtos e vendé-los
para consumidores, considerando um raio de distdncia ou regido,
escolhida por quem divulga produtos, que pode ser 0 usuario ou a
empresa. Tanto o oferecimento de servicos quando a divulgacdo de
produtos pode ser realizada no ambiente do marketplace. Essa € mais uma
das vantagens de se utilizar o Facebook como uma das ferramentas do
marketing digital. Ademais, o oferecimento de produtos no marketplace
pode auxiliar na realizagdo dos 8 P’s, metodologia de Vaz (2011).

De certo modo, as organiza¢bes reconheceram que precisavam se
adaptar a esse novo meio, que traz oportunidades para a promocao da
marca (ARRIAGA et al.,, 2017). E assim, ndo somente as empresas
perceberam que é necessario utilizar as redes sociais como meio de
comercializacdo, mas também, pesquisadores e outros Usuarios.

Segundo Vermelho et al. (2015), as pesquisas cientificas
envolvendo redes sociais aumentaram. O dobro de artigos cientificos com
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‘redes sociais’ ¢ ‘midias sociais’ como palavras-chave foram produzidos
durante o periodo de 2002 a 2010. Dessas pesquisas realizadas no ano de
2002, 7,1% apresentaram algum termo na palavra-chave, que remetia a
alguma rede social; no ano de 2010, o nimero subiu para 14,1%. As
ciéncias humanas e as ciéncias sociais aplicadas foram as areas do
conhecimento que mais fizeram contribui¢des em relacdo as midias
sociais, a saber, 33,3% e 39,7%, respectivamente.

O numero de pesquisas com redes sociais surpreende ainda mais
nas categorias de tecnologia digital, comunicacdo, informagdo e
conhecimento. Esses temas estdo relacionados com a dinamizacéo das
informac6es e do conhecimento dentro das redes sociais, uma
caracteristica crucial das redes sociais. Nesse sentido, as midias sociais
sdo grande oportunidade para disseminar informagfes e promover
produtos.

Comprovando que, € essencial que as organizagdes evoluam do
marketing tradicional para o digital, adaptando a promogao de produtos e
servigos, segundo as atuais circunstancias. Afinal, conforme Mayfield
(2006), independentemente da rede social escolhida, hé caracteristicas em
comum: (1) Participagdo, (2) Acessibilidade, (3) Interacéo,
(4) Comunidade e (5) Conexao:

(1) Participagcdo — possibilidade de vérias pessoas, empresas e
instituicdes atuarem em conjunto.

(2) Acessibilidade — é o que torna as redes sociais eficientes para a
disseminacdo de informacdo, pois qualquer um pode participar,
emitir opiniBes e expor conteldos, de acordo com sua vontade.
Além disso, é raro observar uma rede social cujas regras para
acessar, sdo muito restritas.

(3) Interacdo — diferentemente de outros tipos de publicidade, em
que a comunicagdo em massa € utilizada. Nesse sentido, as redes
sociais aproximam seus Usuarios.

(4) Comunidade — ¢ formada de acordo com o contetido preferido de
um conjunto de usuarios, que se mostra comum entre eles. Todos
0s que utilizam as redes sociais se relacionam e costumam
mostrar preferéncias em comum nessas relagfes. Esse tipo de
aproximacdo é o0 que torna as redes sociais uma excelente
ferramenta para estudar certo publico-alvo.

(5) Conexdo —entre as redes sociais e websites, bem como as pessoas
e as empresas, a conexao € o que torna as redes sociais unicas. E
por meio dela, que as empresas conseguem atingir, cada vez
mais, consumidores
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Além disso, é essencial reconhecer que as redes sociais, ainda que
criem oportunidades para as empresas melhorarem sua imagem em
relacdo ao mercado, também criam obrigagdes na relagdo com o publico
variado®. Nesse sentido, os estudos supracitados tentam descrever de que
modo uma marca pode ser influenciada, seja positiva ou negativamente,
com a utilizac&o das redes sociais em seu marketing digital, em conjunto
(ou ndo) com as praticas do marketing tradicional (MAYFIELD, 2006).

O crescimento das redes sociais estimula o compartilhamento de
informacbes e a eficiéncia desses meios como disseminadores de
informag6es. Esse crescimento torna as redes sociais um ambiente
oportuno para publicidades e atrai investimentos, como mostra o site R7
(2018), ao afirmar que trezentos e doze bilhdes de reais foram investidos
no ano de 2017 no Brasil. No Reino Unido, o nimero é ainda maior: o
marketing recebe por volta de vinte bilhdes de libras esterlinas, em que
sessenta por cento, isto é, doze bilhdes desse valor é destinado ao
marketing digital (RIJO, 2018).

Outro aspecto marcante nas redes sociais, € a coleta de dados, que
é realizada para oferecer uma melhor qualidade do servigo ao seu usuario.
O Instagram, por exemplo, oferece métricas de alcance de postagens ou
de publicag6es nos stories. Esses sdo motivos para adesdo ao Instagram,
que, conforme Casalo et al. (2017) sdo: (1) saber o que os outros estdo
fazendo, (2) postar fotos para os usuarios e mostrar sua Vvivéncia,
(3) autopromocdo e (4) observar os talentos publicados na rede social.

A literatura destaca o Instagram, como a maior rede social para
compartilhamento de imagens e videos no mundo e 0 seu sucesso estd,
diretamente relacionado, com a plataforma em que foi lancado
inicialmente, para os smartphones (RAMOS-SERRANO; MARTINEZ-
GARCIA, 2016). Ademais, os resultados da pesquisa de Casalo et al.
(2017) mostram que, tanto o prazer quanto a utilidade do Instagram,
oferecem satisfacdo no uso das redes sociais. Mais especificamente, essa
satisfacdo influencia a interagdo desta rede social, conclui a pesquisa.

Ja, o Facebook oferece uma analise do alcance das publicacdes,
mostrando nimeros de usuarios atingidos pelas postagens, nimero de
compartilhamentos e outros tipos de dados (SANTOS et al., 2013).

McCormick (2012) ressalta que, a rede social € uma ferramenta
fundamental para a estratégia de comunicacdo das empresas. Esse é um
dos motivos e existe também, segundo ele, mais dois elementos cruciais

190 termo se refere a um pablico-alvo amplo ou até mesmo, grupos que estdo fora
do publico-alvo, que acabam atingidos pelo conteddo das redes sociais das
empresas (MAYFIELD, 2006).
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para que a rede social seja eficiente na estratégia de comunicacéo:
visualizacdo de produtos e informagdes conectadas sobre o assunto da
moda. O primeiro trata da visualiza¢do de um produto em relagio as suas
caracteristicas e o segundo, explica que as informagfes sobre o assunto
de moda oferecem estimulos as compras na rede social.

Gu (2016) concluiu que o Facebook pode oferecer explicacdes
sobre a motivacdo de consumidores para com os lojistas. O prazer dos
clientes em utilizar uma rede social como o Facebook (componentes
internos), pode levar a uma maior motivacdo do que a aquisicdo de
produtos em si, que seriam 0s componentes externos. Ou seja, 0 prazer de
utilizar a rede social pode oferecer uma maior motivacdo aos
consumidores, do que os proprios produtos da empresa.

Diante disso, 0 conteldo apresentado no capitulo da
fundamentagdo tedrica contribuiu para o desenvolvimento da préxima
secdo, que aborda os procedimentos metodoldgicos utilizados neste
trabalho.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Observa-se que, Ararangud e toda regido da AMESC (Associacao
dos Municipios do Extremo Sul Catarinense) € um polo da industria de
confeccéo, com possibilidades de gerar uma gama de oportunidades no
mercado da moda, permitindo a inclusdo e o melhor desempenho de
empresas neste mercado, principalmente, com a ajuda do marketing
digital.

Diante disso, j& que o objetivo desta dissertacdo é: Analisar a
presenca digital de empresas, do segmento da moda de Ararangua - SC,
nas redes sociais Facebook e Instagram, com base no mix de marketing
digital. Optou-se por elaborar o questionario da pesquisa buscando
procedimentos rigorosos para auferir maior credibilidade ao instrumento.
Inicialmente, procedeu-se ao levantamento de referencial te6rico, em
busca de construtos que pudessem embasar as questfes; contudo, a partir
da constatacdo do baixo nlimero de artigos cientificos sobre a tematica,
buscou-se apoio nas técnicas de grupo foco e de analise de especialistas,
estes Ultimos, profissionais de marketing digital e professores doutores.

A Figura 3 resume 0s procedimentos e técnicas para a coleta de
dados.


https://www.amesc.com.br/
https://www.amesc.com.br/

56

Figura 3 - Procedimentos e técnicas para a coleta de dados.

Levantamento de Dados para Delineamento da
Pesquisa

§

Levantamento de dados secundarios via
levantamento de literatura

{

Levantamento de dados primarios via
pesquisa de campo

Momento Quali da pesquisa
Pesquisa bibliografica para elaboracao
(BSL com SSF)

- Da fundamentacéo teérica da dissertacdo
- Dos itens = questionario da pesquisa

Momento Quali da pesquisa
12 rodada de avaliac&o de especialistas:
verificacdo da 12 versdo do questionario,

Primeira busca sistematica da
literatura

Elaboragéo da 1. versdo do
questionario

Realizacdo dos ajustes identificados pelos
doutores, principalmente, questdes de
semantica.

223 rodada de avaliagdo de especialistas: Grupo
foco com 03 especialistas (profissionais da area
de marketing digital)

Realizacdo dos ajustes identificados pelos
especialistas na avaliacdo do questionario

Pré-Teste: Aplicagéo do questionario com
0s 21 alunos/pesquisadores do LABeGIS

Aplicacéo do questionario em maior escala
(pesquisa de campo) via analise das redes
sociais das empresas de moda

Momento Quali-Quanti da pesquisa

Tratamento e andlise dos dados coletados

Consideracdes Finais
- Sugestdes de melhoria com base nos resultados da pesquisa

- Proposicgdes para pesquisas futuras.

Fonte: Da autora.

Inicialmente, conforme o Eixo 1 da Figura 3, como se exige de
qualquer pesquisa cientifica, buscou-se o respaldo da literatura da area
para verificar a existéncia de construtos teodricos e instrumentos de

pesquisa (questionarios) sobre o assunto.

Como embasamento para a realiza¢do desta pesquisa, utilizou-se o
método SSF (Systematic Search Flow) desenvolvido por Ferenhof e
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Fernandes (2013). Primeiramente, identificou-se a pergunta de pesquisa
e 0s temas de interesse, apds a escolha das palavras chave e os critérios
de inclusdo e exclusdo. A seguinte query de pesquisa foi elaborada:
[((Facebook OR Instagram) AND (Marketing) AND (Fashion))].

Tendo como critério de inclusdo, foram escolhidos trabalhos
cientificos revisados por pares nos idiomas: Portugués, Inglés e Espanhol,
gue constavam nas bases de dados: Web of Knowledge, EBSCO e Scopus.
Exclui-se da selecao, livros, pesquisas ndo académicas e anais de eventos.

Acompanhando o método SSF, a matriz do conhecimento, em
formato de planilha, foi organizada, contendo o ano de publicacéo, a
autoria, o titulo de cada artigo, constructos de marketing, moda e redes
sociais, 0 objetivo, o tipo de artigo, a unidade de analise, a metodologia,
a mensuragdo, os principais resultados, as recomendagdes futuras e as
citacdes mais importantes. Realizada em julho de 2018, a pesquisa
resultou no total de 91 artigos, provenientes das bases de dados citadas.
Apds a exclusdo dos artigos duplicados, obteve-se 71 artigos. Ap6s a
realizacdo da leitura dos titulos, resumos e palavras-chave, obteve-se
apenas 24 artigos e, para estudo detalhado foram selecionados 19 artigos,
pois 05 destes, ndo estavam disponiveis, gratuitamente, na integra.

Além da busca sistémica nas bases de dados, citadas anteriormente,
realizou-se uma busca exploratéria no Google Scholar com o objetivo de
se ter mais artigos para agregar valor a pesquisa e assim, obteve-se 33
artigos, que se encaixavam no tema em estudo.

Retomando os passos da busca sistematica, apés a leitura dos 19
artigos, vale destacar um deles, de maior contribuicdo para esta
dissertagdo: “Impacts of Luxury Fashion Brand’s Social Media
Marketing on Customer Relationship and Purchase Intention”, dos
autores Kim e Ko (2012), que fundamentaram 06 importantes questdes
do instrumento de coleta de dados, desta pesquisa. Ja, na busca
exploratoria, tem-se o artigo: “As midias sociais na projecdo de startups
regionais: observacdes do perfil das empresas nas redes sociais”, de
Desidério et al. (2017), o qual apresenta uma analise de 04 redes sociais
de empresas baseadas na metodologia dos 8Ps de Vaz (2011). Sendo esta,
a metodologia principal utilizada para a elaboracéo do questionario desta
pesquisa.

Sobre importante trabalho de Desidério et al. (2017) e conforme ja
mencionado no capitulo referente a fundamentacéo tedrica, os 8Ps (VAZ,
2011) se constituem em: (1) Pesquisa, (2) Planejamento, (3) Producao,
(4) Publicacéo, (5) Promocao, (6) Propagacdo, (7) Personalizacdo e (8)
Precis&o.
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A metodologia dos 8Ps ndo esta vinculada a um determinado tipo
de ferramenta digital, como sites, blogs ou redes sociais, podendo
persistir, ao longo do tempo, como referencial para o que Vaz (2011)
denomina de Presenga Digital, um termo que pode transcender contextos
historicos e suas ferramentas hegemdnicas.

Originalmente, 0 mix de marketing digital é constituido por 8 Ps:
Pesquisa, Planejamento, Produgdo, Publicacdo, Promocédo, Propagacéo,
Personalizagcdo e Precisdo. Contudo, no contexto dessa pesquisa, a
exemplo do que ocorre em Desidéerio et al. (2017), serdo abordados
somente os Ps (dimensdes), cujos elementos sdo de dominio publico, nas
redes sociais, das marcas selecionadas. Ou seja, as dimensbes
desenvolvidas no ambito interno das empresas, ndo serdo objeto de
analise, sdo elas: Pesquisa (1° P), Planejamento (2° P), Producgéo (3° P),
cujos elementos constitutivos necessitariam de colaboragdo das empresas
via acesso a pesquisas internas com histdrico das a¢oes, ja desenvolvidas,
no tocante ao mix de marketing. InformacGes estas, que ndo estdo
disponiveis apenas, pelo acesso de um usudrio comum, as paginas do
Facebook e as contas do Instagram. Geralmente, apenas os profissionais
de marketing, responsaveis pelas redes sociais dessas empresas, tém
acesso a estas informagoes.

No Eixo 2, fez-se a pesquisa de campo, com as etapas de avaliagcdo
do instrumento de pesquisa, submetendo-o a avaliacdo de especialistas
(doutores), grupo foco com especialistas de mercado (profissionais de
marketing digital) e pré-teste com alunos/pesquisadores do LABeGIS
bem como a aplicagdo em maior escala, com o estudo de campo.

O desenvolvimento do estudo é baseado no aprofundamento da
estrutura conceitual sobre presenca digital de empresas em redes sociais
com o objetivo de gerar conhecimento sobre esta area e, em paralelo, a
area de marketing digital. A partir dai, desenvolve um conjunto de
questbes (itens) para avaliagdo da presenca digital baseada em
questionario e em coleta de dados em uma amostragem de paginas de
empresas de moda das redes sociais Facebook e Instagram (atacado e
varejo) de Ararangua-SC. Portanto, em relacdo a natureza, a pesquisa €
do tipo tedrico aplicada, pois aplica uma ferramenta para avaliacdo da
presenca digital de empresas em paginas de redes sociais.

Quanto aos objetivos, uma pesquisa pode ser classificada como
exploratoria, descritiva ou explicativa (SANTOS, 1999; GIL, 2002). Por
ter como proposito inicial colher informagdes para um melhor
entendimento do assunto, pode ser classificada como pesquisa
exploratoria e ainda, como descritiva, pois busca analisar a relagdo entre
os fendmenos da area em estudo. Ou seja, tem o intuito de descrever
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presenca digital de empresas em redes sociais, utilizando da pesquisa
exploratoria como primeira etapa para se aproximar do problema em
estudo e assim, definir os termos principais para realizar a Busca
Sistemética de Literatura (RSL).

Quanto aos procedimentos técnicos, as pesquisas podem ser
classificadas como bibliografica, experimental, ex-post facto, estudo de
coorte, pesquisa a¢do, pesquisa participante, estudo de caso, levantamento
de campo e estudo de campo (GIL 2002). Este estudo compreende os
procedimentos técnicos de pesquisa bibliografica e estudo de campo.

Mattar (1997) distingue entre dois tipos basicos de pesquisas
descritivas, que seriam: o levantamento de campo e estudo de campo. A
diferencia fundamental estd na grande amplitude e profundidade dos
levantamentos de campo (busca dados representativos da populagdo de
interesse), e na média profundidade e média amplitude dos estudos de
campo (menos preocupado com a geracdo de grandes amostras
representativas de uma dada populacdo, busca o estudo medianamente
profundo de algumas situagdes tipicas). Nesta dissertacdo, trata-se de um
estudo de campo, pois foram analisadas algumas empresas de moda
(atacado e varejo) do cenario do municipio de Ararangua-SC (115 lojas).

