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RESUMO

Atualmente o marketing tem se aliado as redes sociais para se tornar um dos
segmentos que mais evoluem no mundo inteiro. Com o avanc¢o tecnoldgico e
usuérios cada vez mais conectados, torna-se natural a integragdo do marketing com
as redes sociais no meio comercial e socioecondémico. Desta forma, criou-se um
amplo sistema de informacdes, capaz de dar subsidios para que todos possam
interagir com 0 outro e assim conseguir realizar suas metas, sejam elas individuais
ou coletivas. Deste modo guestiona-se como micro empresas do ramo de doces
gourmets tem promovido suas vendas através do uso das redes sociais com 0
objetivo de influenciar o uso destas midias como nova ferramenta para o marketing,
visto que atualmente as organiza¢gdes buscam inovagdes que possam reduzir custos
e serem rentaveis ao mesmo tempo, para se manter no atual mercado competitivo.
Para tanto, se utiliza o método bibliografico, onde fontes primarias e secundarias

serdo o ponto chave para a construcéo deste artigo.
Palavras-chaves: Internet, redes sociais, Marketing
1 INTRODUCAO

Segundo Chamusca e Carvalhal (2011, p.8) nos ultimos anos novos conceitos de
marketing e comunicacao tem se baseado em transformacdes econémicas e sociais,
sendo auxiliados pelas tecnologias digitais, criando-se a necessidade de se inserir
no meio das midias sociais estrategicamente, buscando inovacdes e formas de
mensurar 0s resultados, por outro lado, esta reestruturagdo em redes digitais

permite  um alto nivel de intervencdo de pessoas comuns, tornando-se
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imprescindivel, uma maior preocupagdo e maior esforco para que as iniciativas

digitais ndo se torne um caminho para o fracasso.

De acordo com Torres (2010, p.6), complementando o que foi citado:

A Internet ndo é algo novo. Todos ja utilizamos email, acessamos sites,
compramos em lojas virtuais, € muitos de nds utilizam redes sociais, como o
Facebook ou o Twitter. Mas como algo que incorporamos a nossas vidas de
forma tao rapida, esquecemos as vezes que a Internet é usada também por
nossos clientes e consumidores. Mais do que usar a Internet, os
consumidores assumiram o comando dela. As midias sociais, com seus
blogs, redes sociais, sites colaborativos e de jogos, transformaram
decisivamente a relagdo dos consumidores com as empresas, marcas e
produtos.

Ainda conforme Torres (2010, p.6) anteriormente, as informacfes sobre servicos,
empresas e produtos eram recebidas pelos consumidores através de midias de
publicidade como jornais, revistas e televisdo. Nestes casos ainda havia certo
controle por parte das empresas, por meio das relacées publicas e propagandas
pagas, onde o varejo sempre utilizou a localizacao e o ponto de venda como atracao

de novos clientes.

Torres (2010, p.6), faz também a seguinte observacao:

Tudo isso mudou, e mudou muito rapidamente. Os consumidores tém agora
ferramentas de busca poderosas, que permitem localizar estabelecimentos
comerciais proximos ao local onde estdo naquele momento. Os blogs se
tornaram a fonte de informacdo principal de muitos consumidores,
principalmente aqueles que falam sobre marcas e produtos, comentando
sobre a experiéncia de uso. As redes sociais se tornaram um canal de
comunicacao constante entre consumidores, que relatam em detalhes o que
compram, como utilizam e o que acharam dos produtos e servicgos.

Torres (2010, p.6) soma os dois pontos de vista e confirma que a utilizacdo das
redes sociais tem facilitado o e-commerce, aumentando de forma significativa a

competitividade.

[...] nunca foi tdo facil criar uma loja virtual. O e-commerce se popularizou,
ao ponto que qualquer empresa recém criada, pode competir, na venda por
produtos e servicos, tanto com as grandes redes quanto com O0s
estabelecimentos comerciais que investiram tanto em lojas bem localizadas.
Enfim é um cenario assustador. Se vocé esta sentindo os efeitos desta
revolugcdo nos negdcios, trazida pela Internet, entdo saiba que vocé pode
tirar proveito dela. Se no seu negécio vocé ainda ndo percebeu isso, entdo
acorde antes que seja tarde demais.

No entanto, Torres (2010, p.7) destaca que para fazer bom proveito das redes
digitais para o0 negocio, evitando o desperdicio de recursos e dinheiro,

s

estabelecendo vantagens permanentemente competitivas, é necessario uma



estratégia eficaz, coerente e eficiente, capaz de transformar a grande rede mundial
de computadores em um aliado dos negdécios sempre, por este motivo existe 0
Marketing digital.

2 A INTERNET

Atualmente percebe-se que 0 uso da internet est4 cada vez mais presente na vida
das pessoas e que a mesma € uma forma de facilitar e contribuir para o
desenvolvimento da sociedade, sabendo disso Luanna, marianne e Dulcimara

(2013, apud Eisenstein e Bestefenon, 2011 p.4) afirmam:

A internet atravessou fronteiras, dissolveu barreiras culturais, penetrou
bloqueios politicos, vaporizou diferencas sociais e cresceu mais rapido e em
todas as dire¢Bes, superando as expectativas do futuro planejado nos
séculos passados e as certezas tecnolégicas.

Campanholo (2009, apud RIZZOTTO, 2013, p.18) faz as seguintes consideracdes
sobre a internet:

[...] Com a evolucdo das organizagBes e o avanco da tecnologia, 0 novo
século se caracteriza pela ascensdo do maior sistema de comunicacgdo ja
inventado pelo homem — a Internet. O surgimento desta tecnhologia tem
proporcionado profundas mudancas no ambiente empresarial nos Ultimos
anos, principalmente com o aparecimento de novas oportunidades
empresariais, entre elas se destaca os negdécios eletrénicos.