Cabe destacar que, optou-se por elaborar uma verséo inicial do
questionario, com base em Vaz (2011) e Kim e Ko (2012), inicialmente,
procedeu-se a conversa com especialistas, no caso, 02 professores
doutores. E, com base, nas observacOes feitas por estes especialistas,
foram feitas adequagbes no questiondrio. Esta etapa ocorreu em
24/08/2018, das 15 horas as 18 horas.

A técnica de focus group ou grupo-foco abrange o langamento de
uma questdo aberta, para um nimero de participantes, sendo que esse
namero aconselhado na literatura é mutavel. Por exemplo, Kotler (1998)
recomenda o minimo de 03 participantes; Oliveira e Freitas (1998), de 06
a 10. Enfim, o levantamento deve ser dirigido por um moderador, neste
caso, a autora desta dissertacdo, que langa perguntas aos participantes e,
a partir das discussdes, registra os principais fatos levantados, por meio
de anotagdes ou mesmo, de um gravador (KOTLER, 1998).

Para participacdo no grupo foco, foram identificados especialistas
com perfil de mercado; ou seja, que atuam com marketing digital na
regido de Ararangua, tendo sido localizados 05 profissionais, os quais
foram convidados - via e-mail - para participarem da pesquisa, que
aconteceu no LABeGIS, coordenado pela profa. Dra. Andréa Cristina
Trierweiller, lider deste laboratorio e orientadora desta dissertacdo. Todos
os 05 profissionais responderam ao convite, concordando com a data
agendada (10/09/2018); contudo, somente 03 compareceram.
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O grupo foco ocorreu em 10/09/2018 e teve a duragdo de 03 horas.
Logo no inicio, a moderadora da pesquisa, solicitou a permissao para
gravar a sessdo, a qual foi concedida e langou uma pergunta aberta: “O
que precisaria ser feito para fortalecer a presenca digital das lojas de moda
de Ararangua nas redes sociais?”.

A realizacdo da técnica de grupo-foco teve como objetivo, levantar
sugestdes de melhoria para as perguntas do questionario, readequacéo de
termos, de categorias de resposta; e ainda, alguma possivel inclusdo de
questdes. Pois, se fosse considerada somente a visdo das pesquisadoras
(autora da dissertagdo e professora orientadora), o instrumento de
pesquisa poderia acabar se tornando tendencioso.

Dentre os pontos mais comentados pelos 03 especialistas da area
estdo: a necessidade de se trabalhar com o marketing de conteldo, a
dificuldade em manter a interacdo com os potenciais clientes, e como
manter atualizada as redes sociais da marca, conservando uma conexao
com o0 usuério/cliente. Além disso, destaca-se as palavras-chaves
definidas por este grupo foco: conteldo, interagédo e conexdo. Dessa
forma, a partir das discussdes realizadas, procedeu-se a melhoria do
questionario e assim, o pré-teste foi iniciado.

O questionario foi submetido a etapa de pré-teste, disponibilizado
no Google Forms, no periodo de 15 e 18 de setembro de 2018. O convite
para participar desta etapa foi feito via WhatsApp, no grupo dos
integrantes do LABeGIS, obtendo-se 06 respondentes. Em 18/09/2018, a
autora desta dissertagdo participou da disciplina de graduacgéo
denominada, Gestdo do Capital Intelectual, do curso de graduacdo em
Tecnologias da Informagcdo e Comunicagdo, convidando os alunos
presentes a responder o referido questionario, obtendo-se 17 respostas.

O principal objetivo do levantamento, junto aos integrantes do
LABeGIS e os alunos da graduacdo, foi de realizar a verificacdo da
semantica e conteddo das questdes, as quais foram avaliadas pela
professora orientadora e a autora desta dissertacdo, a partir das
observagdes destes respondentes, tendo sido acatadas sugestdes,
conforme analise conjunta.

Obedecendo essas etapas, chegou-se a verséo final do questionario,
que na verdade é, uma espécie de check list; ou seja, 0 instrumento nédo
foi submetido a respondentes; mas sim, a prépria autora desta dissertagcdo
respondeu as questdes, com base na visita as paginas do Facebook e
Instagram das lojas selecionadas, seguindo o roteiro e, dependendo da
pergunta (caso fosse dicotbmica: sim/ndo), analisava a presenca ou
auséncia de certa caracteristica. E ainda, nos itens, com perguntas que
possuiam categorias de resposta gradual (escala Likert), a exemplo da
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questdo 2, que se referia a qualidade da producdo da imagem publicada
no Facebook/Instagram, que esta relacionada aos recursos de design
grafico e producdo, com as categorias de resposta: Intenso, Moderado,
Minimo/Imperceptivel. E ainda, as questbes 1 e 8, respectivamente, que
indagavam sobre a frequéncia de postagens; sobre a periodicidade das
campanhas promocionais, com as categorias de resposta: Diario,
Semanal, Mensal e Nunca.

As respostas foram obtidas por meio de coleta manual, em que o
aplicador acessa a plataforma eletrénica em analise e responde, apds
navegar na pagina, se ela possuia ou nao, a caracteristica em questéo. Este
método manual de coleta de dados é reconhecido na literatura, tendo sido
conduzido em pesquisas anteriores, com base em websites, como por
exemplo, Pinterits et al. (2006), Al-Khalifa (2010), Stepchenkova et al.
(2010), Tezza et al. (2011) e Rotta (2018).

Para aplicagdo do questionario em larga escala, na proxima etapa,
realizou-se um levantamento das redes sociais (Facebook e Instagram) de
marcas de moda de Ararangud, considerando como foco deste estudo: as
lojas localizadas no Centro da (Calgaddo), Center Shopping e Aravest,
todas localizados na cidade de Ararangua.

O levantamento identificou um total de 115 lojas para a realiza¢éo
desta pesquisa, tendo sido iniciada em maior escala, no periodo de 19 de
setembro a 19 de outubro de 2018.

Das 115 lojas selecionadas, apenas 06 ndo possuiam Facebook e
Instagram. Das 46 lojas do Centro (Calcaddo de Ararangud), 12 nédo
possuiam Facebook e apenas 04, ndo possuiam Instagram.

J4, das 40 lojas do Center Shopping, 05 ndo possuiam Facebook, e
apenas uma, ndo possuia Instagram.

Das 29 lojas do Aravest, 08 ndo possuiam pagina na rede social
Facebook, e apenas 04, ndo possuiam conta no Instagram.

Totalizando 106 contas no Instagram e 90 paginas no Facebook
analisadas, pois foram encontradas marcas com apenas conta nho
Instagram, e outras, apenas com pagina no Facebook.

Vale ressaltar que, duas lojas fecharam (Laco fino e For Use Glam)
durante a pesquisa, ambas estavam localizadas no Center Shopping, em
Ararangua.

A partir da primeira versdo do questionario, elaborada pela autora
desta dissertacdo e por sua professora orientadora, da busca sistematica
da literatura, conversa com especialistas, grupo foco e teste piloto, o
questionario se manteve com 05 (cinco) dimensdes, sendo elas: (1)
Publicacdo, (2) Promocdo, (3) Propagacdo, (4) Personalizacdo e (5)
Precisdo, tendo sido feita adequacBes nas questdes, sugeridas pelos
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participantes das etapas mencionadas. O questionario foi elaborado em
duas versdes, uma para analise do Facebook e outra, para a analise do
Instagram, pois foram elaboradas algumas perguntas que s6 faziam
sentido para uma rede social especifica.

A primeira dimensdo, denominada Publicacdo, tem como foco
analisar questdes referentes ao conteldo que as empresas publicam nas
redes sociais.

A segunda dimensdo trata do P de Promog&o e busca identificar o
gue as marcas estdo fazendo para se promover, nas redes sociais.

A dimensdo de Propagacgdo, por sua vez, busca entender o que as
marcas fazem para se propagarem nas redes sociais e fidelizarem os
clientes.

J4, na Personalizacdo, o foco é a obtengdo de dados pessoais, tanto
aqueles referentes a um cadastro em si, como CPF quanto dados relativos
a preferéncias, gostos, comportamentos, dentre outros.

E, na dltima dimensdo analisada, o P de Precisdo, o foco sdo os
nameros de seguidores, curtidas, compartilhamentos e comentérios, bem
como o crescimento destes indicadores no periodo em analise.

Enfim, para que o questiondrio tivesse um melhor respaldo
metodolégico, mesclou-se a metodologia dos 8P’s de Vaz (2011) com
questdes elaboradas com base em Kim e Ko (2012). Assim, o Quadro 2,
traduzido do artigo de Kim e Ko (2015), serviu de fundamentacéo para
06 (seis) questdes, utilizadas na pesquisa da presente dissertacéo.

Quadro 2 - Andlise de Fator de marketing da rede social.
Fatores Unidade

1. Os contelidos encontrados na rede social parecem

interessantes.

E animador usar a rede social.

Entretenimento 3. Edivertido coletar informagdes sobre marcas ou
itens de moda, através da rede social.

4. E féacil matar o tempo, quando se esta usando a
rede social.

5. E possivel pesquisar informagdes personalizadas

na rede social.

A rede social fornece servicos personalizados.

7. A rede social fornece informacgdes que tenho

interesse.

E facil utilizar a rede social.

9. A rede social pode ser utilizada a qualquer hora,
e em qualquer lugar.

n

S

Customizagao

®
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10. E facil transmitir minha opinido, através da rede
social

11. E possivel a troca de opinides ou conversa com
outros usudrios, através da rede social.

12. E possivel compartilhar informagdes com outros
usuérios, através da rede social

13. E possivel fazer a interagdo, em duas vias,
através da rede social

14. Eu gostaria de passar as informages sobre
marcas, produtos ou servicos da rede social para
meus amigos.

15. Gostaria de fazer upload de contetido da rede
social no meu blog ou micro blog.

16. Eu gostaria de compartilhar opinides sobre
marcas, itens ou servicos adquiridos, na rede
social, para 0s meus conhecidos.

17. O uso da rede social é uma tendéncia passageira.
E um modismo, que leva as pessoas a usarem a

Tendéncia rede social.

18. O conteldo, encontrado na rede social, é
atualizado.

Interacdo

Boca a Boca

Fonte: Kim e Ko (2015).

No trabalho de Kim e Ko (2012) foi estudada uma rede social, com
base nas questdes do Quadro 2, a pagina no Facebook Louis Vuitton
(marca de luxo, de renome internacional). Porém, em outros trabalhos
destes mesmos autores, as questdes foram aplicadas em outras marcas,
como Nike e Adidas. As questdes, que serviram como embasamento para
0 questionario desta pesquisa foram as de nimero: 07, 10, 13 e 18.

Sendo assim, com base nas dimensdes de andlise, identificadas na
literatura; ou seja, os 8 Ps de Vaz (2011), foram elaboradas questdes —
para cada P (dimens&o), conforme o Quadro 3.

Quadro 3 - Questionario para aplicacdo nas redes sociais selecionadas.
Blocos de

~ Questbes norteadoras Categorias de resposta
questdes
( ) Diaria (quantidade)
() Semanal (quantidade)
1. Frequéncia de postagens | () Mensal (quantidade)
Publicacéo

Unica Escolha
2. Qualidade da producdo | () Intenso
da imagem publicada ( ) Moderado
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(recursos de design
grafico e producéo)

() Minimo ou
Imperceptivel

Unica Escolha

() Imagens
()GIFS
( ) Videos
3. Tipos de publicacéo ( ) Enquetes
() Textos
Mdltipla escolha
4. Publicagdes com foco
em sustentabilidade ()Sim
(Por exemplo: se faz () Nao
uso de papel reciclado, Unica Escolha
ou couro sintético, etc.)
5. Publicagdes de carater
temético, que ndo ()Sim
envolvam a venda de ( ) Nao
um produto em si (dia
das mées, dia dos Unica Escolha
namorados, natal...)
6. As publicactes () S'[n
. ( ) Néao
apresentam contetido
atualizado Unica Escolha
7. A Pégina apresenta .
diferentes tipos de () S'[n
. ( ) Néao
conteddos.
(Cur|03|dade~s, dicas, Unica Escolha
recomendacdes, etc...)
( ) Diéarias
8. Qual a periodicidade ( ) Semanais
das campanhas () Mensais
promocionais
Promocéo Unica Escolha
9. Utiliza imagem de E g ﬁllg;
personalidades e figuras
publicas Unica Escolha
10. Verifica-se uso de links E g EI;;T(])
Propagacéo nas publicacdes da

pagina

Unica Escolha
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11.

Verifica-se o uso de
hashtags nas
publicagdes da pagina

() Sim
() Néo

Unica Escolha

12.

Oferece sorteio para
popularizagdo da pagina

()Sim
( ) Néo

Unica Escolha

13.

Postagens com
solicitagdes de dados
pessoais dos
clientes/usudrios

() Sim
( ) Nédo

Unica Escolha

14,

A pagina dispde
diferentes tipos de
servigo oferecidos pelo
Facebook

() Pagina Inicial
() Sobre

() Eventos

() Instagram

() Twitter

() Youtube

( ) LiveStream

(1) Loja

() Comunidade

( ) Informagdes e Anuincios
( ) Publicagbes

( ) Locais

( ) Videos

() Fotos

(') Outros — Qual?

Muiltipla Escolha

15.

E possivel opinar sobre
a marca, produto ou
Servico na pagina
(Avaliar a reputacéo, ou
comentar sobre)

() Sim
( ) Ndo

Unica Escolha

16.

A comunica¢édo
colaborativa é possivel
na pagina.

() Sim
( ) N&o

Unica Escolha

17.

A conta do Instagram da
marca/loja analisada é
perfil comercial ou
pessoal?

() Comercial
() Pessoal

Unica Escolha

Precisao

18.

Crescimento do nimero
de seguidores

NUmero de Seguidores da
pagina no inicio da
pesquisa.
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Numero de Seguidores da
pagina no final da pesquisa.

19. % de Curtidas por post

Média nas postagens do més

no més analisado.
20. % de Comentérios por Média nas postagens do més
post no més analisado.
0,
21. % de . Média nas postagens do més
Compartilhamentos por .
A analisado.
post no més

Fonte: Da autora.

Apresentar-se-4& 0 detalhamento dos blocos de questbes
estruturados, conforme a metodologia dos 8Ps de Vaz (2011) e com base
no trabalho de Kim e Ko (2012).

O primeiro bloco de questfes, expostas no Quadro 4, relacionadas
a dimensdo “Publicagdo”, que corresponde o 4°P, considera dados
qualitativos e quantitativos da atividade na rede social.

Segundo Vaz (2011), essa dimensdo abrange o contetido que as
organizagbes (marcas e/ou lojas) disponibilizam para o mercado,
representado aqui, pelos usudrios (possiveis consumidores). Os produtos
digitais aqui disponibilizados (publica¢Bes), objetivam promover
interagdes entre os usuarios, fazendo com que eles “falem” e recomendem
a empresa, por meio das vias digitais, nas quais se relacionam.

“Falar” do contetido, no contexto das redes sociais analisadas,
consiste em dar visibilidade as publicagcdes, consequentemente as
empresas, por meio da interagdo entre usuarios e conteido publicado. Pois
tanto o Instagram, quanto o Facebook, permitem que usuarios
acompanhem as atividades uns dos outros. Desta forma, um usuario tem
acesso ao conteudo “curtido”, comentado e, principalmente,
compartilhado por outros usuarios da sua rede, fazendo com que as
interacdes entre usuarios e conteldo sejam importantes motores da
divulgacdo das organizaces.

As questdes, referentes a dimensdo “Publicagdo” t€ém base no
trabalho de Desidério et al. (2017) que, nessa dimensdo, avalia se as
paginas preenchem determinados requisitos (elementos presentes nas
paginas), sdo eles: frequéncia de publicacbes, tipo de conteldo,
atratividade dos elementos visuais e variedade de conte(idos.

A preocupacdo, nessa dimensdo, 0 que justifica a adaptacdo da
ferramenta, esta na identificacdo das praticas que promovem maior
interacdo entre os usuarios. Por isso, ndo basta identificar, de maneira



67

genérica, se elementos como “publicacdes frequentes” e “variedade de
midias publicadas” sdo requisitos atendidos, tal como feito por Desidério
etal. (2017). E preciso identificar categorias diferentes para a frequéncia,
qualidade e variedade de publicagdes.

Desta forma, a maior parte das adaptacdes, em relacéo ao trabalho
citado, deriva: (1) da experiéncia de oito anos da autora desta dissertacao,
com achados empiricos que precisam de embasamento, (2) dos objetivos
desta pesquisa, que sdo diferentes daqueles presentes nos trabalhos que
norteiam a mesma, ainda que apresentem fundamentacdo tedrica
pertinente e (3) inser¢Bes de questdes, categorias e elementos oriundos de
outros trabalhos relacionados, como Kim e Ko (2012).

Quadro 4 - Questdes referentes a publicacéo.