Luanna, marianne e Dulcimara(2013, apud Guerreiro 2006 p.6), afirma que:

A internet, maior expressdo da sociedade da informacdo, entrou
substancialmente na vida do cidaddo e gerou mudancas tanto de ambiente
organizacional como pessoal, revolucionando, em escala local e global, o
processo de inovacéo tecnoldgica. Percebe-se entdo que os processos de
informatizacdo geralmente s&o criados com fins especificos para
manutencdo ou investigacdes avancadas que muitas vezes demandam de
tecnologias, para que estas informacdes sejam processadas com mais
rapidez e seguranca. De outro ponto de vista porque néo tornar a vida das
pessoas mais dindmicas e pragméaticas. Também através da tecnologia de
ponta as informa¢des no mundo virtual circulariam mais rapidamente e
problemas que as vezes levariam tempo para se resolver seria resolvido em
fragbes de minutos, o mundo se tornaria mais global, afetando
significativamente a vida das pessoas em todas as suas esferas sociais.

Rizzotto, Campanholo e Fontes (2013, apud Catalani, 2004, p.18) cita sobre as
alteracdes de relacionamento com o uso da internet:

A Internet estd alterando a forma que as pessoas se relacionam com
empresas e como empresas se relacionam entre si, e até mesmo como 0s
governos se relacionam com a sociedade. A Internet altera a estrutura das
relacbes vigentes, por que quebra o poder fundamentado apenas na
exclusividade de acesso e de dominio da informagéo.

Rizzotto, Campanholo e Fontes (2013, apud Teo e Pian, 2003, p.18) descrevem

sobre as vantagens de se comercializar produtos pela internet:



A utilizacdo da Internet como uma forma de comercializacdo de produtos de
uma empresa, pode ser vista como grande vantagem competitiva, desde
gue mensurada, através de itens, como diferenciacdo, reducdo de custo,
inovacdo, crescimento e aliancas. A utilizacdo deste sistema de
comunicacao modifica a relacdo das empresas com seus usuarios através
do rompimento de fronteiras geograficas, reducao significativa de custos,
aplicagdo para negocios e infraestrutura de comunicagdo. A Internet cria
novos modelos de negdcio e de consumo, exigindo das empresas uma nova
proposicdo de valor, dada a capacidade de relacionamento e monitorizaréo
das expectativas e habitos dos consumidores.

Conforme cita Afonso e Borges (2013, apud CARVALHO, 2014, p.8), atualmente
estamos vivendo uma era de conex&o extrema, de varias formas através de diversos
dispositivos como, celulares, tablets, e até mesmo reldgios, por meio de canais como
internet e redes sociais. Desta forma, as empresas comecam a perceber que as
técnicas de marketing convencionais que ja foram muito eficazes hoje em dia néo
séo tao eficientes, alem de terem o custo mais elevado, o que os faz recorrer a

opc¢Oes mais econdmicas e interativas como o marketing nas redes sociais.

Rizzotto, Campanholo e Fontes (2013, apud Castro, 2010, p. 24) cita do potencial da
internet para a comunicagao:
A Internet € a Gnica midia que permite combinar o poder da comunicagéo de
massa de emitir uma mensagem e alcancar grande audiéncia com as
possibilidades de interacdo e feedback. Ainda segundo o mesmo autor, a
Internet oferece meios de anunciar produtos, vendé-los, responder a
solicitacbes dos consumidores e finalmente fideliza-los; os pontos fortes

dessa na nova midia sdo: a interatividade, flexibilidade, monitoramento e a
segmentagéo.

3 DEFINICAO E CONCEITO DE REDE SOCIAL

Marteleto (2001, apud ALCARA, 2005, p.93), define redes sociais como:

[...] um conjunto de participantes autdnomos, unindo ideias e recursos em
torno de valores e interesses compartilhados. A autora ressalta, ainda, que
s6 nas Ultimas décadas o trabalho pessoal em redes de conexdes passou a
ser percebido como um instrumento organizacional, apesar de o
envolvimento das pessoas em redes existir desde a historia da humanidade.

Ainda sobre redes sociais, Marteleto (2001, apud ALCARA, 2005, p.93), cita:

Redes sociais sao utilizadas pela sociedade para compartilhar informacéo e
conhecimento, através da internet onde os usuarios estao vinculados por uma rede
de integrantes online. Tornando o conhecimento e a informagcdo em fatores
essenciais em busca de inovagéo.

Marteleto (2001, apud ALCARA, 2005, p.93), também cita:



Redes sociais sempre pressupdem agrupamentos, sdo fenémenos
coletivos, sua dindmica implica relacionamento de grupos, pessoas,
organizacfes ou comunidades, denominados atores. Possibilitam diversos
tipos de relagbes — de trabalho, de estudo, de amizade, entre outras —,
apesar de quase sempre passarem despercebidas.

[...] As redes de confianca sdo aquelas que compartiiham “informagdes
politicamente delicadas” e restritas a certo nUmero de pessoas. Ja as redes
de trabalho ou consulta utilizam estruturas informais e possibilitam o contato
entre pessoas que possuem informagdes que facilitem o trabalho, ao passo
gque as redes de comunicagdo sdo as que possibilitam a troca de
informacdes de trabalho com regularidade. Isto é, as chamadas “amizades
de escritério”, que costumam ter um papel importante no desempenho das
funcBes formais.

Ana Carolina (2013, p.13), cita alguns exemplos de redes sociais e argumenta sobre
a popularidade das mesmas nos dias de hoje:

Exemplos de Redes Sociais sdo o Facebook, Twitter, LinkedIn, Wikipédia,
YouTube, entre outras. Estas redes ajudam os utilizadores a criarem
contelidos assim como a partilha-los com os seus amigos e conhecidos.
Apesar de algumas diferencas entre elas, a maioria pressupde a criacdo de
um perfil onde constam algumas informacdes pessoais ou empresariais. Um
username, uma fotografia, uma descricdo e alguns gostos e interesses séo
imprescindiveis para uma pagina razoavelmente bem explorada.

As Rede sociais sdo bastante populares, nos dias de hoje, porque vao de
encontro as necessidades de socializa¢do e de pertenca a uma comunidade
gue a maioria das pessoas possui. Estas ndo possuem barreiras sociais
nem geogréficas o que se revela como sendo uma vantagem dado que os
utilizadores tém liberdade para fazerem parte das comunidades que
pretendem. Rede Social € o meio de publicidade do futuro uma vez que é
barato, simples e atinge milhdes de utilizadores online, por isso cada vez
mais as empresas optam por comunicar mensagens desta forma, que séo
espalhadas de forma rapida, e em tempo real.

Ana Carolina (2013, p.13), diz a respeito de uma boa utilizagdo das redes sociais:

Uma forte presenca nas redes sociais aumenta o alcance e o impacto do
contelido apresentado num dado website. Quando o contetdo é partilhado
e comentado através de diversas formas, como por exemplo, féruns de
discussdo, tornar-se-a mais pertinente e relevante, com maior possibilidade
de atrair clientes qualificados para o site uma vez que a area de atuagéo se
torna bastante mais abrangente. Conteldos relevantes, faceis de encontrar,
aliados a uma presenca ativa nas redes sociais faz com que a sua utilidade
aumente substancialmente.

4 DEFINICOES E PRINCIPAIS FUNDAMENTOS DO MARKETING

Conforme Barcelos e Schuster (2012, p.13), A palavra marketing origina-se do
inglés, onde: Market = Mercado e ing = Sufixo que significa gerandio, ou seja, em
acao, logo temos market + Ing = Mercado em acéo.

Segundo a AMA (American Marketing Association) (2013):



Marketing é a atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar,
comunicar , entregar e trocar ofertas que tém valor para os clientes,
parceiros e sociedade em geral.

Giuliani (2003, p.45), explica como seria o termo “marketing” em portugués:

Marketing, em portugués, seria mercadizando ou mercadizacao, mas tem
sido traduzido como mercadologia, que em portugués significa estudo de
mercado, mas é importante ressaltar que mercadologia ndo é marketing.
Esta explicacdo é importante para o entendimento da palavra marketing,
comum da lingua inglesa, e usada a séculos sem que nunca ninguém se
tivesse preocupado com a definicao

Portela (2012, apud KOTLER, 2006, p.1l), cita seu pensamento em relacdo ao
conceito de marketing:
A administracdo de marketing é a arte e a ciéncia de escolher mercados-

alvo e obter, manter e multiplicar clientes por meio da criacdo, da entrega e
da comunicacéo de um valor superior para o cliente.

Portela (2012, apud CHURCHILL, 2005, p.2), também expdem sua Visdo sobre o
conceito de marketing:
Marketing é o processo de planejar e executar a concepcgao,
estabelecimento de precos, promogéao e distribuicdo de idéias, produtos e
servicos a fim de criar trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais”. A esséncia do marketing é o desenvolvimento de trocas

em que organizagOes e clientes participam voluntariamente de transacgdes
destinadas a trazer beneficios para ambos.

Torres (2010, p.7) faz a seguinte observacéao referente ao marketing digital:

O marketing digital € o conjunto de estratégias de marketing e publicidade,
aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do consumidor quando esta
navegando. N&o se trata de um ou outra acdo, mas de um conjunto
coerente e eficaz de agBes que criam um contato permanente da sua
empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que os
consumidores conhegam seus negécios, confiem nele, e tomem a deciséo
de compra a seu favor.

Segundo Portela (2012, apud MCCARTHY e PERREAULT, 1997, p.2), as
estratégias de marketing tém interagido com milhares de marcas varias vezes de
formas diarias, embora ndo seja uma acéo percebida de forma direta e que afete
incisivamente na vida das pessoas, o0 marketing oferece servicos e bens para a
satisfacdo e necessidade dos seres humanos.

Segundo Portela (2012, apud COBRA, 2003, p.2), embora exista um conceito
baseado na troca, que é bem definido por Kotler e Ketler, existem pensamentos e
afirmacdes que também podem ser avaliados em relacdo aos primordios das acoes

de marketing, como afirma Cobra, quando relata que o principal fator do inicio do



marketing ter sido a troca, podendo sua divisdo ser ou ndo monetaria, esta pratica
apesar de muito antiga tem ganhado for¢a nos ultimos anos, com compras, vendas e
trocas e barganhas através de sites online como OLX e Mercado Livre.

Portela (2012, apud CHURCHILL, 2005, p.l), estabelece um conceito para
consumidor quando cita:

Consumidores sédo pessoas que compram bens e servicos para si mesmos
Ou para outros, e ndo para revendé-los ou usa- los como insumos.

Conforme cita Barcelos e Schuster (2012, p.13), a criacdo do Marketing visou o
atendimento das necessidades do mercado, englobando satisfagdo empresarial e
pessoal. Trata-se simplesmente de uma forma de divulgar e promover pessoas,
servicos e produtos. Uma nova empresa necessita de novos clientes assim como
novos produtos precisam de compradores.

Mediante estas situagdes € que surge uma diretriz, que € denominada por “processo
de decisdo de compra”’, sendo este um processo psicologico bem simples, porém,
muito Util para que se possa entender de que forma os consumidores decidem suas
compras. O processo de decisdo de compra foi desenvolvido por estudiosos em
“‘modelo de etapas”, Sendo cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra, comportamento pés-
compra. (Portela 2012).

Em relacdo ao processo de decisdo de compras, Portela (2012 p.12) relaciona as
cinco etapas:

. Reconhecimento do Problema: o processo de compra comeca
guando o comprador reconhece um problema ou uma necessidade. A
necessidade pode ser provocada por estimulos internos ou externos.