BIOCOSL de Questdes norteadoras Categorias de Autoria
questdes resposta
() Diéaria
(quantidade)
( ) Semanal Adaptado
A (quantidade) de
L Egi?:;:nia de () Me_nsal Desidério
(quantidade) etal.
( ) Nunca (2017)
() Unica Escolha
2. Qualidade da E ; :\r)lfgesgdo Adaptado
producgdo da imagem () Minimo ou de
publicada (recursos de Imperceptivel Desidério
design grafico e etal.
Publicacédo producéo) Unica Escolha (2017)
(') Imagens
() GIFS Adaptado
( ) Videos de
Tipos de publicacéo ( ) Enquetes Desidério
() Textos et al.
(2017)
Miultipla escolha
Publicacbes com foco
em sustentabilidade () Sim
(Por exemplo: se faz ( ) Nao Insercdo
uso de papel da autora
reciclado, ou couro Unica Escolha
sintético, etc.).
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5. PublicagBes de carater
tematico, que ndo () Sim ﬁxedaptado
envolvam a vendade | ( ) Néo Desidério
um produto em si (dia | ot al
das mées, dia dos Unica Escolha (201'7)
namorados, natal...).

6. As publicacbes que E g E'g; dAediﬁﬁqo
apresentam contetido Ko '
atualizado Unica Escolha (2012)

7. A Pégina apresenta :
diferentes tipos de E g ﬁ:gg &dfgtﬁio
conte(idos. Ko '
(Curiosidades, dicas, Unica Escolha (2012)
recomendacoes, etc...)

Fonte: Da autora.

Na questdo 1, busca-se analisar a frequéncia de postagens, podendo
ser diaria (considerou-se, pelo menos, 5 postagens por semana); semanal
(entre 1 e 4 postagens por semana) ou mensal — que, para fins deste
estudo, considerou-se tanto aquelas paginas que publicam conteldo
apenas uma vez por més, quanto aquelas que ndo se enquadram como
semanais; ou seja, paginas que apresentam 3 publicacBes semanais,
deixando uma lacuna em uma das semanas do més analisado.

Na questdo 2, buscou-se categorizar paginas pela existéncia de
elementos perceptiveis de producdo profissional do contetido. Se, em sua
maioria, as postagens sdo fotos ou imagens, aparentemente sem edicdes,
ou obtidas com aparelhos celulares ou cameras ndo profissionais, as
postagens se enquadram na categoria “Minimo ou Imperceptivel”. Se, no
padrdo das postagens, for perceptivel o tratamento das imagens, por meio
de programas de edi¢do ou adicdo de elementos graficos, as publicacdes
se enquadram na categoria “Moderado”. Se, além do tratamento de
imagens, houver indicios de utilizacdo de producédo profissional, como
manipulacdo de cenarios, iluminagdo, uso de estidios ou mesmo,
montagens, a categoria de escolha ¢ “Intenso”.

Na questdo 3, aborda-se os tipos de publicacéo, foram definidas
categorias de resposta de multipla escolha, sendo elas: Imagens, GIFs,
videos, enquetes ou texto.

Na questéo 4, que é dicotdmica (sim ou ndo), objetiva-se investigar
se as marcas estdo publicando, em suas redes sociais, assuntos sobre
sustentabilidade, com apelo ambiental e social.
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Sobre publicacbes de carater tematico, que é o foco da questéo 5,
além das publicacBGes de conteido relacionado a produtos e servigos
comercializados pelas marcas analisadas, aborda-se se sdo feitas
postagens diferenciadas com foco em datas comemorativas, como dia das
maes, dos namorados, natal, eventos (campeonatos esportivos, shows) ou
assuntos que versem sobre movimentos sociais em evidéncia
(empoderamento feminino, movimento LGBT).

J4, na questdo 6, busca-se verificar se a marca faz publicacfes de
conteldo atualizado do segmento, como por exemplo, tendéncias de
moda. Contudo, destaca-se que, nesta dissertacao, serdo analisadas apenas
marcas de moda.

Finalizando o bloco de questdes com relacdo a “Publicacdo”, a
questdo 7 visa identificar se a pagina realiza publicagcbes com diferentes
tipos de contetido, como por exemplo, curiosidades da marca e dicas de
moda.

No segundo bloco de questdes, relacionado a “Promog¢do”, o 5°P
de Vaz (2011), especificadas no Quadro 5 (cinco), é uma dimensao de
grande importancia, cujos elementos sdo determinantes das interagdes
entre usuarios e contetido. Os usuarios sdo aqui entendidos, mais do que
consumidores em potencial, mas divulgadores do contetido e dos produtos
para outros usuarios, sendo assim:

O consumidor é o principal gerador da
comunicagdo. A informacdo ou motivo devem ser
relevantes para o consumidor, com o objetivo de
provocar naturalmente o processo de propagacdo
de consumidor a consumidor. Em suma, o 5°P
significa ndo realizar qualquer promocao, mas com
escopo de contelido capaz de criar um movimento
que se espalhe (ITO; ANDRADE, p. 8, 2012).

Desta forma, como importante adaptacdo da ferramenta de
Desidério et al. (2017), fez-se necessario um deslocamento da “utilizagido
de imagens e figuras publicas”, do 4°P (Publicagcdo) para o 5°P
(Promogdo), visto que, a vinculagdo de um produto, servico ou
organizacdo a uma personalidade, no contexto das redes sociais, tem 0
objetivo de dar maior visibilidade e promover interacfes dos usuarios
com o conteido publicado. Novamente, destaca-se as interagdes entre
usuarios e conteido, como motor da disseminagdo do conteido. Além
disso, ha o crescimento dos influencers entre as personalidades deste tipo
de promocdo, que sdo pessoas com ampla rede de seguidores (milhares
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ou milhdes) e, ao serem associados a determinados servigos, produtos ou
organizacdes, levam o contelldo ao seu publico, seja por criarem ou
replicarem publicagdes em seus proprios perfis (timelines, stories ou
marcacgdes externas), ou por meio de links e hashtags, disponiveis nas
redes.

Quadro 5 - Questdes referentes & promogao.

%Eg;%g: Questdes norteadoras Ca’;zg;(r)lsa;de Autoria
() Diaria
(quantidade) Adaptado
8.Qual a periodicidade | ( ) Semanal de
das campanhas (quantidade) Desidério
promocionais () Mensal etal.
. (quantidade) (2017)
Promocéo -
(1) Unica Escolha
) Adaptado
9. Utiliza imagem de ()Sim de
personalidades e () Néo Desidério
figuras publicas Unica Escolha etal.
(2017)

Fonte: Da autora.

As questbes 8 e 9 sdo adaptadas de Desidério et al. (2017). Em
relacdo a questdo 8, o autor havia utilizado como categorias de resposta
“atendeu ao requisito” ou “ndo atendeu ao requisito”, ao questionar a
frequéncia de publicacGes mas, na presente dissertacdo; optou-se por
extrapolar a simples verificacdo de atendimento ao requisito, para
verificar a frequéncia com que séo realizadas campanhas promocionais
como, por exemplo: cupons de descontos ou promogBes em suas redes
sociais. Quanto a questdo 9, objetiva-se identificar se a marca procura
expor os seus produtos associados a figuras publicas, como artistas,
blogueiros, cantores.

O terceiro bloco de questbes (Quadro 6) se refere ao 6°P
“Propaga¢do” e, neste P, a marca/loja deve incitar o consumidor a
difundir, propagar o contetido de usuario a usuario, consumidores atuais
ou potenciais da marca. Vaz (2011) ressalta a importancia das interacfes
com o0 consumidor, cocriando a marca, como participante da sua
comunicagdo. As 3 questdes deste bloco foram inseridas pela autora desta
dissertacdo, tendo em vista que, durante os 8 anos que trabalha com
gerenciamento de redes sociais de marcas de moda, percebeu a
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importancia de usar links e hashtags nas publicagdes das marcas que
trabalha. Outro importante ponto, oriundo deste conhecimento empirico,
é a realizacdo de sorteios como uma importante forma de propagacéo,
justificando esta incluséo na pesquisa.

Quadro 6 - Questdes referentes a propagacao.

BIocosN de Questdes norteadoras Categorias de Fonte
questdes resposta
10. Verifica-se uso de (1)Sim .
links nas publicagdes () Ndo Insergdo da
i pAgin ) autora
a pag Unica Escolha
11. Verifica-se o uso de (1)Sim «
Propagac&o hashtags nas () Néo ;r;ice):gao da
publicagdes da pagina Unica Escolha
12. Oferece sorteiopara | () Sim 0 d
popularizagdo da (1) Néo Insergao da
. ) autora
pagina Unica Escolha

Fonte: Da autora.

A questdo 10 visa identificar se a marca usa, em suas redes sociais:
links, que quando clicados, levam a outras paginas e até mesmo, a outras
redes sociais.

Muito populares nas redes sociais, as hashtags séo palavras-chave
usadas depois de “#” para categorizar os contetidos publicados, na
questdo 11 (onze), busca-se saber se a marca faz uso deste recurso.

Ja, a questdo 12, busca identificar se a marca realiza sorteios de
prémios, em suas redes sociais, para a popularizacdo da pagina.

No quarto bloco de questdes, apresentado no Quadro 7, que
corresponde ao 7° P de Vaz (2011), o “P” de “Personaliza¢do”, provoca
relacionamento, que demonstra sua importancia em termos de redes
sociais, pois gera relacionamento, ao ser comparado ao classico P de
Propaganda de Kotler (2011). A personalizacdo é fundamental, nos
pontos de contato do consumidor com a marca e na comunicacdo da
marca/loja com cada usuario. Pois, se bem utilizada pelo marketing,
digital, pode ser personalizada conforme os habitos de cada consumidor.
Assim, as questbes 13 e 14 foram inseridas pela autora, com base nos
conhecimentos empiricos, adquiridos nestes 08 anos de trabalho na area.

J4, as questdes 15, 16 e 17 foram extraidas de Kim e Ko (2012) e
assim, adaptadas para este questionario.
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Quadro 7 - Questdes referentes a personalizagéo.

Blocos~de Questbes norteadoras Categorias de Fonte
questdes resposta
13. Postagens com () Sim
solicitagdes de () Néo Insercédo
dados pessoais dos da autora
clientes/usuérios Unica Escolha
() Pagina Inicial
() Sobre
() Eventos
() Instagram
() Twitter
() Youtube
() LiveStream
14. A pégina dispde ( )éoja idad Adaptado
diferentes tipos de () | ?munl ade de Kim e
servico oferecidos ( )’n OrMacoes € | o
pelo Facebook AnunC|o_s ~ (2012)
( ) Publicagbes
( ) Locais
( ) Videos
( ) Fotos
Personalizagio () Outros —
Qual?
Multipla Escolha
15. E possivel opinar
sobre a marca, () Sim Adaptado
produto ou servico | ( ) Néo de Kime
na pagina (Avaliar Ko
a reputacéo, ou Unica Escolha (2012)
comentar sobre)
N () Sim Adaptado
16. A comunicagao ( ) Nao de Kim e
colat,)oratlvag _ Ko
possivel napagina. | (i3 Escolha (2012)
17. A conta do
Instagram da () Comercial
marca/loja ( ) Pessoal Insercédo
analisada é perfil da autora
comercial ou Unica Escolha
pessoal?

Fonte: Da autora.
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Em relacdo a questdo 13, percebe-se que é frequente as marcas
solicitarem, de forma indiretal!, dados pessoais como e-mail e telefone,
justificando ter como fim a realizag&o de cadastro de promog6es, cupons
de desconto e brindes; o objetivo seria obter interacdo. Contudo, muitas
vezes, esses dados sdo utilizados para envio de promogdes e outros fins,
0 que pode gerar excesso de contato e informagBes com clientes e
potenciais clientes. Dessa forma, trata-se de uma agdo que deve ser tratada
com cuidado, quanto ao limite da personalizacdo e invasdo da
privacidade. Independentemente desta polémica, esta questdo, busca
analisar se a marca realiza este tipo de coleta, nas redes sociais.

As paginas do Facebook, tem em seu layout'? padrdo, a esquerda,
uma listagem de servicos oferecidos pela propria rede social; assim, na
questdo 14, busca-se verificar quais os servicos que cada pégina
analisada, disponibiliza aos usuarios (o Instagram ndo dispbe desta
caracteristica).

O intuito da questdo 15 é verificar se a marca disponibiliza, em sua
pagina, o recurso de avaliacdo; ou seja, se 0 usuario pode opinar sobre a
marca e 0S Servigos prestados.

A questdo 16 visa identificar se a comunicagdo colaborativa é
possivel na péagina, por exemplo, a replicacdo de respostas entre 0s
USUArios.

J4, a questdo 17 busca identificar se o perfil da marca no Instagram
é comercial ou pessoal, sendo que o perfil comercial dispbe de diversas
vantagens a marca.

No bloco de questdes do Quadro 8, referente ao P de Precisdo
(VAZ, 2011), toda acdo executada demanda uma mensuracdo de
resultados. E este P, destaca a esséncia da mensuracdo de todos os
resultados das acdes para identificar “o que deu certo” e “o que ndo deu
certo”. Destaca-se que, a mensuracao — no negocio virtual — é parte vital,
pois trara dados em termos de custos versus beneficios, considerando o
retorno sobre o investimento realizado (ITO; ANDRADE, 2012).

Quadro 8 - Questes referentes a precisao.

Blocos de Questdes Categorias de
questdes norteadoras resposta

Fonte

11 Algumas marcas solicitam dados como CPF, oferecendo em troca disso,
cupons de descontos ou promogdes.

20 layout engloba elementos como texto, graficos, imagens e a forma como eles
se encontram em um determinado espago.
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NUmero de
Seguidores da
] pagina no inicio
18. Crescimentodo | da pesquisa.
namero de Da autora
seguidores Nimero de
Seguidores da
pagina no final
da pesquisa.
. 0 ; Média nas
Precisdo | 19. % de Curtidas postagens do més | Da autora
por post no més X
analisado.
20. % de Média nas
Comentarios por | postagens do més | Da autora
post no més analisado.
21. % de o
Compartilhamen | Médianas
t0s por post no postagens domés | Da autora
X analisado.
més

Fonte: Da autora.

A questdo 17 visa identificar o nimero de seguidores das marcas
nas redes sociais Facebook e Instagram, analisadas no primeiro momento
(data inicial) e no final desta pesquisa.

J4, a questdo 18 busca identificar a média de curtidas das
postagens, publicadas na pagina, durante o periodo de analise.

Ainda, sobre a “Precisdo”, a questdo 19 investiga a média de
comentarios publicados nas postagens das redes sociais, durante o periodo
analisado.

Para finalizar, a questdo de nimero 20 busca verificar a quantidade
de compartilhamentos, realizados nas publica¢Ges das paginas.

Para a conducéo desta pesquisa, decidiu-se analisar o importante
cenario de moda, presente no municipio de Ararangua — SC, apresentando
como objeto desta pesquisa, 0s principais pontos comerciais do
municipio, sendo eles: Calcaddo (Centro de Ararangud) e as lojas do
Center Shopping, sendo estes dois, grandes centros varejistas da cidade,
e as lojas do Aravest Shopping, o Unico shopping atacadista do municipio.

Para tanto, desenvolveu-se os Quadro 9, Quadro 10 e Quadro 11,
que listam as lojas analisadas, buscando identificar se elas fazem ou ndo,
0 uso das redes sociais Facebook e Instagram, para participar da aplicacdo
do questionario.



Quadro 9 - Lojas localizadas no Centro de Ararangua.
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Lojas do
Calcadao — Seqmento Possui pagina Possui conta no
(Centro de g no Facebook? Instagram?
Ararangud)
1-100% Dennym Moda Masculina / Sim Sim
Feminina
2 - Avesso Modas | Moda Feminina Sim Sim
3 - Beira Mar Moda Masculina / sim sim
Skate Shop Feminina / Infantil
Moda Masculina / - .
4 - BellaShop Feminina / Infantil Sim Sim
5 — Beleza Pura Mod_a _I\/Iasculma/ Sim Sim
Feminina
6 - Billy Willy Moda Masculina / . :
Moda Alternativa | Feminina Sim Sim
7 - Casa Diane Moda Masculina /| 4 Nao
Feminina / Infantil
Moda Masculina / . .
8 - Casa Nena Feminina / Infantil | o™ Sim
9- Casa da . . .
Crianca Moda Infantil Sim Sim
10 - Casa Viva Mod_a _l\/IascuIma/ Néo Sim
Feminina
11 — Catherine Moda Infantil Sim Sim
Store
12 — Charmosa Moda Feminina Sim Sim
Plus Size
13 - Corpo e Arte | Moda Intima N&o Sim
14 — Dorinha Moda Masculina / NEo sim
Modas Feminina / Infantil
15 - Estela Maris | 142 Feminina Sim Sim
Store
16 - Estrela Moda Masculina / . .
.. Sim Sim
Modas Feminina
17 — Fazendo Arte | Moda Infantil Sim Sim
18 - Fazendo Moda Masculina / sim sim
Grau Feminina
19 — Garimpo da Moda Feminina N&o Sim
Arte
20 - GIOSS Moda Feminina No Sim
Boutique
21 - HS Story Moda Masculina /| ;i sim

Feminina / Infantil




76

22 — Homem

Modas Moda Masculina Sim Sim
Moda Masculina / ~ .

23 - Kaballah Feminina Nao Sim

24-La Bella Moda Feminina Sim Sim

Forma Fit

25 - Lagabru Moda Feminina Sim Sim

Modas

26 - La Rue Moda Feminina Sim Sim

27 - La Rue . . .

Homem Moda Masculina Sim Sim

28 — Loja Moda Masculina / . .

L .. Sim Sim

Equilibrio Feminina

29 — Lojas Moda Masculina / sim sim

Conwer Feminina / Infantil

30 - Marbon Moda Masculina / sim sim

Skate Surf Shop Feminina

31_'\/,'". Looks e Moda Feminina Sim Sim

AcCessorios

32 - Monalisa Moda Feminina Sim Sim

Modas

33 - Mundo Moda Masculina Sim Sim

Homem

34 - One Store . . .

Lele Kids Moda Infantil Sim Sim

35 — Paité Moda Feminina Sim Nao

36 - Parada Moda Masculina / sim sim

Obrigatéria Feminina / Infantil

37 — Pimenta Moda Masculina / . .

Doce Modas Feminina Sim Sim

38 — Pé na Lua Moda Feminina Néo Sim
Moda Masculina / . .

39 - Ramage Feminina / Infantil | 5™ Sim

40 — Realiza Moda Feminina / NEo sim

Modas Infantil

41 - Snob Moda Infantil Néo Néo

42 - Tendéncia Moda Masculina Sim Sim

Homem

43 - Tendéncia Moda Feminina Sim Sim

Mulher

44 — Triunfante Mod_a _I\/Iasculma / Nao Nao
Feminina / Infantil

45 - Via? Moda Masculina / sim sim

Feminina
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46 - Zani Modas

Moda Masculina /
Feminina

Sim

Fonte: Da autora.

Quadro 10 - Lojas localizadas no Center Shopping - Ararangua.

Lojas
localizadas no Seamento Possui pagina Possui conta no
Center g no Facebook? Instagram?
Shopping

1~ Admitt Moda Feminina Sim Sim

Yourself!

2 — Ainas Moda Feminina Sim Sim

3 — Ainas Jeans Mod_a _l\/IascuIma / Nao Sim
Feminina / Infantil

4 — Alquimia . x .

Moda Homem Moda Masculina Nao Sim

5 — Chick Bella Moda Feminina Sim Sim

6 - Clareslan Moda Feminina Sim Sim

7—Corpoe Arte | 1042 fntima N&o Sim

Moda Intima

8 — Confrariada | Moda Masculina / sim sim

Moda Feminina

9 - DirVest Moda Feminina Sim Nao

10 — Doce Sono Moda Intima Sim Sim

11 - Dock’s Moda Feminina Sim Sim

12— Espago Moda Infantil Sim Sim

Teen

13 — Feitigo . . .

Fashion Moda Infantil Sim Sim

14 — Feline Moda Masculina Sim Sim

15 — For Use Moda F_emmma/ sim sim

Jeans Masculina

16 — Gandhi Moda Masculina Sim Sim

17 - Gata Ousada | Moda Feminina Sim Sim

18 — Guds Lofte Moda Feminina Sim Sim

19 Ilha Nativa | Moda Feminina/ | g, Sim
Masculina

20 — Kalline Moda F_emmma/ sim sim

Couros Masculina

21 — Kuerpo Moda F_emmma/ Sim sim

Jeans Masculina

22 — Loop Jeans Moda Feminina / Sim Sim

Masculina
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Moda Feminina /

23 — Look Top Infantil Sim Sim

24 - Madame T- Moda Feminina Sim Sim

shirt

25 — Maggiore Moda F_emmma/ Sim sim

Jeans Masculina

26 — Mileide Moda Feminina Sim Sim

27 - Mundo Moda Feminina Sim Sim

Rosé

.. Moda Masculina / . .

28 - Piticas Feminina / Infantil Sim Sim

29 Qlinda | ModaFemininal | o, Sim
Masculina

30 - Seaward Moda F_emlnlna/ Sim Sim
Masculina

31 — Soberana Moda Feminina Sim Sim

32 — Styllus Moda Masculina Sim Sim

33 — Tosatto Moda F_emlnlna / Sim Sim
Masculina

34-Twolife | ModaFeminina/ | g, Sim
Masculina

35 — Uzzi Kids Moda Infantil Nao Sim

36 — Veny Moda Intima N3o Sim

37 - Vida Moda Feminina / sim sim

Marinha Masculina

38 — Visual Moda Feminina / sim sim

Stylos Jeans Masculina

39 — Vuelo Jeans Moda F_emlnlna/ Sim Sim
Masculina

40 - Xiqueté Moda Feminina Sim Sim

Fonte: Da autora.

Quadro 11 - Lojas localizadas no Aravest Shopping Atacadista.

Lojas
localizadas no Possui pagina Possui conta no
Aravest Segmento pag
i no Facebook? Instagram?
Shopping
Atacadista
1 — Adoleta Moda Infantil Sim Sim
2 —Allan Moda Masculina / . .
Malhas Feminina / Infantil Sim Sim
3 — Andresa Moda Masculina / Nio Sim

Confecgdes

Feminina / Infantil
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4 — Banana

Black Moda Feminina Sim Sim
5 — Blitz Teen Moda Teen Sim Sim
6- . Moda Feminina Sim Sim
Comprometida
7 — D’amore Moda Feminina Sim Sim
8 — De Bem Moda Feminina Sim Sim
9 — Deusa Moda Feminina Nao Sim
10 — Difato Moda Feminina Sim Sim
11 — Doze Certa | Moda Feminina Né&o Sim
12 —Estica e Moda Feminina N&o N&o
Puxa

Moda Masculina / . .
13 — Edex Jeans Feminina Sim Sim
14 — Feitico . . .
Fashion Moda Infantil Sim Sim
15 — Felina . . .
Chick Moda Feminina Sim Sim
16 — Gata Moda Feminina Sim Sim
Ousada
17 - Gil Rop Moda Infantil Né&o Sim
18 — Grafitt Moda Feminina Sim Sim
19 - Grande Moda Feminina Sim Sim
Styllo
20 — Holy Chic Moda Feminina Sim Sim
21 — Kantua Moda Feminina Sim Sim
22 — Larissa . ~ ~
Fashion Moda Infantil Néo Néo
23 — Look Up! Moda Feminina Sim Sim
24 — Maline Moda Feminina Sim Sim
25— l\_/lenma Moda Feminina Sim Sim
Atrevida
26 — New Moda Infantil Sim Nio
Fashion
27 —Rota Moda Masculina Nio Sim
Urbana
28 - Toda linda Moda Feminina Sim Sim
29 — Zero Grau Moda Feminina Néo Néo

Fonte: Da autora.

Encerrada a coleta de dados, em 19 de outubro de 2018, no
préximo capitulo, apresentar-se-do os resultados obtidos nesta pesquisa,
discutindo-os a luz da literatura.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Apds a aplicacdo do questionario, sendo este utilizado para analisar
115 lojas do segmento de moda, em suas redes sociais, iniciou-se a analise
e discussdo dos resultados obtidos. Vale ressaltar que, o questionario foi
elaborado para dois tipos de abordagens (Figura 4), uma voltada para a
analise do Instagram e outra, do Facebook, sendo este aplicado pela
autora desta dissertagdo, em que a mesma acessava as redes sociais das
marcas e assim, respondia o questionario.

Figura 4 - Questionarios diferentes — Facebook e Instagram.

Questiondrio para aplicagdo nas - Questionério para aplicagdo nas
redes sociais (Facebook) das marcas redes sociais (Instagram) das marcas
de moda selecionadas de Ararangud - de moda selecionadas de Ararangud -
SC sC

Fonte: Da autora.

No primeiro bloco de questdes, abordou-se a dimenséo Publicacéo,
que segundo Vaz (2011) é um dos mais vastos e importantes, neste “P” é
abordado os dois tipos de abordagens de contetido: (1) com teor para atrair
consumidores; ou seja, considerando o publico-alvo, que envolve
elementos persuasivos com o objetivo de transformar visitantes em
clientes; destinado a fazer com que o consumidor interaja com a marca,
criando relacionamentos; (2) conteldo que se incita e produz,
espalhando-o por toda a rede. Este Gltimo gera credibilidade,
especialmente, o contelido elaborado pelos clientes, como declaracdes e
avaliacGes, aumentando assim, a taxa de conversdo (transformando
visitantes em clientes).

4.1 PUBLICACAO

Com relacdo a presenca nas redes sociais, nos trés centros
comerciais foram encontradas 115 lojas, das quais apenas 06 nao
possuiam rede social. Das 109 lojas com presenca nas redes sociais, 87
tém atividade simultanea nas duas redes, 03 lojas estdo presentes apenas
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no Facebook, enquanto 19 lojas estdo apenas no Instagram, conforme o
Quadro 12.

Quadro 12 - Mapeamento de presenca nas redes sociais.

Lojas | Presenca nas Redes Rede especifica
Facebook 03
115 Sim 109 Instagram 19
Ambas 87

Néo 06

Fonte: Da autora.

Avaliando-se os dados, pode-se inferir que, diante da opcéo de
apenas uma rede social, a preferéncia identificada — no contexto avaliado
— foi o Instagram. Dado que, inicia uma série de evidéncias, apontadas
em SEBRAE (2018) e verificada nesse trabalho, de que o Instagram é a
rede que tem apresentado maior crescimento de atividade. Corroborando
0 movimento de crescimento o Instagram em detrimento do Facebook.
Conforme recente pesquisa do SEBRAE (2018) como também do site
internacional eMarketer (2018) que constatam que, atualmente, o
Instagram é a rede social que mais cresce em todo mundo. Com um bilhdo
de usudrios ativos, segundo o proprio Instagram, no ano de 2018, a rede
cresceu mais de 13%.

Segundo o SEBRAE (2018), o Brasil tem grande participacdo no
ndmero de usudrios do Instagram, sendo o segundo pais com mais
usuarios, atras apenas, dos EUA. E ainda em relacdo a esta rede social:

— Emmédia, tem 1,5 bilhGes de curtidas por dia;

— Mais de 1.400 marcas, que sdo consideradas grandes, tém conta
no Instagram,;

— 15 vezes mais interativo do que o Facebook;

— Na média, os usuarios gastam 04 horas por més no Instagram;

—  75% dos usuérios sdo mulheres;

— Mais de 60 milhdes de fotos sdo postadas por dia.

Embora componha apenas 25% da amostra desta pesquisa, 0
segmento do atacado é responsavel por 50% das lojas ausentes das redes
sociais avaliadas nesta dissertacdo. Esse dado tem origem em uma
amostra de lojas atacadistas do segmento de moda, do Aravest Shopping
Atacadista, da regido de Ararangua, mas pode ser considerado um indicio
de que o setor atacadista tem maior dificuldade ou menor interesse de
acompanhar as tendéncias verificadas, tanto de ocupacdo das redes
sociais, quanto de migracdo para a rede com maior atividade (maior
crescimento).
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Essa afirmacdo (sobre migracdo do Facebook para o Instagram) é
confirmada, ao se verificar que, dentre as 87 lojas que possuiam as duas
redes sociais, apenas 07 apresentaram maior atividade (mais frequéncia
de postagens) no Facebook, das quais 05, sdo do setor atacadista. Ou seja,
mais de 70% das lojas, que ainda possuem o Facebook como principal
rede social para divulgagcdo de seus produtos, atuam no atacado (que
consiste em apenas 25% da amostra).

Considerando-se apenas o segmento do varejo, das 67 lojas com
atividade nas duas redes, 39 apresentaram maior frequéncia de postagens
no Instagram contra apenas 02, com mais atividade no Facebook. Dessa
forma, no periodo analisado, percebe-se uma preferéncia desse setor
comercial (varejista) pelo Instagram. Possivelmente, um movimento de
migracéo da atividade das lojas de uma rede social para outra, neste caso,
do Facebook para o Instagram, que acontece com maior intensidade no
segmento varejista. O varejo apresenta um delay*® muito menor que o
atacado, possuindo movimentos e mecanismos de divulgacéo distintos.

4.1.1 Frequéncia de Publicacdes

O resultado da primeira questdo, sobre “frequéncia de
publicagdes” mostra que existe uma diferenca significativa na quantidade
de contelido produzido para as duas redes sociais analisadas (Figura 5).
Enquanto 20% das marcas costumam fazer postagens diarias no
Facebook, no Instagram essa a¢do é maior, atingindo 37,3% postagens
didrias.

Figura 5 - Frequéncia de postagens.

Facebook Instagram

@ Diaria
@ Semanal
Mensal 108%

@ Nunca

Fonte: Da autora.

13 Delay significa atraso e representa a diferenca de tempo entre o envio e 0
recebimento de um sinal ou informagdo em sistemas de comunicagdo, por
exemplo. (SIGNIFICADOS, 2019.)
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Além das postagens propriamente ditas, é preciso analisar a
frequéncia das mesmas. Postagens em excesso banalizam o produto,
enquanto que escassez de postagens nao bastam para criar uma presenga
digital consistente; além de transmitirem a sensacéo de falta de zelo pelo
perfil da empresa. Por outro lado, ha que se considerar que cada rede
social tem suas particularidades e, por isso mesmo, ndo ha como
estabelecer categoricamente, 0 que seria uma frequéncia ideal
(PROVEZANO, 2018).

As lojas que ndo apresentam publicagdo diaria; mas que, pelo
menos, uma vez por semana fazem atualizagdes em sua pégina, estdo
assim distribuidas: 43,1% no Instagram e 33,3% no Facebook.

4.1.2 Qualidade da produgdo da imagem publicada (recursos de
design gréfico e produgao)

Com relacdo a qualidade das publicagdes, ambas as redes
apresentaram resultados semelhantes quanto a producéo profissional de
conteudo, cerca de 20% (Figura 6). As publicagcBes no Instagram tém
maior frequéncia de producgdo, de uma forma geral, indicando que, além
da preferéncia da rede para divulgacdo das marcas (principalmente, no
varejo), a qualidade do contelido é um pouco maior, considerando a
presenca no Instagram.

Figura 6 - Qualidade da producgdo da imagem publicada.

Faccbook Instagram

@ Intenso
@® Moderado

Minimo ou imperceptivel
59,8%

Fonte: Da autora.

Esta questdo permite identificar que, a maioria das lojas analisadas
busca disponibilizar conteddo de qualidade, principalmente, com
tratamento intenso a moderado, das imagens postadas, para divulgar seus
produtos, em ambas as redes sociais analisadas.
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4.1.3 Tipos de publicacéo

As imagens correspondem ao recurso predominante na divulgacao
dos produtos pelas lojas (Figura 7), seguidas por videos que, por sua vez,
tém maior frequéncia de publicacdo pelas marcas presentes no Instagram
(o dobro da frequéncia encontrada no Facebook). Essa constatagdo pode
ter base no fato do recurso de video exigir maior producéo e/ou edicéo,
cujo envolvimento é mais intenso no Instagram.

Figura 7 - Tipos de publicacéo.

Facebook

Imagens 89 (98,9%)
GIFS

Videos 15(16,7%)

Enquetes 0 (0%)
Textos 1(1,1%)

Sem publicagGes 1(1,1%)

Instagram

Imagens 102 (100%)

GIFS

Videos 27 (26,5%)

Enquetes

Textos

20 40 60 80 100 120
Fonte: Da autora.
4.1.4 Publicagdes com foco em sustentabilidade

De todas as lojas avaliadas, apenas uma explora a tematica de
sustentabilidade, considerando suas publicacbes no Facebook e no
Instagram (Figura 8).

N&do se trata apenas de abordar a tematica, mas destacar a
apropriacdo de valores sustentaveis na concepcdo dos seus produtos, ditos
“produtos sustentaveis”. Desta constatagdo, pode-se inferir que as marcas
ndo apostam na tematica “sustentabilidade” para conquistar seus clientes,
ndo ha exposicdo de valores associados aos produtos, nem mesmo
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publicacbes tematicas sem associagdo aos produtos, que seria uma
possibilidade de abordagem.

N&o é possivel fazer qualquer inferéncia sobre questbes de
sustentabilidade, considerando as crencas e valores dos clientes-alvo, das
lojas analisadas. Ou seja, ndo é possivel identificar se a auséncia de
abordagem e incorporacdo de valores sustentiveis aos produtos tem
origem na indiferenca do publico alvo, ou se é consequéncia da falta de
visdo sobre a importancia da tematica pelos lojistas.

Figura 8 - Publicagdes com foco em sustentabilidade.

Faccbook Instagram

@ Sim
@ Nao

Fonte: Da autora.

A Figura 9 apresenta uma das publicac@es voltadas a esta tematica
sustentavel, identificada nas redes sociais de uma Unica loja. E
interessante destacar que a marca tem um projeto sustentavel para reducéo
do descarte de garrafas PET no meio ambiente. Identifica-se um ponto
importante para pesquisas futuras, investigar junto a marca e aos clientes,
se a sustentabilidade é um valor considerado no momento de decidir, pela
aquisicao dos produtos.
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Figura 9 - Publicag&o focada em sustentabilidade.