. Busca de Informagfes: o consumidor interessado tende a buscar
mais informacdes. Podendo distinguir entre dois niveis de interesse, 0
de busca moderada ou de grande interesse.

. Avaliacdo de Alternativas: com base nas informacgdes coletadas, os
consumidores identificam e avaliam maneiras de satisfazer suas
necessidades e desejos.

. Decisdo de Compra: depois de considerar as op¢des possiveis, 0s
consumidores podem fazer uma compra. Essa etapa de decisédo de
compra inclui decidir fazer ou ndo a compra e, no primeiro caso, 0
gue, onde, quando comprar e como pagar.

. Comportamento Pés-Compra: depois de adquirir o produto, os
consumidores avaliam formal e informalmente o resultado da compra.

Em particular, eles consideram se ficaram satisfeitos com a
experiéncia de compra e com o bem ou servi¢o que adquiriram.

Portela (2012, p.14) conclui em relagdo as cinco etapas do processo de decisao de

compra afirmando:



A tentativa de entender o comportamento de compra recebe varios nomes:
mapeamento do sistema de consumo, do ciclo de atividade do cliente ou do
cenario do cliente. Entender o comportamento do comprador em cada
etapa, assim como as influencias que ele recebe é a obrigacdo do
profissional de marketing. Ver as atitudes dos outros, os fatores situacionais
imprevistos e o risco percebido podem afetar a decisdo de compra, bem
como os niveis de satisfacdo pds-compra e as acdes poéscompra por parte
da empresa.

Ainda segundo Barcelos e Schuster (2012, p.13):

Podemos entéo dizer que o marketing se baseia no estudo do mercado e
suas técnicas sdo aplicadas em diversas areas e estao presentes em nosso
cotidiano.

Dantas e Maria (2015, apud RAFIQ & AHMED, 2000, p.200), fazem outra
conceitualizacdo de marketing em que o0 reconhece como um veiculo da
implementacdo da estratégia das organizacbes, baseando-se no potencial do
marketing interno enquanto mecanismo de integracdo interfuncional dentro da
organizagao.

Com o surgimento e desenvolvimento das novas tecnologias de comunicacao e
informacédo, Aradjo (2015, apud OLIVEIRA; NORONHA, 2005, p.69), diz que
especificamente a internet, teve o processo de comunicacdo modificado, tanto a
comunicacdo formal quanto a informal, fazendo com que se estabeleca uma nova
categoria na comunicacao cientifica.

Araujo (2015, apud TORRES, 2009, p.72) cita a aplicacao do marketing digital:

O marketing digital é a aplicagdo de estratégias no ambiente digital que
utilizam teorias e ferramentas de marketing ja conhecidas. Sendo assim,
ndo é um novo marketing, e muito menos pode ser considerado uma
reinvencdo do marketing. Trata-se de utilizar a internet com o uma
ferramenta de marketing, envolvendo comunicacdo, publicidade,
propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na
teoria do marketing.

Completando o que foi citado anteriormente, Araujo (2015, apud TORRES, 2009,
p.72) diz o seguinte:

Esse tipo de marketing pode ser visto como uma resposta ao contexto atual
de conectividade no qual a sociedade vive e ao novo tipo de usuario que
povoa o ciberespaco. Ele atende a necessidade gerada pela inovacéo
tecnolégica da comunicacdo, advinda da internet, e da web 2.0 que vem
alterando o comportamento do consumidor (OLIVEIRA, 2011). Em outras
palavras, pode-se dizer que o marketing digital rompe com a relacao
unidirecional de divulgacéo/disseminacdo do marketing convencional, uma
vez que: o publico alvo (usuario/cliente) também se comunica, produz
conteldo, participa — indicando um relacionamento mais estreito.



Araujo (2015, apud TORRES, 2009, p.72) cita 0os principais canais explorados para
esse tipo de marketing e também diz como a estratégia do marketing € empregada
nesses canais:

Os principais canais que tém sido explorados para esse relacionamento sao
os blogs e as midias sociais como Facebook, Twitter, Instagram, dentre
outras. Ambientes assim sdo dotados de recursos da web 2.0 de interacéo e
colaboracdo. No contexto do marketing digital, seu uso, permite a criacéo e
o compartilhamento de informacdes e conteldos pelos usuarios e para 0s
usudrios, nas quais o cliente € ao mesmo tempo produtor e consumidor da
informagcdo (TORRES, 2009). Quando o marketing digital € aliado ao
marketing cientifico considera-se o marketing cientifico digital como
estratégia empregada em produtos da ciéncia, aliada a comunicacao
cientifica e comunicacao digital, com o intuito de oferecer servicos alinhados
as necessidades dos usuarios, visando a promocdo de periddicos,
pesquisas e pesquisadores, com foco na visibilidade cientifica.

Araujo (2015, p.78) conclui o marketing cientifico digital dizendo:

O marketing cientifico digital pode ser considerado um conjunto de ac¢fes
planejadas e orientadas, com base nas teorias e estratégias do marketing,
utilizando-se dos recursos de comunicacdo interativa da web social, os
guais sdo aplicados, com o intuito de estreitar o relacionamento com e para
além da comunidade cientifica a qual se aplica.

Dantas e Maria (2015, apud BERRY, HENSEL e BURKE, 1976, p,200) reforgam

dizendo da importancia do marketing para a satisfacdo dos clientes:

A satisfagdo dos colaboradores é tdo importante quanto a satisfagdo dos
clientes, constituindo um requisito para a qualidade dos servigos. A
capacidade de satisfacdo dos clientes por parte da empresa depende,
assim, do nivel de satisfacdo e do grau de orientagdo para os clientes e o

z

mercado dos funcionarios. Marketing interno é, entdo, definido como a
visualizag&o dos colaboradores como consumidores internos.