Lojas Gandhi
ol o

Conheca a nossa camiseta feita com 2 garrafas pet refiradas da naturezal O
projeto Gandhi Eco reduz a quantidade de gamrafas PET no meio ambiente.
contribuindo para o futuro. <% Conecte-se e colabore com a natureza 3o seu
redor. Tenha um consumo consciente e sustentavel

Acreditamos que podemos cuidar e transformar o planeta Terra

Fonte: Da autora.

Considerando-se a existéncia de uma demanda focada em
sustentabilidade, as empresas podem recorrer ao marketing verde. “O
marketing verde esta voltado para o estudo dos esfor¢os para consumir,
produzir, distribuir, promover, embalar e recuperar produtos de uma
forma que seja sensivel as preocupagdes ecologicas” (DAHLSTROM,
2011).

Trata-se de uma estratégia de marketing pautada em uma imagem
ou postura amiga do consumidor, pois para além de pensar produtos,
pauta-se em questdes relacionadas a melhoria da qualidade de vida do
consumidor, demonstrando preocupacdo e valorizacdo do mesmo,
enfatizando uma busca pelo menor impacto ambiental possivel.
(SIQUEIRA; SOUZA, 2018).

4.1.5 Publicac@es tematicas ndo associadas a produtos

Sobre publicacdes de carater tematico, que ndo envolvem a venda
de um produto em si, como por exemplo: Dia das Maes, dos Namorados,
Natal, dentre outros, pouco mais de 20% das lojas presentes no Facebook
e cerca de 30% das lojas no Instagram, possuiam publicacbes
relacionadas, conforme a Figura 10. Ou seja, identificou-se que mais de
dois tercos das marcas publicam conteldos associados a produtos
comercializados.
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Figura 10 - PublicacOes de carater tematico, que ndo envolvam a venda de um

produto.
Facebook Instagram

@ Sim
® Nizo

Fonte: Da autora.

A exemplo da tematica “sustentabilidade”, a relagdo do publico
alvo com as lojas, que publicam contelidos teméticos nao associados aos
produtos, pode ser um ponto a ser abordado em pesquisas futuras.

4.1.6 PublicacGes com conteldo atualizado

Sobre tendéncias de moda, por exemplo, a maioria das marcas
publica conteldos atualizados; porém, é identificada uma presenga mais
forte dessas publicagdes no Instagram com 85%, e no Facebook com
65,6%, conforme a Figura 11.

Figura 11 - Publicagdes com contelido atualizado.

Facebook Instagram

® Sim
@ Nio

Fonte: Da autora.

Na Figura 12, tem-se um exemplo em que a marca expde uma
tendéncia de moda, usando suas prdprias pecas, ao invés de utilizar
referéncias de desfiles internacionais.
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Figura 12 - Publicagdes atualizadas de moda.

A

wete yuelojeans

Qv W

3; Curtido por flaviasaphoto e outras 63 pessoas

vuelojeans 1970' n Pantalona: o modelo que marcou

época ganha o mood descolado e urbano da estagdo. gk

Faga suas compras conosco: Aravest (48) 9 9622 2423

Shopping 585: (54) 9 9953 4786. #ss19 #jeans #atacado
i,

jean:

Fonte: Da autora.
4.1.7 PublicacGes com diferentes tipos de contetdos

Além da promocao de seu conteldo comercializavel, uma pagina
pode apresentar conteldos diversos, como aspectos histéricos de seus
produtos, insumos ou técnicas de producdo ou ainda, dicas Uteis para o
cotidiano de seus clientes. Neste levantamento, apenas 11,1% das lojas
apresentaram esta pratica no Facebook e 13,7% no Instagram, conforme
a Figura 13.

Figura 13 - Publicagdes com diferentes tipos de contetidos.

Facebook Instagram

@® Sim
® Nao

NV

Fonte: Da autora.
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Verificou-se que, esse tipo de publicacdo tem média baixa de
interacdes e/ou requer muito trabalho/estudo para ser produzido. Segue
um exemplo, em que a marca buscou interagir com Sseus USUarios,
questionando-os (Figura 14).

Figura 14 - Publicagdes com dicas, curiosidades, etc.

catherine_store
* Ararangua

E MM,M ou MLM‘M,?

) (1%
i’»j\ a’-.,

MENINO MENINA

AINDA NAO SEI

Ca{[& rine g%&ra

QY W

2B Curtido por jomara_dessuy e outras 41 pessoas

catherine_store Bom dia mamaes, papais, vovds e vovds!
Vale dindos e dindas, titios e titias também! Tem bebé a
caminho? Entdo conta ai quem vem por ai! & & 3

Fonte: Da autora.
4.2 PROMOCAO

No segundo bloco de questbes, aborda-se a dimensdo Promogéo,
que segundo Vaz (2011), refere-se a forma como a empresa divulga seus
produtos, servigos e marca, nos canais de comunicagdo online. Assim,
além da empresa produzir comunicacgéo, os consumidores também geram
comunicagdo. As organizagfes informam sua atividade ao mercado, para
que as pessoas perpetuem este contetido, para que os consumidores fagam
a divulgacdo, naturalmente.

4.2.1 Periodicidade das campanhas promocionais

Constatou-se que, campanhas promocionais sdo pouco exploradas
pelas marcas, nas redes sociais. Somando-se as lojas que costumam fazer
campanhas semanais ou mensais, tem-se cerca de 10% no Facebook e
15%, no Instagram (Figura 15).
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Figura 15 - Periodicidade das campanhas promocionais.

Facebook Instagram

@® Diana
@ Semanal
® Mensal
@ Nunca

Fonte: Da autora.

Um tipo de interagdo identificado nesta pesquisa, que parece ser
mais frequente nas campanhas promocionais, € a marca¢éo de pessoas;
Ou seja, a0 ver uma promocgao, um seguidor da loja acaba marcando
alguém de sua rede de contatos, possivelmente, interessado naquele tipo
de contelido. A Figura 16, exemplifica essa prética.

Figura 16 - Campanhas promacionais.

‘- bellashopararangua .

@ (a8 988367467

BERMUDA

MASCULINA

QY g W
” Curtido por brunamigueel e outras 14 pessoas

bellashopararangua Bom dia #

Essa semana tem ofertas especiais esperando
por vocés aqui na loja Bellashop!

& deslize aimagem e confira

i @meularmeutudoo
partiu

Fonte: Da autora.
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4.2.2 Uso de imagem de personalidades e figuras publicas

O wuso de imagens de celebridades, artistas, blogueiros,
influenciadores digitais, dentre outros, € um recurso bastante utilizado,
presente em cerca de um quarto das paginas: 22,2% no Facebook e 25,5%
no Instagram, conforme Figura 17.

Figura 17 - Uso de personalidades e figuras publicas.

Facebook Instagram

® Sim
@ Nio

Fonte: Da autora.

Um beneficio desse tipo de associacgdo (figura publica a marca) é
o fato das marcagdes permitirem que o conteido da loja aparega nas redes
sociais da pessoa. Isso ocorre, principalmente, quando tais pessoas
associadas ao contetido sdo blogueiros ou influenciadores digitais.

Dessa forma, além de uma espécie de chancela da personalidade
ao conteldo da loja, ocorre a ampliacdo do alcance para o contelido
produzido, quando o mesmo, passa a ser divulgado nas redes da
personalidade associada. Na Figura 18, hd um exemplo deste uso de
personalidades e figuras publicas nas redes sociais das marcas.

Figura 18 - Personalidades e figuras publicas.
@

Fonte: Da autora.
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Essa pratica € muito comum, recorrente entre as estratégias
observadas e descritas em trabalhos como o de Bertolino (2010), que
identifica o recurso a personalidades, figuras puablicas como
influenciadores digitais em campanhas de marketing e promogdes. Isso
ocorre muito comumente com 0 envio de produtos a essas pessoas para
que elas testem e postem suas opinides sobre os mesmos. Também é
comum, o envio de produtos para serem sorteados entre os seguidores nas
redes sociais dos influenciadores. Todas essas a¢fes contribuem para o
fortalecimento da marca e aumento do seu reconhecimento e reputagdo
perante os milhares de seguidores dos referidos influenciadores.
(BERTOLINO, 2010).

4.3 PROPAGACAO

A propagacéo representa a divulgagdo do conteido da empresa
pela comunicagdo entre pessoas/consumidores e, ¢ com base neste “P”,
que a marca conquistard reputacdo no mercado. A propagacdo de
conteldo é desenvolvida pela interagdo com a rede, ou midia social e,
para sua realizagdo, séo necessarias ferramentas e técnicas destas midias,
para que 0s usuarios sejam provocados e compartilhem o contetido pela
rede (VAZ, 2011).

4.3.1 Uso de hashtags nas publicacgdes da pagina

As tags ou hashtags (marcadores ou palavras-chave) sdo
instrumentos utilizados por sites, blogs ou usuarios para indexar
contetidos da mesma espécie.

No Instagram e Facebook, tais marcadores sdo utilizados para
indexar assuntos com o mesmo contetido e ainda, verifica-se 0 uso de
tags, com o sinal # (hash), para agregar a postagem a outras, que tenham
a mesma palavra-chave (OLIVEIRA e HOLANDA, 2010).

Nesta situacao, 0 usuario que ird indexar (etiquetar) o recurso na
web e ndo, o proprietéario da pagina:

Folksonomia é a tradugdo do termo folksonomy que
€ um neologismo criado em 2004 por Thomas
Vander Wal, a partir da jungdo de folk (povo,
pessoas) com taxonomy. Para Wal, Folksonomia é
0 resultado da atribuicdo livre e pessoal de
etiquetas ou tagging a informacGes ou objetos
(qualquer coisa com URL), visando a sua
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recuperacgdo. A atribuicdo de etiquetas é feita num
ambiente social (compartilhado e aberto a outros)
(PORTAL DO BIBLIOTECARIO, 2015).

Os resultados da pesquisa desta dissertacdo, demonstram que as
hashtags sdo recursos muito explorados nas paginas avaliadas, cerca de
44,4% utilizam no Facebook e 57,8%, no Instagram (Figura 19).

Figura 19 - Uso de hashtags.

Facebook Instagram

55,6% ® sim
@ Nio

44,4%

Fonte: Da autora.

Esta é uma pratica que pode aumentar, consideravelmente, o
alcance do contetido publicado, mas ndo apenas isso, trata-se de aumentar
0 alcance junto a um publico que possui interesse especifico na hashtag
(uma palavra-chave que se propaga entre os seguidores da mesma).

Esse recurso € um dos mais eficientes na propagacéo do contetdo
das marcas, entre as pessoas interessadas. Se utilizado da forma correta,
tende a cumprir um importante objetivo de marketing: ajudar as pessoas
a encontrarem, mais facilmente, a pagina da marca (OLIVEIRA e
HOLANDA, 2010).

Identificou-se que, varias marcas criam suas proprias hashtags
para que seus clientes a propaguem e assim, possam vé-los utilizando suas
roupas. Na Figura 20, apresenta-se um exemplo de como as marcas
recorrem as hashtags, em uma de suas redes sociais.
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Figura 20 - Utilizacdo de hashtags nas postagens.

w1 tendencia.mulher o

A BELEZA
COMEGA
QUANDO
VOCE -
DECIDE |
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f } A, MESMA !

y
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@ Curtido por marlenepateldarocha e outras 7 pessoas

tendencia.mulher Seja vocé mesmal!!

N&o ha nada mais lindo do que isso.

#outubrorosa #mulhervirtuosa #empoderamentofeminino
#mulheres #moda #lancaperfume

Fonte: Da autora.
4.3.2 Uso de links nas publicagdes da pagina

Esse recurso é utilizado por cerca de 11% das marcas presentes no
Facebook e 17% das marcas no Instagram, conforme a Figura 21. O
objetivo é remeter os seguidores a outros conteidos e/ou paginas das
lojas, percebe-se que as marcas que mais utilizam este recurso, sao
aquelas que possuem um e-commerce, buscando atrair seguidores para
seu site; para assim, realizar vendas.

Figura 21 - Utilizagdo de links nas postagens.

Facebook Instagram

® Sim
@ Nio

Fonte: Da autora.

Identificou-se o uso de links para remeter ao WhatsApp da
marca/loja, sendo que tanto na utilizagéo do link do e-commerce, como
do WhatsApp, o foco é a realizacdo de vendas. Conforme exemplo da
Figura 22, a marca remete, em sua publicacdo, o link de seu WhatsApp.
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Figura 22 - Utiliza¢éo de links.

Lojas Gandhi © Erviar mensagem
-]

Fonte: Da autora.
4.3.3 Os sorteios como mecanismo de popularizacao das paginas

Os sorteios com o objetivo de popularizar as marcas e aumentar o
namero de seguidores, € um recurso utilizado por cerca de 11% das
marcas presentes no Facebook e 15% das, presentes no Instagram (Figura
23).

Figura 23 - Realizacdo de sorteios nas redes sociais.
Facebook Instagram

Fonte: Da autora.

Esse é um recurso relevante para marcas que possuem redes pouco
consolidadas (com poucos seguidores), pois ao realizar um sorteio, a
gama de seguidores tende a aumentar. Notou-se também, uma grande
parceria entre os influenciadores digitais da regido e estas marcas, que
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realizam sorteios; afinal, as marcas buscam atingir seguidores com
interesses e localizagdes pontuais. Os critérios destes sorteios sdo, quase
sempre, bem simples, como marcar amigos nos comentarios, curtir as
fotos, ou até mesmo, replicar a publicagdo do sorteio em seus stories.

Iniciativas como essa sdo bastante apelativas,
porque todos os seguidores gostam de receber
prémios, e 0S pequenos negGcios conseguem ter
ainda mais visibilidade (CHAMBEL, 2014).

Na Figura 24 estd um exemplo de sorteio encontrado em uma das
redes sociais analisadas.

Figura 24 - Sorteios.

oo
G~

e SORTEIO

DIADO CLIENTE

Fonte: Da autora.
4.4 PERSONALIZA(}AO

Tratar seus clientes de forma personalizada ¢ uma preocupacéo de
muitas empresas. De acordo com Vaz (2011), o conceito de segmentacéo
é a base para que seja realizada uma personalizacdo adequada. Conhecer
quais sdo os desejos e valores, que importam aos clientes, permitira uma
comunicacao, cada vez mais dirigida, em funcdo do que eles realmente
necessitam.

4.4.1 Solicitacdo de dados pessoais dos usuarios
Um recurso utilizado, por determinadas marcas e segmentos nas

redes sociais, € a solicitacdo de dados pessoais dos clientes para formagéo
de bancos de dados e retornos aos interessados pelo contetddo. Contudo,
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essa € uma pratica que ndo foi identificada, nas marcas analisadas nesta
pesquisa, considerando o periodo do levantamento (Figura 25). Assim, as
informagdes obtidas nessa pesquisa sdo insuficientes para fazer
inferéncias sobre os motivos dessa auséncia. E, conforme se pode
observar, diferentemente do que ja foi verificado em outras marcas/lojas,
de renome nacional, do segmento da moda, como Melissa, Dafiti e Colcci
que utilizavam este recurso em suas redes sociais.

Figura 25 - Solicitacdo de dados pessoais dos usuarios.

Facebook Instagram

@ sim
@ Nio

Fonte: Da autora.
4.4.2 Utilizacdo de servicgos oferecidos pelo Facebook

O Facebook disponibiliza uma série de recursos para paginas,
sendo uma ferramenta muito mais completa para uso comercial. Contudo,
as marcas analisadas demonstraram ndo utilizar servicos, além daqueles
que constam no pacote padrdo, na criagdo das suas paginas. Tendo como
servigos-padrdo: pagina inicial, sobre, comunidade, informacdes e
anuncios, publicagdes, fotos e videos.

Estes servicos sdo adotados em quase todas as paginas analisadas;
porém, o servigo “Avaliagdes”, apesar de ser interessante por conferir
maior credibilidade a rede, muitas vezes, é negligenciado pelas marcas.
Obteve-se que, em 66% das lojas analisadas o0 usuario pode expor sua
opinido sobre a marca, ou produto comprado (Figura 26).
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Figura 26 - Tipos de servigo oferecidos pelo Facebook.

1008

Péging

Fonte: Da autora.

Para as empresas, o Facebook disponibiliza recursos extra, as
paginas podem ser aprimoradas com aplicativos, que ajudem as entidades
a se comunicar e a interagir com o seu publico e a adquirir novos usuarios
por meio de recomendacdes de amigos, historicos de noticias, eventos do
Facebook e muito mais (GIANNOCCARO, 2008).

Outro recurso importante e pouco utilizado, apenas em 13,3% das
marcas analisadas (Figura 26) é a utilizacdo do Instagram, dentro da
prépria pagina no Facebook da marca/loja.

Esta pergunta foi analisada apenas em paginas do Facebook, mas
vale destacar que, o Instagram foi criado com o objetivo de ser um album
virtual instantaneo e tem sofrido modifica¢Ges recorrentes, buscando se
adaptar a monetizacao e/ou uso comercial.

O Facebook sofreu essas alteragdes para uso comercial e o tempo
que ele existe na rede, possibilita que possua muito mais (e mais
avancados) recursos para perfis comerciais. Desta questdo, considerando
que a maior atividade das lojas analisadas é no Instagram (acompanhando
uma tendéncia global), a revelia do maior potencial do Facebook, em
termos de recursos tecnoldgicos para perfis comerciais. Percebe-se que,
para além da evolucdo das redes, as organizacdes estdo onde estdo seus
publicos, criando demandas de modernizacdo para as redes ou mesmo,
desenvolvendo mecanismos de sobrevivéncia.