Outra abordagem foi proposta por Dantas e Maria (2015, apud GRONROOS, 1994,
p.200) dizendo o seguinte:
Além do impacto na compra e na decisdo de repeticdo da compra, a
interacdo do vendedor com o cliente providencia uma oportunidade de

marketing para a organizacéo, fazendo dos colaboradores ndo pertencentes
a area do marketing, funcionarios de marketing em part-time.

4.1 Vantagens e desvantagens do marketing nas redes sociais

Segundo Carvalho (2014, apud HORTINHA, 2001, p.19) Resumidamente: No ambito
das empresas sdo apresentadas varias vantagens relacionadas ao uso da internet
como: comunicagcdo integrada, reducdo de custos, a presenga na rede,
interatividade, melhoria do servico ao cliente, servicos no mercado e acesso

permanente a este assim como acesso a mercadorias internacionais [...]
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Afonso e Borges (2013, apud CARVALHO, 2014, p.8), apontam as principais
vantagens e desvantagens:

. Canal de comunicacdo com o publico-alvo e implementacao de
estratégias de marketing e campanhas com vista a originar um
resultado viral.

. Transformacdo do marketing e da comunicacédo, passando este a
multilateral e participativo, criando maior interagdo com o target.

. O consumidor pode interagir e tomar conhecimento sobre as
caracteristicas dos produtos, promoc¢des, novidades e lancamentos.

o Baixo custo por contato em campanhas.

. Possibilidade de obter conhecimento sobre as necessidades dos
clientes de forma a té-las em conta na elaboracdo de estratégias
futuras.

. Direcionamento de trafego para o site da empresa, blogue, artigos,
etc.

. Otimizacdo de contelido para motores de busca de forma a tornar a
informacéo mais visivel e facilmente pesquisavel.

. Criacdo de campanhas segmentadas para determinado perfil de
utilizador.

. Auscultacédo do mercado em tempo real.

. Fonte de ideias e de preciosas contribuicbes dos préprios
utilizadores.

. Melhoramento do servigco ao cliente através do estabelecimento de

relagBes mais proximas.

No entanto, as desvantagens podem ter um peso preponderante na hora
em que o gestor ou marketer ira decidir se criard uma identidade digital nas
redes sociais. Eis as desvantagens referidas pelas autoras
supramencionadas:

. Comentarios negativos gerados na rede poderdo contribuir para
manchar a imagem da empresa.

. A gestdo eficaz de uma rede social exige disponibilidade por parte
dos colaboradores.

. Possibilidade de afetagdo na produtividade dos colaboradores, pois
estes podem usa-las para fins ndo profissionais.

. A capacidade de envio de mensagens é limitada, sendo por vezes
necessario resumir a informagdo em demasia.

. Spam de utilizadores

) O ruido gerado nas redes pode ser excessivo, dificultando a
manuten¢é@o de um publico fiel.

. Necessidade de tempo de aprendizagem de novos conceitos e do
funcionamento da rede para o estabelecimento de objetivos concretos
e eficazes.

Em suma, & semelhanc¢a do que acontece com a tomada de outras decisdes
empresariais, antes de se decidir estar ou ndo presente nas redes sociais, 0
gestor deve proceder a uma analise das vantagens e desvantagens dessa
presenca tendo em atencdo as variaveis internas e externas do respectivo
negécio.

50S 4 P’'s DO MARKETING

Barcelos e Schuster (2012, p.26), Define estratégia mercadolégica do marketing

como um conjunto de variaveis controlaveis que pode ser usado pela empresa para
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influenciar a resposta dos consumidores, sendo classificadas em 4 fatores, sendo
eles os 4 P’s. (Produto, Preco, Ponto de venda e Promog&o).

Barcelos e Schuster (2012, p.26), Definem os 4 P’s como:

O produto, como o principal fator do mix de marketing, deve ser levado em
consideracdo quanto a variedade, a qualidade, o design, as caracteristicas,
nome da marca, sua embalagem, os tamanhos disponiveis, 0s servicos
agregados, as garantias oferecidas e a politica de devolucdes.

O preco, como outro fator importante de mix de marketing, deve observar os
descontos concedidos, as concessbes, 0 prazo de pagamento e as
condi¢cdes de financiamento o perfil de seus consumidores bem como
conhecer seus concorrentes. No Brasil, ha pouco mais de duas décadas,
temos o cddigo de defesa do Consumidor (CDC). Neste periodo os
consumidores brasileiros adquiriram mais informagBes e melhores
condi¢cOes para fazer valer seus direitos.

O ponto de venda ou distribuicdo pode ser entendido como a combinagéo
de agentes através dos quais o produto flui, considerando-se os canais de
distribuicdo, a cobertura, a variedade, os locais, estoques e meios de
transportes disponiveis.

Um fator importante € a correta escolha dos veiculos de comunicagéo,
como sera a promocdo de vendas, a propaganda, a forca de vendas,
relagdes publicas e o marketing direto. Ardua e delicada é a decisdo entre
jornais, revistas, radios, canais de televisdo, cinemas, mala-direta, outdoor.

6 INBOUND MARKETING E OUTBOUND MARKETING

O conceito de Inbound Marketing € definido por Ribeiro (2012, apud COSTA, 2013,
p.8), como uma forma de pensar relativamente nova, baseada na ideia de
compartilhamento e criacdo de um conteido de qualidade direcionado para um
publico-alvo, utilizando taticas de marketing online.

Este conceito refere-se, segundo Ribeiro (2012, apud COSTA, 2013, p.8):

Ao fluxo de visitantes externos direcionados através de links que apontam
para um site, ou seja, centra-se em fazer com que a marca ou determinada
organizacéo seja encontrada, online, pelos clientes ou potenciais clientes.