Na Figura 27 consta um exemplo de uma das paginas analisadas
nesta dissertacdo, que utiliza varios recursos disponiveis no Facebook.
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Figura 27 - Pagina utilizando diversos recursos

o 8

Fazendo Grau

do Facebook.
Ty

Pagina inicial
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Fonte: Da autora.
4.4.3 Opiniao sobre marca, produto e servigo pelo Facebook

O Facebook dispde de um recurso interessante, seus USUArios
podem entrar nas paginas das marcas e avalia-las, atribuindo de 1 a 5
estrelas e, adicionar um comentério.

De todas as paginas analisadas, 74,4% (Figura 28) faz a utilizacéo
desta ferramenta, disposta pela pagina. A avaliagdo no Facebook é um
indicador importante, pois mostra a satisfacdo dos clientes em relagdo ao
produto ou servico da loja/marca.

Figura 28 - Avaliac0es.
Facebook

® Sim
@ Nio

Fonte: Da autora.

De forma geral, a tomada de decisdo do consumidor possui sete
estagios: que inicia no (1) reconhecimento da necessidade, passa pela
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(2) busca de informacdo, (3) avaliacdo de alternativa, (4) compra,
(5) consumo, (6) avaliagdo pos-compra e (7) despojamento (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2000). Por isso, é tdo importante que as
marcas adicionem este recurso as suas paginas; afinal, € um estagio muito
importante para os consumidores, poder realizar esta avaliacdo pos-
compra, o que confere credibilidade a marca, e a sua pagina na rede.

Na Figura 29, exemplificam-se os usuarios de uma das paginas
analisadas nesta pesquisa, realizando avaliacdo e comentérios sobre a
marca, produtos ou servicos.

Figura 29 - Avaliac@es por clientes em uma das péaginas.
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Fonte: Da autora.

Nesse contexto, diante das possibilidades e mecanismos de
interacdo e participagdo dos consumidores, ratifica-se uma tendéncia
apontada por Vaz (2011, p. 320), de que o consumidor “[...] esboga for¢a
e uma caréncia cada vez maior em participar da criacdo e disponibilizacdo
de servicos e produtos, que satisfacam todas as suas necessidades e
desejos”.

4.4.4 Comunicacédo colaborativa na pagina
Quando um cliente faz um comentario, sendo critica ou elogio,

espera uma resposta. Portanto, as marcas podem responder ou ndo, tais
comentarios. Na presente pesquisa, verificou-se que, 100% das marcas
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analisadas (Figura 30), tanto no Facebook quanto no Instagram, a
comunicacao colaborativa era possivel e intensa nas paginas.

Figura 30 - Comunicacéo colaborativa.
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Fonte: Da autora.

Martin (2013) enfatiza a revolugdo das trés “telas” em relagdo a
forma pela qual os consumidores sdo atingidos: (1) a televisdo e seus
comerciais, que possibilitaram as empresas atingirem massivamente 0s
publicos, por meio de uma mensagem bem produzida e transmitida, de
forma repetitiva; (2) a segunda tela, o computador pessoal, permitiu a
atuacdo do marketing, para além da proliferacdo massiva das mensagens,
agregando a interatividade como elemento diferenciador, em que as
empresas e clientes estabelecem uma relacdo dialética, uma troca de
informacdes, opinides e avaliagbes sobre o0s produtos e servigos
comercializados (os feedbacks!* e insights’® trazem consisténcia e
norteiam as estratégias de marketing a serem desenvolvidas); (3) os
smartphones trouxeram a terceira tela, em que 0s USuérios encontram
mais facilidade para comunicacéo e compartilhamento de informagdes (o
computador pessoal foi levado as médos e/ou ao bolso do usuario, com
interfaces e aplicativos extremamente acessiveis). Nessa ultima “tela”, o
desafio das empresas consiste em desenvolver quantitativamente e
qualitativamente as formas de interacdo e comunicagdo colaborativa,
disseminando informacBGes e agregando valor aos seus Servigos e
produtos.

14 Feedback é uma palavra inglesa que significa realimentar ou dar resposta a
um determinado pedido ou acontecimento (SIGNIFICADQS, 2019).

% Um insight € um acontecimento cognitivo que pode ser associado a varios
fendmenos podendo ser sinbnimo de compreensao, conhecimento, intuicao
(SIGNIFICADOS, 2019).
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A Figura 31 apresenta um exemplo de comunicagéo colaborativa
entre usuario e a marca no Instagram, uma das redes sociais analisadas
nesta pesquisa.

Figura 31 - Comunicacéo colaborativa.

Q nicolepacheco_t Adorei
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Fonte: Da autora.
4.4.5 Perfil pessoal ou comercial no Instagram

A opcao de perfil comercial no Instagram esta disponivel desde
junho de 2016. Antes disso, ndo havia distin¢ao entre os perfis das marcas
e das pessoas; isto é, ndo havia diferenca alguma entre quem tinha um
perfil para promover a venda e quem ndo tinha. A desvantagem dessa
semelhanga das contas, residia sobretudo, na deficiéncia de dados
relevantes para as marcas no aplicativo. O Instagram compreendeu essa
necessidade como resultado de uma pesquisa com o publico, que utilizava
a rede social para venda.

Nas lojas analisadas nesta dissertacdo, 82,4% ja utilizam o perfil
comercial, enquanto 17,6% ainda continuam utilizando o perfil pessoal,
conforme a Figura 32.
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Figura 32 - Perfil pessoal e comercial.

@ Comercial
@ Pessoal

Fonte: Da autora.

A Figura 33 apresenta um exemplo de perfil comercial e um, de
perfil pessoal. Uma das principais vantagens de se ter um perfil comercial
no Instagram é poder contar com botes como “Ligar”, “Enviar e-mail”,
“Como chegar”, etc.; o que facilita ainda mais, a comunicagdo do
usudrio/cliente, com a marca na rede social.

Figura 33 - Perfil comercial x perfil pessoal.
Comercial Pessoal

< modacontraria < larissaaravest

am 3836 2.760
[ oo sresosunsie ] -

Loja Confraria da Moda

pas, T2 PagSeguro, ¢ 6 nos

ante: Da autora.

Conquistar a atencdo dos usuarios nessas redes é um desafio para
as empresas. Por esse motivo, é importante utilizar o Instagram comercial
para poder mapear quais sdo os dias e horarios de destaque nas redes
sociais, dentre outras informag6es, que somente um perfil comercial pode
disponibilizar (BARROS, 2017).
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4.5 PRECISAO

Precisdo, o ultimo “P”, que encerra o ciclo sugerido por Vaz
(2011). Trata-se de mensurar os resultados obtidos nos “Ps” antecedentes
e com esta informagdo, reiniciar o processo. Diferentemente do primeiro
“P”, o oitavo tem como base o seu conhecimento com todo o processo.
Sdo as corregbes necessdrias para que o produto/negdcio seja
aperfeicoado e se torne, cada vez mais, assertivo.

Esse é o eterno ciclo dos 8 Ps do marketing digital,
em que vocé aprende cada vez mais com seu
negocio, ganha inteligéncia a respeito de seus
publicos-alvo a cada vez que gira esta roda (VAZ,
2011, p. 327-328).

4.5.1 Crescimento do nimero de seguidores

Foi analisado, durante o periodo de observacdo das paginas, o
crescimento de seus seguidores. Afinal, este € um dos indicadores de
alcance e sucesso de seu conteido, uma das informagdes cruciais para
manter ou reorientar acGes de marketing digital.

Para uma avaliacdo cuidadosa, ao se considerar o aumento do
namero de seguidores, busca-se trabalhar com os nimeros absolutos e
ndo, em percentuais; ja que uma pagina nova, com dezenas de seguidores,
poderia ter uma grande variagdo ao longo do periodo, enquanto uma
pagina bem consolidada, que ganhasse milhares de seguidores ficaria de
fora da seleg@o. E assim, impactando naquilo que seria considerado “bom
desempenho”, em uma importante relagdo com as interacGes e tipos de
contetdo publicados pelas marcas em suas paginas.

4.5.1.1 Crescimento de seguidores no Instagram

Cerca de 90% das lojas presentes no Instagram tiveram
crescimento de seguidores no periodo analisado, sendo que as 10 lojas
com melhor desempenho neste quesito, tiveram de 10 a 30 seguidores, de
crescimento diario médio. Buscou-se fazer uma selecdo de paginas para
analise de fatores, que possam justificar o desempenho verificado.

Como resultado desta selecdo temos, por um lado, as 10 paginas
com melhor desempenho, por outro, as 10 paginas que obtiveram
resultados ruins, as quais apresentaram nimero de seguidores estagnado
ou diminuido, ao longo do periodo analisado.
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Esses extratos de paginas serdo objeto de discussdo a ser retomada
na secdo 4.5.2 do trabalho, visando dar continuidade a exposi¢do dos
dados levantados no questionario.

Por ora, pode-se identificar que as paginas com atividade regular
no Instagram, obtiveram aumento de seguidores, os motivos para tal
podem ser objeto de estudo futuro.

A soma dos seguidores das lojas com presenga no Instagram, no
inicio do periodo analisado (10/09/2018) foi de 307,8 mil, tendo
aumentado 4,4% até o fim do periodo (10/10/2018), o que corresponde,
aproximadamente, a 13,5 mil seguidores a mais.

4.5.1.2 Crescimento de seguidores no Facebook

Embora os perfis de Facebook das lojas, somando seus seguidores,
ainda tenham um nimero absoluto maior do que os perfis no Instagram,
0 crescimento total de seguidores no Facebook foi muito discreto se
comparado ao desempenho do Instagram, tendo acréscimo de 2,1 mil
seguidores, pouco menos de 0,5%, conforme dados desta pesquisa.

Confirma-se a migragdo da atividade do Facebook para o
Instagram, principalmente, quando se consideram os fatores (1)
crescimento do nimero de seguidores e (2) quantidade de postagens em
ambas as redes.

Ainda, com relacdo a variacdo de seguidores, as dez paginas com
melhor desempenho no Facebook tiveram entre 02 e 07 seguidores de
crescimento diario médio. Por outro lado, as 10 paginas com pior
desempenho perderam seguidores, ao longo do periodo analisado.

4.5.1.3 Facebook versus Instagram

A quantidade de postagens (atividade), nas paginas de ambas as
redes sociais, parece guardar uma relagdo bem intima com o desempenho,
em termos de crescimento de seguidores. Comparando-se as duas redes,
pode-se ter alguma ddvida se a baixa atividade (poucas postagens) esta
entre as causas da diminuicdo, ou mesmo, da estagnacao ou crescimento
muito discreto, do nimero de seguidores. Em outras palavras, embora se
possa verificar que a atividade das lojas — em nimeros de postagens — é
muito menor no Facebook, ndo se pode afirmar, com certeza, que a baixa
atividade seja a causa da estagnacao, ou perda de seguidores.

No entanto, considerando 0s extremos de desempenho em
crescimento (10 melhores e 10 piores), a média de postagens é muito
maior entre as paginas que apresentam maior crescimento dentro de uma
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mesma rede. Ou seja, ainda que a rede social avaliada seja uma so
(Facebook ou Instagram), o crescimento do numero de seguidores
continua tendo uma relagdo bastante perceptivel com a atividade das
paginas.

Por fim, ndo se pode afirmar, com certeza, que altas frequéncias de
postagens sejam receitas para crescimento das redes e disseminacao das
marcas. Contudo, os dados apresentados indicam essa tendéncia.

Naturalmente, existem — nos extremos analisados — paginas com
alta frequéncia de postagens, que contrariam a tendéncia de crescimento,
ou paginas cujo nimero de seguidores cresce a revelia considerando a
pouca atividade apresentada (poucas postagens). Nesse contexto, a
auséncia de tratamento estatistico, visando remover os “pontos fora da
curva”, ndo comprometeu a percepsao das tendéncias apontadas na Figura
34, que apresenta um gréfico, cujas colunas azuis representam a variagdo
de seguidores nas paginas analisadas (10 melhores e 10 piores em cada
rede); j&, as colunas vermelhas, representam a soma de postagens.

Figura 34 - Somatdrio de crescimento e postagens por grupos de paginas.

Somatorio de Crescimento e Postagens por Grupos de Paginas

Fonte: Da autora.
4.5.2 Interacdes com o Contelido
O termo interacGes abrange a atividade dos seguidores, diante do

contetdo publicado pelas lojas nas redes analisadas. Contudo, existem
diferencas entre as possibilidades de interacdo entre as redes, para as quais
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se faz aqui, no Quadro 13, um comparativo com informacdes sobre as
possibilidades de interagdes entre usuarios e publicacdes, em cada rede.

Quadro 13 - Quadro comparativo — Facebook X Instagram.

Interacdes Facebook Instagram I nform,agao

acessivel

Curtida (simples) Sim Sim Sim

Curtida/reacdo com expressao Sim Né&o Sim

Comentarios Sim Sim Sim

Marcacdes Sim Sim Sim

Compartilhamento privado Sim Sim Né&o

Compar.tllhamento na pagina sim N0 sim

do seguidor

Compartilhamento na historia : . Na rede do

: Sim Sim -
do seguidor seguidor

Fonte: Da autora.

Diante das informagdes apresentadas, pode-se, mais uma vez,
perceber que o Facebook continua sendo uma ferramenta mais versatil,
em comparacao ao Instagram; pois além de contar com mais recursos,
tanto para o uso pessoal como comercial, apresenta possibilidade de
interacdes muito maiores entre as pessoas, as paginas e seus conteddos.
As interacOes avaliadas nessa pesquisa sdo as “curtidas” totais (com ou
sem reagOes), comentarios nas publicagdes e os compartilhamentos —
estes presentes apenas nas paginas do Facebook, em que cada publicagédo
tem o registro de quantas vezes foi compartilhada em outras paginas ou
perfis de outros usuarios da rede.

O compartilhamento de postagens no Instagram é possivel somente
nos stories de cada usuario, ndo havendo a possibilidade que se acesse o
namero de vezes que uma publicacdo foi compartilhada em histérias.

O compartilhamento de publicagdes alheias, permitido somente no
Facebook, constitui uma importante interacdo, capaz de disseminar um
contetdo e multiplicar o seu alcance, por meio de sua visibilidade nos
perfis dos seguidores. Por isso, embora ndo seja possivel indicar quantas
vezes isso acontece no Instagram, resolveu-se expor aqui, como
indicativo de interagbes positivas para o conteldo publicado no
Facebook.

Entretanto, é importante salientar que as curtidas constituem a
maior quantidade de interacdes, possivelmente por ser a curtida (o like) a
forma mais simples, rapida e facil de expressar a identificacdo de uma
pessoa com um determinado conte(ido, nessas redes sociais. Ja, 0s
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comentarios exigem maior disposicdo e tempo por parte dos
interlocutores, do que, as curtidas. Os compartilhamentos de postagens
alheias requerem predisposicao para que, além de se identificar de alguma
forma, o usuério faca algum juizo de valor do contedido, assumindo
publicamente um posicionamento. Quem compartilha contetido de outro,
associa-se a imagem ou posicionamento de quem o produz, seja de forma
positiva ou ainda, emitindo uma critica.

A Figura 35 reforca essa situagdo, demonstrando que as curtidas
sdo a forma mais frequente de interagdo entre as pessoas e o contelildo ao
gual sdo expostas. Além disso, as curtidas, ddo um importante feedback
para as lojas, como produtores de contelido, sobre a aceitacdo, tanto de
seus produtos quanto da forma escolhida para a divulgagdo dos mesmos.
J4, os comentarios e compartilhamentos representam uma pequena porgdo
das interagoes.

Figura 35 - Postagens e média de interagdes para Facebook e Instagram.

Postagens e Média de Interagbes para Facebook e Instagram

Fonte: Da autora.

A Figura 35 apresenta uma percepcao, ja verificada anteriormente,
em relacdo a migracdo de atividades entre uma rede e outra.
Anteriormente, apontou-se que as paginas do Facebook, das lojas
analisadas, contavam com maior quantidade de seguidores em relacdo ao
Instagram. Ainda, em termos de crescimento, o Instagram é lider, com
aumento préximo a 5% por trimestre. Em comparacdo, o Facebook se
mostra em alta de 3,14% ao més, com um total de 2,2 bilhdes de usuarios
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(STATISTA, 2018). Essa diferenca se acentua ao considerar a média de
seguidores por loja com atividade nas redes, pois o nimero de lojas ativas
no Facebook & menor, neste momento. No entanto, percebe-se que 0
crescimento de seguidores no Instagram foi nove vezes maior (dados da
pesquisa), que o verificado no Facebook.

A migragdo de atividades verificada nas lojas com presenca
simultanea nas duas redes — considerando que a maior parte dessas lojas
apresentou mais atividade do Instagram — mostrava uma forte relacdo
entre crescimento das paginas e a manutencdo de certa frequéncia de
publicagcdes. No entanto, a anélise das interagbes mostrou que a atividade
ou a presenca do publico no Instagram, em geral, € melhor, pois além da
quantidade de postagens das lojas ser maior nesta rede, &€ muito maior a
média de interagdes por postagens no Instagram.