Vaz (2013, p.13) diz o intuito do surgimento do inbound marketing:

O conceito de Inbound Marketing surgiu com o intuito de dar respostas as
mudancas nos comportamentos do consumidor que cada vez mais se
fazem sentir, uma vez que a Web 2.0 veio revolucionar totalmente o modo
como os consumidores procuram por informacdo e desenvolvem o0s seus
processos de compra, homeadamente online, o que é cada vez mais
recorrente nos dias de hoje.

O consumidor quer ser ensinado e atraido pela marca ou pela empresa pela
gual possui interesse. Desta forma, as marcas devem preocupar-se em criar
conteddos que possuam valor com utilidade para os utilizadores e que os
facam continuar a querer segui-las.
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Halligan e Shah (2010, apud COSTA, 2013, p.9), diferenciam Outbound Marketing
de Inbound Marketing dizendo:
Ao contrario do Outbound Marketing que aposta em mails, cartas e
anuncios de TV e radio como formas de publicidade, na maioria das vezes
indesejada por parte dos consumidores [...], 0 Inbound Marketing aposta em
conteddo que vao de encontro ao que estes pretendem e procuram. Logo, é
necessario captar a atencéo das pessoas, conduzi-las para as paginas em

questdo através da producdo de contetdo com valor, por exemplo, blogs,
videos, newsletters ou conteddos nas redes sociais.

7 PESQUISA DE CAMPO

A metodologia de pesquisa utilizada neste artigo foi a bibliografica com fontes
secundérias de coleta de dados através de um questionario elaborado a fim de
identificar as estratégias de marketing nas redes sociais, que tem ajudado aos
micros empreendedores a divulgar e potencializar suas vendas.

Primeiramente elaboramos um questionéario, focado em compreender como micro
empresas do ramo de doces gourmets tem utilizado as redes sociais para
divulgacdo e potencializacdo das vendas, em segundo momento foram realizadas
entrevistas com 2 (dois) micro empreséarios do ramo relacionado, de empresas
localizadas na regido da Serra/ES, sendo esta pesquisa desenvolvida através de um

questionario semiestruturado que encontra-se no apéndice deste artigo.
8 ANALISE DE DADOS

O guestionario apresentado foi respondido por dois micro empreendedores do ramo
de doces gourmets, um localizado em Colina de Laranjeiras na Serra/ES com sua
micro empresa, com atividades iniciadas em 2014 que aqui denominaremos por “A”
e 0 outro em Centro da Serra — Serra/ES com suas atividades iniciadas em 2015,
aqui denominado por ‘B”. As duas entrevistas foram feitas de forma oral, com
insercdo de dados em um formulario preenchido pelo entrevistador, as entrevistas
duraram cerca de 40 minutos, sendo as respostas avaliadas de forma qualitativa de
modo a demonstrar como tais empresas tem utilizado as redes sociais em prol de
seus negocios.

Em resposta ao questionario apresentado, ambos os micro empresarios “‘A” e “B”,
informaram que utilizam sim as redes sociais para fazer a divulgacdo dos produtos,

assim como forma de propagacao de marketing.
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Quando questionados se ha utilizacdo de outras meios de comunicagdo para tal
finalidade o empresario “A” nos informou que n&o, e tdo somente faz suas
divulgacdes assim como maior parte das vendas apenas pelas redes sociais,
diferentemente do empresario “B”, que nos informou que tem utilizado
constantemente para divulgacdo os meétodos mais tradicionais como folhetos e
panfletos impressos, sendo distribuidos em vias publicas e estabelecimentos
movimentados, desta forma ja respondendo a terceira pergunta do questionario, que
nos fez necessario fazer a quarta questao, onde perguntamos diante da situacdo de
estar utilizando mais de um tipo de frente de divulgacéo, qual delas tem Ihe trago
mais retorno, como “A” ndo utiliza outras formas de divulgagéo, estas informagdes
sao referentes a “B”, que informou arduamente que as redes sociais sao de fato o
“carro chefe” de suas divulgacfes e principalmente vendas, porém, achou que seria
interessante investir em uma forma de divulgacao também com impressos.

Ao serem questionadas sobre quais redes sociais mais utilizam para
divulgacdo/vendas, ambos entrevistados foram unanimes em informar que a rede
social facebook é de longe a mais utilizada, porém, também informaram que utilizam
diversas outras redes sociais, com isto, solicitamos que “A” e “B” enumerassem as
redes mais utilizadas de forma decrescente, ou seja, da mais utilizada para a menos

utilizada, resultando na seguinte tabela informativa:

Tabela 1- Quadro de prioridade de uso das redes sociais.

------ EMPREENDEDOR “A” EMPREENDEDOR “B”
1 FACEBOOK FACEBOOK
2 WHATSAPP INSTAGRAM
3 INSTAGRAM WHATSAPP

Embora ambas tenham concordado na utilizacdo do Facebook como a principal
rede, percebemos na tabela acima que ha uma “discordancia” em relagéo a segunda
e terceira rede, os usuarios “A” e “B” se justificaram, onde “A” informou utilizar o
Whatsapp por participar ativamente de “grupos” com alto numero de pessoas devido
a atividades externas a sua empresa que Ihe proporcionam acesso facil e rapido a
muitas pessoas ao mesmo tempo, diferentemente de “B” que prefere a utilizagao do
Instagram por julgar uma melhor integragdo com a sua principal rede o Facebook, o

que segundo “B” facilita e agiliza suas operagdes nas redes.




14

Ambos foram questionados sobre como é feita a divulgagcéo dos produtos, onde “A”
nos informou que faz diariamente a divulgacao nas redes sociais através de fotos e
banners produzidos em aplicativos gratuitos de edicdo de imagem, segundo “A” as
postagens sao referentes as producbes diarias que geralmente sdo pré
encomendadas, ou seja, ndo ha uma regra para postagem dos banners e fotos
dedicada a cada produto, o que é produzido é postado, salvo algumas situacdes de
divulgacao especifica. Enquanto “B” informou uma divulgagdo um pouco mais
organizada, também com a utilizacdo de fotos e banners criados por aplicativos
gratuitos, “B” faz suas postagens com regularidade, lancando cerca de 4 vezes por
semana seus anuncios independentemente da producédo do dia, pois, segundo “B”
seus principais clientes ja estdo acostumados com suas postagens regulares, e
sempre acessao sua pagina principal em dias de divulgacéao.