Ou seja, a op¢do das lojas, de dar mais atengdo a uma rede em
detrimento da outra, pode estar totalmente fundamentada no fato de o
pablico alvo na rede de preferéncia ser mais ativo e dar maior retorno em
termos de interacBes. Esses movimentos percebidos aqui corroboram
determinadas caracteristicas do Marketing Digital de apropriacdo e ou
incorporacdo de novas tecnologias e sua propria recriagdo ou adaptacdo
as demandas do contexto social e suas evolugdes tecnoldgicas (VAZ,
2011, KOTLER, 2009, CATANHEDE, 2015).

4.5.3 Interacdes médias das paginas: estabelecendo relagbes

Neste ponto do trabalho, surgem algumas evidéncias que podem
gerar novas questdes de pesquisa. Ou ainda, dar origem a novas hip6teses
sobre boas préaticas das lojas nas redes sociais, visando gerar maior
interacdo do publico alvo, com o conteido publicado.

Com o objetivo de verificar a existéncia de interacGes e suas
relacBes com outros indicadores das paginas, separou-se as mesmas em
grupos de 10 paginas, em ordem decrescente de médias de curtidas (likes)
por postagem. Dessa forma, foi possivel eliminar as variacdes abruptas
de indicadores entre uma e outra pagina (Facebook e Instagram), e dar
continuidade a uma avaliacdo, predominantemente qualitativa, de
indicadores presentes nas mesmas.

Como resultado disso, foram obtidos 09 (nove) grupos de paginas
no Instagram e 07 (sete) grupos de paginas no Facebook, organizados em
ordem decrescente, de média de curtidas por postagem.

A partir dessa organizacdo (paginas ordenadas por média de
curtidas), foi possivel perceber que, resguardadas as proporcdes, as
paginas com maior média de curtidas por postagens sdo as que tém maior
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nimero de comentarios e compartilhamentos, em ambas as redes
analisadas. Salientando que, como pode ser visto na Figura 35, a
propor¢do de interacdes entre curtidas, comentarios e compartilhamentos
€ muito maior para as curtidas, enquanto as médias de compartilhamentos
e comentarios sdo da mesma ordem de grandeza.

Para melhor exemplificar, expbe-se nos Quadro 14 e Quadro 15,
alguns numeros importantes. Salientando que, no Grupo 1 de cada rede,
estdo as 10 paginas com maior média de curtidas por postagem, no Grupo
2, estdo outras 10 paginas (da 112 pagina até a 20% com melhor média de
curtidas) e assim por diante; sendo que, essa classificagdo eliminou as
paginas que ndo tiveram postagens identificadas no periodo analisado. O
altimo grupo ndo possui, necessariamente, 10 paginas (07 para o
Facebook e 14 para o Instagram).

Quadro 14 - Desempenho das P&ginas no Instagram (postagens, curtidas e
comentarios).

Desempenho das Paginas no Instagram (postagens, curtidas e
comentarios)
Grupos Médiace | Media de curtcas com'\élr?gﬁgsepor
gens por postagem postagem x10

Grupo 1 30 136 19,9
Grupo 2 27,4 50,7 9,2
Grupo 3 41,5 37,2 10,6
Grupo 4 33,3 28,8 8,5
Grupo 5 26,5 21,7 57
Grupo 6 36 18,2 6
Grupo 7 19,8 15 6,7
Grupo 8 29,8 11,7 2,9
Grupo 9 24,4 7,3 2,3

Fonte: Da autora.

Quadro 15 - Desempenho das Paginas no Facebook (postagens, curtidas e
comentarios).
Desempenho das Paginas no Facebook (postagens, curtidas, comentarios
e compartilhamentos)
Grupos Média de Média de

Média de Média de " .
Postagens curtidas comentarios | compartilhamentos
por x10
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por postagem
postagem x10
Grupo 1 29,2 59 251 20,3
Grupo 2 23,8 12,64 54 5
Grupo 3 27,3 6,7 4 7,2
Grupo 4 17,5 4,17 3,6 3,8
Grupo 5 17,2 2,39 11 2,8
Grupo 6 19,1 0,99 0,3 1,2
Grupo 7 115 0,44 0,2 0,6

Fonte: Da autora.

Em ambas as redes, é possivel perceber que, as categorias de
interacBes apresentam uma relagdo mais intima entre si do que com a
média de postagens, embora se possa perceber um decréscimo na média
de postagens dos grupos. Ou seja, as médias de interagdes variam juntas,
onde hd mais curtidas também haverda mais comentarios e
compartilhamentos; mas a variagao das interagdes parece nao estar ligada
a média de postagens dos grupos. Todavia, em ambas as redes, percebem-
se paginas com muitas postagens e poucas interagdes, mesmo com grande
namero de seguidores. Se anteriormente, percebeu-se que as paginas com
maior crescimento absoluto eram as que mais apresentavam postagens no
periodo (ou pelo menos tiveram certa regularidade) aqui, para as
interacbes, a quantidade de postagens ndo parece influenciar
positivamente. Uma outra opc¢do de representacdo seria tracar uma linha
de tendéncia mais perceptivel entre as interacfes, mas que mostraria
pouca influéncia da média de publicacdes dos grupos de paginas.

Nas figuras Figura 36 e Figura 37, apresentar-se-ao graficos de
dispersdo com as curvas das categorias de interacdes e média de
postagens (por grupo), com a mesma ordem decrescente de média de
curtidas por postagens.
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Figura 36 - Desempenho das paginas no Instagram (postagens, curtidas e
comentarios).

Desempenho das Paginas no Instagram (postagens, curtidas e
comentarios)

- Média deF

Fonte: Da autora.

Figura 37 - Desempenho das paginas no Facebook (postagens, curtidas e
comentarios).

Desempenho das Paginas no Facebook (postagens, curtidas,
comentarios e compartilhamentos)

Fonte: Da autora.

Um levantamento interessante, seria um estudo aprofundado das
paginas em seus aspectos qualitativos, visando responder as seguintes
indagacdes: que tipo de postagens se estd considerando? Quais categorias
de postagens geram maior interacdo ou chamam a atencdo dos usuarios e
clientes em potencial? Cujas respostas poderiam revelar os elementos
qualitativos, que diferenciam o desempenho das paginas, em termos de
interacao.
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Podem ser feitas analises de tipos de postagens para identificar o
que mais satisfaz seus seguidores, por exemplo: (1) comparacGes entre
categorias de postagens de uma mesma pagina, que tenham bom
desempenho de interacdo e crescimento; (2) elementos presentes nas
paginas, que crescem pouco, ainda que mantenham boa regularidade de
postagens, ou que tenham muitos seguidores, mas com poucas interagdes.

Ainda que se espere que paginas com muitos seguidores tenham
mais interacbes do que aquelas com numero de seguidores
consideravelmente menor, cabe salientar que o nimero de seguidores ndo
é um bom parametro para se estabelecer o sucesso relativo das paginas ou
de suas postagens. Como exemplo, pode-se considerar duas paginas que
postem exatamente a mesma informacdo, com a mesma frequéncia, que
uma tenha 2 mil seguidores e outra, 20 mil seguidores. Poder-se-ia esperar
que a de 20 mil seguidores tivesse maior nimero de interacdes em seu
conteudo, devido seu alcance ser maior. Mas além de ndo se conhecer 0s
algoritmos das redes para disseminacgdo de conteido, nao seria possivel
perceber, “de fora”, se uma das paginas utilizou o artificio de promover
seu contetido por meio de patrocinio das postagens. Pois existem muitos
servigos na rede, que fazem o impulsionamento das paginas e das
publicacdes.

A seqguir, buscar-se-4 avaliar o contetdo dentro de certas categorias
de paginas, que suscitam questdes importantes, percebidas pela autora
deste trabalho.

4.5.4 Praticas

Nesta parte da dissertacdo, fez-se uma selecdo de paginas a serem
analisadas com maior profundidade. Considerando-se, a identificacdo de
elementos presentes nas redes, que apresentem interacdes e divulgacdo de
produtos. Como critérios para essa selecdo foram utilizados os seguintes
indicadores de desempenho:

— Meédia de curtidas por publicacéo;
—  Crescimento absoluto (em nimero de seguidores).

Foram selecionadas, em cada rede (Facebook e Instagram), as trés
paginas com melhor desempenho de interacfes (melhor média de curtidas
por publicacdo), que também figurassem entre as 20 paginas com maior
crescimento absoluto no periodo. Por outro lado, foram selecionadas trés
paginas com baixa média de interacdes por publicacdo, que figuravam
entre as 20 paginas, com menor crescimento absoluto.
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Obteve-se que, paginas com poucos seguidores apresentam menor
média de interacdes. Contudo, um olhar aprofundado mostra praticas
negativas, que estdo presentes, exclusivamente, em paginas que nao
cresceram ou acabaram perdendo seguidores, durante o periodo: auséncia
de hashtags nas publicacdes, uso de perfis pessoais (com menos recursos),
auséncia ou excesso de publicagdes em alguns periodos, sdo apenas
alguns exemplos dessas praticas, que serdo discutidas mais adiante.

Os Quadro 16 e Quadro 17 trazem alguns dados levantados das
paginas selecionadas. As trés primeiras paginas de cada quadro
apresentaram bom desempenho em interagfes, as trés ultimas, séo
paginas com poucas interacBes por postagem, no periodo analisado.

Quadro 16 - P4ginas do Instagram.

P&ginas do Instagram

Média de
. . Tipo de Postagens curtidas Uso de
Loja | Seguidores : no
Perfil . por hashtags
periodo
postagem
23S 9255 Comercial 42 246,93 Sim
4C 9553 Comercial 38 164,47 Sim
27S 7542 Comercial 14 176,85 Sim
3C 203 Comercial 6 43 Néo
10A 411 Pessoal 105 3,69 Néo
32C 1417 Pessoal 174 3,58 Sim
Fonte: Da autora.
Quadro 17 - Paginas do Facebook.
Paginas do Facebook
Média de
Loia Sequidores Tipo de Postagens curtidas Uso de
) 9 Perfil no periodo por hashtags
postagem
23A 33101 Nao —se | 459 216,83 Sim
aplica
275 4246 Nao se |, 86,57 Sim
aplica
155 1390 Nao se | »g 26,92 Sim
aplica
Ndo se ~
14C 829 aplica 5 0,4 Né&o
Ndo se ~
24A 298 aplica 7 0 Né&o
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Nado se

39C 3743 aplica

Fonte: Da autora.

41 1,24 Sim

Os dados indicam que ndo ha proporgdo direta entre seguidores e
média de interagdes por postagem. Lojas com muitos seguidores podem
ter menos interacdes do que outras, com nimero de seguidores menores.
Isso pode acontecer por dois motivos principais, 0 primeiro e mais
plausivel de avaliagdo neste trabalho é que o publico se agrada, gosta, se
identifica mais com as postagens. Aqui reside nosso maior interesse,
verificar elementos comuns nas paginas e postagens com bom
desempenho. O segundo seria o impulsionamento (patrocinio de
postagens e paginas mediante pagamento a rede social), uma prética que
ndo é possivel identificar com a metodologia aqui adotada. Variaveis tdo
relevantes quanto essa (impulsionamento) impedem que se faga qualquer
trabalho quantitativo confidvel no sentido de avaliar o que agrada mais as
pessoas, nas redes sociais das lojas. Contudo, uma abordagem possivel,
seria analisar as paginas individualmente, procurando elementos comuns
nas postagens mais atraentes (com maior nimero de interacfes) e assim,
verificar que tipo de contelido teria maior aceitagdo ou geraria maior
interesse no publico das redes. Diante dessa necessidade, apresentamos
alguns comparativos entres as paginas e suas publica¢des, considerando
tais elementos:

(1) Profissionalizacdo: as paginas com melhor desempenho no
Instagram usam perfis comerciais; ja, no Facebook, ndo existe distingdo
entre tipos de paginas (pessoais ou comerciais).

(2) Associacdo de hashtags: outro padrao de paginas com melhor
desempenho para “impulsionamento” natural (sem custos) das postagens
é 0 uso das hashtags (palavras-chave seguidas por pessoas, que se
interessam por determinados conteldos).

Entre os elementos presentes em uma pagina, que determinam
melhor desempenho de suas postagens em detrimento de outras, da
mesma pagina, e com 0 mesmo alcance, estdo os seguintes:

(3) Uso de legendas: postagens sem legenda ou com legenda curta
ou mal elaborada tém, em média, menos interages ao serem comparadas
a postagens com legendas maiores, com conteldo qualificado
(informacdes e opinides sobre 0s produtos presentes nas mesmas).
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(4) Uso de imagens de pessoas: imagens contendo pessoas tém
média de interagdes muito maior do que imagens flat lay*® ou textos.

(5) Personalidades: Em paginas bem consolidadas, imagens (com
boa qualidade) de pessoas, normalmente clientes ou influencers locais,
feitas com celular, competem, em nimero de interagGes, com imagens
bem produzidas, com fotos de modelos profissionais ou celebridades
nacionais, associadas ao produto.

(6) Qualidade e Profissionalizagdo das Imagens: uma constatacéo
desta pesquisa, é que o publico parece ndo ser tdo exigente em relacéo a
profissionalizacdo das imagens, interagindo melhor com imagens de boa
qualidade (de iluminagcdo, nitidez, enquadramento,  etc...)
independentemente de apresentarem tragos de edigdo profissional
(montagens, fotos de estudio, aplicacédo de filtros, etc...).

Por outro lado, imagens de baixa qualidade (iluminacéo ruim, falta
de foco, baixa resolucéo) possuem pouquissimas interagdes, expondo ou
ndo pessoas. Das 12 lojas avaliadas, apenas uma ndo confirmou essa
tendéncia, mas com valores mais proximos nas interagdes entre os tipos
de postagens. A Figura 38 ilustra esta tendéncia em seis paginas da
amostra, tomadas aleatoriamente:

Figura 38 - Média de interagdes (curtidas) por tipo de postagem.

Média de Interacgoes (curtidas) por tipo de postagem
B Média de curtidas Imagens com pessoas [l Média de curtidas em Flatlay ou textos

Fonte: Da autora.

16 Flat lay ¢ uma tendéncia de design, que surgiu em 1987, pelo método de
organizag¢do criado por Andrew Kromelow, nomeado de “knolling”. Andrew
pegou objetos aleatorios e 0s organizou em uma superficie plana (CAROLINE,
2019).
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(7) Tipos de postagem: imagens estaticas, geralmente, possuem
niamero de interacBes significativamente maior do que videos, isso
explica a baixa frequéncia de utilizacdo desses recursos pelas lojas. Seria
possivel alinhar uma hip6tese relacionada a esse fato que, de certa forma,
deriva das mesmas bases contextuais da “Revolucdo das Trés Telas”
(MARTIN, 2013). A dinamicidade dos smartphones, decorrente de sua
ascensdo como meio das interacBes nestas redes sociais, dita o
comportamento dos usudrios, que utilizam esse recurso tecnoldgico e
objetivam absorver ou ainda, entrar em contato com o contetdo, de forma
mais rapida e dindmica.

Essa hipotese ajuda a compreender o motivo pelo qual paginas,
com excesso de postagens no mesmo dia, apresentam baixo nivel de
interacBes dos seguidores e baixo crescimento. As pessoas parecem ndo
gostar que seus feeds fiquem “poluidos” ou tomados por contetido de uma
Unica fonte, ou ainda, por contetdos repetitivos.

Nas paginas avaliadas, foi possivel perceber que, entre as que
apresentavam indicadores ruins (desempenho em interacGes e
crescimento), “seguiam” verdadeiras receitas para esse declinio. Muitos
dias sem postagens, contrastando com dias em que eram feitas dez
publicacdes seguidas; além disso, entre as publica¢fes excessivas, muitas
fotos em flatlay, que néo séo a preferéncia dos seguidores do segmento.
Essas préaticas acabam causando fluxos baixos, ou mesmo negativos, de
seguidores, devido ao fato das pessoas, simplesmente, deixarem de seguir
tais canais, em nimero préximo ou até maior, do que a adesdo de novos
seguidores.

Uma breve comparacdo entre o Facebook e o Instagram, conforme
dados desta pesquisa, ha maior atividade das marcas no Instagram e maior
crescimento em nimero de seguidores. Verificou-se que, mais de 90%
das lojas de moda analisadas estdo presentes no Instagram enquanto 78%
estdo presentes no Facebook. Mas os dados mais importantes para a
confirmacao desta tendéncia sdo as interacdes e média de postagens, pois
as paginas mais ativas, com postagens diarias no Instagram somam quase
40% contra apenas 20% no Facebook. Apenas 10% das paginas do
Instagram nado apresentaram atividade no periodo da analise (30 dias)
enquanto tal inatividade foi constatada em 30% das paginas no Facebook.