Em relacdo a eficiéncia da comunicacdo através das redes sociais e quais formas
sdo utilizadas para mensurar o alcance de clientes através das mesmas, ambas
empreendedoras informaram que utilizam ferramentas proprias das redes sociais
para tal, onde é feito uma avaliacdo entre o nimero de Likes (curtidas) e de
compartilhamento feitos por seus seguidores e amigos nas redes, desta forma é
possivel fazer uma analise relacionando os numeros obtidos com a quantidade de
vendas alcancadas através das divulgacoes.

Uma questdo de extrema importancia foi o questionamento sobre o publico em que
se deseja alcancar através das divulgacdes com as redes sociais, onde, “A”
respondeu que ndo utiliza uma regra para determinar seu publico alvo, tendo em
vista que seu produto € acessivel a qualquer publico e que as redes sociais estao ao
alcance da grande maioria da populagcdo, enquanto “B” ressaltou que embora o
mercado seja abrangente e as redes estarem extremamente acessiveis, acha
importante definir um publico alvo para que os negdcios sejam direcionados de uma
melhor maneira, até mesmo para definir, qual tipo de cliente compra determinado
produto, sendo assim, “B” diferentemente de “A” nos deu a possibilidade de
guestionar como identificou seu publico alvo, no qual relatou utilizar uma outra
ferramenta disponibilizada nas redes sociais para perceber os interesses individuais
de seus clientes e poder classifica-los, para tal utiliza os grupos fechados.

Com o mercado crescente, e o ramo de doces gourmets em ascendéncia
questionamos como “A” e “B” tem utilizado as redes socias para captagdo de novos

clientes, onde “A” afirma utilizar as redes sociais de diversas formas para capitacao
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de novos clientes, atravées de acdes de e-marketing, que sdo possiveis através das
redes, tais como: Descontos a clientes que indicam novos possiveis clientes, através
de marcacdes em seus posts e motivando seus clientes atuais a compartilharem
seus anuncios, assim como “B”.

Com clientes cada vez mais exigentes e o mercado de doces gourmets em
expansdo, em entrevista questionamos o que tem sido feito para manter os clientes,
tendo em vista o grande numero de concorrentes existentes, “A” segue os métodos
mais tradicionais, tais como: cartédo fidelidade, sorteio online de brindes e produtos
premiados, enquanto “B” tem uma perspectiva mais elaborada, n&do fugindo do
tradicionalismo citado acima, porém, com a¢fes que além de manter seus clientes
pode angariar novos, uma destas acées é um encontro trimestral de degustacédo de
novos produtos, feito com clientes que sao selecionados através de uma andlise
baseada no tipo de doce que serd ofertado no dia da degustacdo em relacdo aos
tipos de doces favoritos dos clientes que estardo presentes, tendo também um pos
venda mais elaborado, onde mantém um contato de agradecimento e avaliacdo do
produto, através de pequenas enquetes (pesquisa de opinido) enviadas via SMS
apos as vendas, com um retorno segundo “B” muito significativo que permite
angariar informagdes sobre a satisfagdo de seus clientes, continuamos a entrevista
questionando sobre o comportamento de consumo dos clientes, ou seja, qual a
frequéncia de compra se existe algum momento em que os clientes sdo mais ativos,
e se a empresa tem monitorado esta situacado, onde “A” parece ndo se preocupar
muito com esta questdo, segundo ela possui alguns clientes mais ativos e outros
nem tanto, informou ndo fazer nenhum tipo de analise formal sobre o
comportamento de compra dos clientes, e sim, da época de venda, tais como datas
comemorativas, enquanto “B” mostrou-se inteirada desta situacdo, e percebe que
existem peculiaridades para cada cliente, onde realmente uns s&o mais ativos e
outros nem tanto, com o auxilio de uma planilha, “B” pode monitorar a assiduidade
de compra de determinado cliente, o que lhe ajuda a iniciar uma acdo para 0S
clientes que vem sendo menos frequentes, ou seja “B” diferentemente de “A” tera
total controle do comportamento de compra de seus clientes, desde que a planilha
seja alimentada diariamente com dados concretos, em relacdo a satisfacdo dos
clientes, ambos foram questionados como anda a satisfacdo de seus clientes e
quais os métodos utilizados para pesquisar a satisfagcdo dos mesmos, “A” entende

que a satisfacédo de seus clientes € boa em relagdo aos produtos e ao atendimento,
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aliado a isso “A” promove uma avaliagdo mensal através de uma pequena pesquisa
de satisfagao e sugestdes, enquanto “B” da mesma forma também com o auxilio de
enguetes via mensagens sms conforme citado acima.