Enfim, este segmento do trabalho expds algumas percep¢bes sobre
as praticas de marketing digital em duas redes sociais — verificadas
durante um més de observagdo — de um conjunto de lojas da cidade de
Ararangua, além de buscar interrelacdes entre essas praticas e resultados
em termos de interacBes entre seguidores e conteldos destas
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organizacdes. Essa observacdo possibilitou descrever, em certo nivel, o
comportamento destas organizacdes sob o enfoque do referencial tedrico
adotado. O proximo capitulo apresenta as consideracfes finais,
demonstrando o alcance dos objetivos propostos nesta dissertagdo, além
de possibilidades de pesquisas futuras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O segmento da moda esta em constante mutagdo e crescimento,
novas tendéncias, mercados e oportunidades, exigem o estudo continuo
de alternativas para melhor alcance e relacionamento com seus publicos
de interesse, que hoje, ultrapassam as fronteiras da loja fisica e permeiam
0 espaco digital.

Nesse sentido, espera-se que 0s resultados desta dissertacao sirvam
para que os interessados, envolvidos neste ambiente de negécios, atentem
para a premente necessidade de desenvolvimento do segmento da moda.
E assim, esta pesquisa possa contribuir para que, lojistas da cidade de
Ararangua, incorporem a importancia de impulsionamento e confirmagédo
de sua presenca nas redes sociais. Afinal, esse mercado cresce em
exigéncia e, independentemente de ser uma marca local, a competicéo é
global!

Dessa forma, a partir dos resultados obtidos, considera-se que o
objetivo geral desta dissertacdo foi atendido, qual seja: “Analisar a
presenca digital de empresas, do segmento da moda de Ararangué -
SC, nas redes sociais Facebook e Instagram, com base no mix de
marketing digital”.

Tal alcance foi possivel por meio do mapeamento da presenca das
lojas e da avaliacdo de contetdos nas redes sociais (que se constituiu no
alcance do primeiro objetivo especifico, “Identificar as empresas atuantes
no segmento de moda de Ararangua-SC”). Essa analise reforgou algumas
hip6teses oriundas da experiéncia profissional da autora deste trabalho e
permitiu identificar aspectos positivos e negativos das redes sociais
enquanto ferramentas de comunicacdo em empresas do segmento da
moda de Ararangud — SC (objetivo especifico deste trabalho). Desta
forma, percebeu-se que:

A regularidade nas postagens parece ser uma estratégia importante,
pois se constatou que, a despeito do nimero de seguidores, as paginas que
apresentaram maior crescimento foram as que apresentaram, pelo menos,
uma postagem diaria. Contudo, entre as paginas com redu¢do no nimero
de seguidores, estdo as que publicaram pouco, mas também, as que
apresentaram um nlmero excessivo de postagens diarias. Isso ocorre,
principalmente, quando as lojas ndo mantém regularidade; ou seja,
passam varios dias sem nenhuma atividade ou postam muito contetido em
um unico dia, o que parece “incomodar” os seguidores, essas paginas, em
geral, tém baixo crescimento e baixo nimero de interacdes.

Para as interacdes entre seguidores e contelido das paginas a média
de postagens foi pouco relevante. Foi possivel observar que, resguardadas
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as proporcdes, as categorias de interacdes avaliadas (curtidas,
comentarios e compartilhamentos) tém variacGes semelhantes. Ou seja,
onde ha muitas curtidas é possivel observar que, em média, o nimero de
compartilhamentos e comentarios, também é maior.

Imagens de boa qualidade sdo importantes, mas as pessoas
parecem se identificar mais, quando essas imagens mostram pessoas
“reais” usando os produtos expostos. O uso de imagens de pessoas
comuns, em fotos bem “batidas”, compete, em niimero de interagdes, com
imagens de modelos e/ou celebridades associadas aos produtos.
Influencers digitais locais costumam associar, em suas proprias redes, sua
imagem as lojas e seus produtos, resultando em postagens com bom
desempenho, em termos de interacdes.

Como aspectos positivos, observou-se nas lojas pesquisadas, que
90% das paginas do Instagram aumentaram seu nimero de seguidores, no
periodo analisado. Em valores absolutos, o crescimento das péaginas no
Instagram foi de 13,5 mil seguidores, 6,5 vezes maior do que o constatado
no Facebook (2,1 mil). Numa escala relativa, esse crescimento é ainda
mais significativo: 4,4% para o Instagram e 0,5% para o Facebook.

Os achados da pesquisa confirmaram a tendéncia em migragao do
Facebook para o Instagram, dentre as 87 lojas que possuiam as duas redes
sociais, apenas 07 apresentaram maior frequéncia de postagens no
Facebook. Considerando-se apenas o segmento do varejo, das 67 lojas
com atividade nas duas redes, 39 apresentaram maior frequéncia de
postagens no Instagram contra apenas 02, com mais atividade no
Facebook. Enquanto 20% das marcas costumam fazer postagens diarias
no Facebook, no Instagram essa acdo é maior, alcancando 37,3%
postagens diarias.

Dados divulgados pelas proprias redes e sites de estatistica e
monitoramento das redes sociais, demonstraram maior crescimento do
Instagram em relacdo ao Facebook, nos ultimos tempos (STATISTA,
2018; EMARKETER, 2018). O que se confirmou nesta pesquisa, nao
pelo nimero de seguidores ou seu crescimento, mas pelas médias de
interacBes serem muito superiores no Instagram, tanto em curtidas como
em comentarios nas postagens das lojas. Pode-se inferir, como um aspecto
positivo, que pelo crescimento da rede e pelo recente desenvolvimento de
ferramentas para perfis profissionais no Instagram, essa pode ser
considerada, a rede do futuro. Ou melhor, a rede do presente, pois mesmo
contando com um nUmero muito inferior de recursos tecnoldgicos
disponiveis, o que ainda pode ser desenvolvido no Instagram, pdde-se
constatar neste trabalho (topico 4.4.2), que 0s principais recursos que
diferenciam o Facebook, como ferramenta mais desenvolvida, sdo pouco
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utilizados pelos usuarios. Ou seja, a oferta de mais recursos poderia se
configurar em aspecto positivo para o Facebook, o que parece ndo estar
acontecendo, pois nao se verificou manutencgdo de crescimento desta rede.

Contudo, outro ponto positivo é que a integracdo entre as duas
redes permite que se mantenha o Facebook atualizado com a mesma
qualidade dispensada ao Instagram, sem retrabalho. Ou seja, o contetido
de uma rede pode ser replicado em outra, em poucos cliques, permitindo
gue o publico, ainda que segmentado, receba o contelido e que, 0 mesmo
atinja a maior quantidade de pessoas possivel.

Desta forma, uma recomendagdo, oriunda do conhecimento dos
recursos que as redes sociais analisadas disponibilizam, além da possivel
estratificagdo dos publicos entre as redes, seria que as lojas
permanecessem com atividade simultanea nas duas redes, com a mesma
regularidade e sem investimento extra.

Dessa forma, pode-se alcangar o objetivo especifico: “Analisar o
mix de marketing aplicado a tais empresas, visando, por meio da intera¢do
de redes sociais junto ao seu publico-alvo, alcancar os objetivos de
interacdo com os clientes”. Tendo sido apresentado, no capitulo de
Resultados e discuss@es, a analise do mix de marketing digital; que, no
contexto dessa pesquisa, abordou somente os Ps, cujos elementos sdo de
dominio publico, nas redes sociais, das marcas selecionadas: Publicagéo,
Promocdo, Propagacdo, Personalizagdo e Precisdo; excluindo-se da
analise, os Ps — Pesquisa, Planejamento e, Produgdo, os quais exigiriam a
colaboragdo das empresas, via acesso a pesquisas internas com histérico
das acOes. Desta forma, o alcance tal objetivo, que aborda a fidelizagéo
de clientes, foi alcancado pela apresentacdo dos resultados dos % Ps
estudados, destacando-se o P “Propaga¢ao”. Neste, a loja deve estimular
o0 consumidor a difundir, propagar o contetdo de usuario a usuario, sao
interacdes em que os consumidores, cocriam a marca, sendo protagonistas
e participando, ativamente, da comunicacdo da marca (VAZ, 2011).

Um recurso para Propagacdo € a utilizacdo de links e hashtags nas
publicacdes das marcas. Os links, quando clicados, levam a outras paginas
e até mesmo, a outras redes sociais. Ja, as as hashtags, no Instagram e
Facebook, sdo utilizadas para indexar assuntos com 0 mesmo conteldo,
para agregar a postagem a outras, que tenham a mesma palavra-chave
(OLIVEIRA e HOLANDA, 2010).

Nas redes sociais das lojas avaliadas, as hashtags sdo recursos
muito explorados, cerca de 44,4% as utilizam no Facebook e 57,8%, no
Instagram. Uma prética que pode aumentar, consideravelmente, o alcance
do contelido publicado, além do alcance junto a um publico, que possui
interesse especifico na hashtag, que se propaga entre seus seguidores.
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Afinal, como afirmaram Oliveira e Holanda (2010), esse recurso é
um dos mais eficientes na propagacdo do conteldo das marcas entre 0s
usuarios interessados; uma vez que, 0 usuario interessado na marca
indexa, da forma que acha que deve, sentindo-se parte da marca/produto.
Se utilizado da forma correta, tende a cumprir um importante objetivo de
marketing: ajudar as pessoas a encontrarem, mais facilmente, a pagina da
marca.

Para alcance do ultimo objetivo especifico: “Identificar aspectos
positivos e negativos das redes sociais, enquanto ferramentas de
comunicag¢io.” Dentre os resultados, tem-se os achados referentes ao P de
Publicacdo que, em linhas gerais, identificou que, dentre as 115 lojas
analisadas, apenas 06 ndo possuiam rede social. Das 109 lojas com
presencga nas redes sociais, 87 tém atividade simultanea nas duas redes,
03 lojas estdo presentes apenas no Facebook, enquanto 19 lojas estdo
apenas no Instagram. O segmento do atacado apresentou um dado
preocupante, metade de suas lojas ndo possuem redes sociais, embora
componha apenas 25% das lojas pesquisadas. Esse dado tem origem em
uma amostra de lojas atacadistas da regido de Ararangud, mas pode ser
considerado um indicio de que este setor tem dificuldade em acompanhar
as tendéncias, tanto de ocupacgdo das redes sociais, quanto de migracéo
para a rede com maior atividade (maior crescimento).

Nesta se¢do, também se espera que o0 autor expresse algumas
proposicfes para trabalhos futuros, conforme definido no Gltimo
objetivo especifico: “Propor recomendacdes para trabalhos futuros na
area de marketing digital e redes sociais, considerando o segmento da
moda”.

Como oportunidade para trabalhos futuros, esta a continuacdo da
aplicacdo com enfoque em estudos de caso com grupos menores de
organizacgdes, divididos em categorias de desenvolvimento. Ou seja,
propor que a observacdo seja feita com grupos de (1) lojas com redes
sociais ja consolidadas, focadas nas estratégias de crescimento das redes
e de interacBes com o publico, de forma a corroborar a eficacia de boas
praticas, apontadas aqui e revelar outras. (2) Lojas com redes em
desenvolvimento, inclusive por meio de consultorias (empresa Jr., por
exemplo)Y’, visando aplicagdo dos resultados e recomendagdes oriundas

1Presta servicos de consultoria, congregando alunos de graduagdo de
universidade, orientados por professores, e portanto, por ainda ndo serem
profissionais graduados, praticam precos mais acessiveis, ao se considerar 0s
recursos disponiveis para tal, principalmente, na visdo de micro e pequenos
empresarios, por exemplo)
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de trabalhos desta natureza. (3) Estudos de caso de lojas incluindo
entrevistas de clientes reais e resgate de impacto das estratégias de
marketing em vendas realizadas. (4) Exploragdo da tematica
sustentabilidade nas redes sociais e sua relevancia para os clientes e/ou
seguidores das lojas. (5) Trabalhos sobre o patrocinio de influencers
digitais locais, nacionais e internacionais, praticas e resultados, inclusive
em concretizagdo de negbcios. Trabalhos com enfoque,
predominantemente, quantitativos também podem ser desenvolvidos;
inclusive, com grupos de controle, para testagem de alcance e
potencialidades de contelidos produzidos pelos prdprios pesquisadores.
Para as publicagfes das lojas e coleta de resultados em interagdes e ainda,
realizacdo de negdcios. Contudo esse tipo de trabalho requer a superagédo
de diversas barreiras; inclusive, de natureza ética, pelo fato de requerer
acesso a dados sigilosos, que somente as organizacdes podem
disponibilizar.

Cabe salientar que, o trabalho aqui realizado ndo teve objetivo de
mensurar 0 quanto as interacdes entre seguidores das lojas/marcas
poderiam ser traduzidas em negécios. Entretanto, levou-se em
consideragdo que, 0 objeto do marketing digital, como é&rea de
conhecimento, consiste nas questfes relacionadas a aproximagao entre as
organizacdes e seus potenciais clientes.

A pesquisa conduzida nesta dissertacdo, demonstrou que o
marketing digital, via estudo das redes sociais Facebook e Instagram,
constituem-se em uma tematica atual, demonstrando oportunidades para
0 crescimento do segmento da moda, uma poderosa via para construgdo
de relacionamento com os clientes, pela facilidade de interacdo com o
publico alvo. Contudo, sdo necessarios estudos constantes para sua
expansdo, bem como um “olhar” do empresariado do setor, quanto a
compreender essas a¢gdes mais como um investimento do que, como um
custo, barreira enfrentada pelo marketing tradicional, que se perpetua no
meio digital.

Enfim, a moda é um mercado em constante mutagdo, com novas
oportunidades e, portanto, desafios. Nesse sentido, espera-se que, 0S
resultados desta dissertacao sirvam para que os envolvidos neste ambiente
de negocios, especialmente os empresarios da regido de Ararangua-SC,
atentem para 0s recursos que as estratégias de marketing aliadas as
Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo e redes sociais podem
fornecem para a melhoria de desempenho dos negécios, da construcao e
melhoria de reputagdo da marca, em busca da fidelizacdo da clientela e da
melhoria das relac6es de consumo.
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Questionario de pesquisa — Questionario baseado nos 8 P’s de Vaz (2011).

APENDICE A — Questionario
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foco em
sustentabilidade
(Por exemplo: se
faz uso de papel
reciclado, ou couro
sintético, etc.)

Blocos de ~ .
questoes Questdes norteadoras Categorias de resposta
() Diéria (quantidade)
o () Semanal (quantidade)
22. Frequencia de (') Mensal (quantidade)
postagens
Unica Escolha
23. Qualidade da () Intenso
producéo da (') Moderado
imagem publicada (') Minimo ou Imperceptivel
(recursos de design |
gréfico e producdo) | Unica Escolha
() Imagens
()GIFS
( ) Videos
24. Tipos de publicagdo | ( ) Enquetes
() Textos
Multipla escolha
Publicagio 25. Publicagfes com

() Sim
(' ) Ndo
Unica Escolha

26.

Publicaces de
carater tematico,
gue ndo envolvam a
venda de um
produto em si (dia
das mées, dia dos
namorados, natal...)

() Sim
( ) Ndo

Unica Escolha

217.

As publicacOes
apresentam
contelido atualizado

() Sim
( ) N&o

Unica Escolha
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28. A Pagina apresenta
diferentes tipos de .
conte(idos. E gi'g(‘)
(Curiosidades,
dicas, o
recomendagdes, Unica Escolha
etc...)
( ) Diérias
29. Qu‘t"' a ( ) Semanais
periodicidade das ( ) Mensais
campanhas
promocionais o
Promogio Unica Escolha
30. Utiliza imagem de E gﬁ:g&
personalidades e
figuras publicas Unica Escolha
31. Verifica-se uso de ()Sim
links nas ( ) Nao
publicagdes da )
pagina Unica Escolha
32. Verifica-se ousode | () Sim
hashtags nas ( ) Nao
publicacdes da ]
pagina Unica Escolha
33. Oferece sorteio para E g ’S\llgg)
popularizagdo da
pagina Unica Escolha
34. Postagens com () Sim
Propagacio solicitacGes de ( ) Néo

dados pessoais dos
clientes/usuarios

Unica Escolha

35.

A pagina dispde
diferentes tipos de
servico oferecidos
pelo Facebook

( ) Pagina Inicial
() Sobre

( ) Eventos

(') Instagram

() Twitter

() Youtube

() LiveStream

() Loja

( ) Comunidade

() Informacdes e Anuncios

( ) Publicactes
() Locais
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() Videos
() Fotos
( ) Outros — Qual?

Multipla Escolha

36.

E possivel opinar
sobre a marca,
produto ou servico
na pagina (Avaliar a
reputagéo, ou
comentar sobre)

() Sim
( ) Nédo

Unica Escolha

ar.

A comunicagéo
colaborativa é
possivel na pagina.

() Sim
( ) Nédo

Unica Escolha

38.

A conta do
Instagram da
marca/loja analisada
é perfil comercial
ou pessoal?

() Comercial
() Pessoal

Unica Escolha

39.

Crescimento do
nimero de
seguidores

NUmero de Seguidores da

pagina no inicio da pesquisa.

NUmero de Seguidores da
pagina no final da pesquisa.

Precisao

40.

% de Curtidas por
post no més

Média nas postagens do més
analisado.

41.

% de Comentarios
por post no més

Média nas postagens do més
analisado.

42.

% de
Compartilhamentos
por post o més

Média nas postagens do més
analisado.

Fonte: Da autora.