Tendo em vista os resultados ja alcangados, questionamos como “A” planeja ampliar
suas vendas, a empreendedora entende que houve em determinado momento uma
crescente, porém, chegou a um ponto em que as vendas atingiram um padrdo e
encontra-se estavel, sem grandes alteracfes, para ampliar as vendas, “A” pretende
estudar novas redes sociais que possam possibilitar uma maior visibilidade e um
consequente aumento nas vendas, porém, ndo possui hada definido, diferente de
“B” que mesmo em uma crescente atual, planeja ampliar o leque de divulgagdes na
rede se inserindo em mais uma rede social muito utilizada para fins de vendas o
OLX, segundo “B” o OLX nao € visto por muitos como uma rede social, porém, além
de se tratar de uma rede social de extrema visibilidade, com novos recursos de
comunicacdo instantanea, tem custo zero de divulgacdo, aproveitando o gancho
podemos entrar no merito dos custos com a divulgacdo nas redes sociais,
guestionamos como cada empreendedora avalia 0s custos empregados na
divulgagéo através destas midias, onde “A” conforme citado no inicio da entrevista,
s6 utiliza as redes sociais para divulgacdo de seus produtos, onde segundo a
empreendedora seus gastos sao minimos, tais como consumo de internet banda
larga e uma linha telefénica, o que torna esse tipo de divulgacdo extremamente
barato e eficaz, portanto, “B” segue na mesma situagao, com gastos muitos baixos a
divulgacao nas redes torna-se a opcao mais viavel para seu negécio, sem contar o
grande alcance em pouco tempo e com pouquissimo trabalho, ao citar isso “B” tocou
em um ponto muito importante de nossa entrevista, afinal, como as empreendedoras
avaliam o alcance proporcionado pelas redes sociais? Unanimidade define a
resposta de ambas, segundo “A” e “B” o alcance das redes sociais € fantastico, de
forma simples e intuitiva as redes sociais sdo uma forma de divulgacdo rapida,
eficaz e de alcance astronémico, segundo “B” um anuncio bem promovido em redes
sociais pode alcancar regides impensaveis, enquanto “A” pensa que as redes sociais
sao a forma mais rapida e pratica para se divulgar algo.

ApoGs respostas muito satisfatorias e conclusivas o suficiente para encerrar nossa
entrevista, podemos constatar que tanto “A” quanto “B” tem tido experiéncias que
podem comprovar a total importancia da utilizacdo das redes sociais em seus

negocios, é notavel que sem essas ferramentas nenhuma das entrevistadas teria
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alcancado o nivel em que se encontram hoje, totalmente dependentes das redes
sociais estas duas micro empresas, embora tdo semelhantes vem seguindo rumos
distintos, pois, algumas decisdes que podem parecer simples, como ingressar em
outra modalidade de comunicacado, ou até mesmo uma pequena enquete de nivel de
satisfacdo podem lhe render beneficios imensuraveis, percebemos que sdo duas
empresas em se diferem um pouco, uma um pouco mais a vontade com a situacao
atual e outra com perspectivas de crescimento continuo, resumidamente, podemos
perceber de fato a importancia das redes sociais para a divulgacao de produtos, nao
s6 das entrevistadas, mas sim de uma gama de micro empreendedores que tem

utilizado destes meios para alavancar suas vendas.
7 CONSIDERACOES FINAIS

As redes sociais sdo ferramentas que podem ajudar no relacionamento com clientes,
porém a responsabilidade do bom uso e eficicia é de cada empresa, e depende de
como esta se posicionard diante de cada informacgdo obtida, e da velocidade de
resposta ao mercado.

Torna-se necessario a participacdo dos usuarios e auténtico relacionamento com 0s
clientes, por meio de didlogo entre empresa e o mercado, como também entre
clientes e potenciais clientes, fortalecendo o relacionamento.

Pode-se observar que o inbound marketing € uma tendéncia de mercado, e ndo um
modismo, proporcionando as empresas maiores possibilidades de conexdo e
aproximacdo com os clientes. H4 também uma mudanca de foco de divulgar a
marca com menor custo e mais eficiéncia, migrando das midias tradicionais como
outbound marketing para midias interativas e midias sociais.

Para maior eficacia nas iniciativas em redes sociais, pode-se verificar que é
fundamental que as organizacbes tenham seus objetivos claros, estratégias
estruturadas, e que estejam preparadas para era do inbound marketing, onde o
dialogo com o mercado bem como o monitoramento das redes sociais seja
incorporado a rotina das empresas. A comunicagdo deve ser mais humana, as
atitudes devem ser mais humildes, a principio os investimentos ndo séo altos, a
depender do tipo de campanha, mas o retorno pode ser exatamente 0 que a
empresa necessita para continuar no mercado, porém, € fundamental investir em

dois ingredientes de grande importancia: tempo e coragem.
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Portanto, nas redes sociais ha uma forca da diversificagdo do relacionamento, onde
€ possivel entender o comportamento do consumidor a partir de dados reais e
mensuraveis, com estratégias inovadoras e solugdes criativas para obter os
melhores resultados. Através da pesquisa de campo realizada neste artigo,
podemos perceber que de fato as redes sociais como ferramenta de Marketing tém
se tornado uma tendéncia, onde, empreendedores de diversos ramos tem utilizado
esta modalidade para promover suas empresas e alavancar suas vendas, assim
como as entrevistadas “A” e “B”. Como ja citado, é de extrema importancia o uso
correto destas midias, afinal o mau uso das mesmas podem acarretar em situacdes
ruins para a empresa, aqui podemos perceber que as duas empreendedoras tem
feito um bom uso das redes, notamos que ‘B” além de fazer bom uso das redes, tem
criado uma perspectiva evolutiva, visando novas formas de divulgacdo e utilizando
sempre o marketing digital, embora nossa pesquisa ndo tenha entrado em méritos
financeiros de ganhos reais, € notavel que a maior parte da renda destas micro
empresas tem sido gerada através do marketing digital e técnicas bem elaboradas
de Inbound marketing. Conclui-se que os maiores beneficios que as empresas
podem adquirir a partir das suas iniciativas em midias sociais, desde que estas
sejam bem implementadas a partir de uma estratégia clara, sdo a construcédo de
relacionamentos de exceléncia com seus clientes, o grande alcance proporcionado
pelas redes, a acessibilidade e o baixo custo. Esses relacionamentos, quando
alcancados de maneira sustentavel para as organizacdes, podem gerar valor por
meio de reducgdo dos custos e alavancar as vendas, devido & utilizacdo de midia e
pesquisa de mercado que requer menor investimento em relacdo aos métodos

tradicionais.
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MARKETING AND SOCIAL NETWORKS: HOW MICRO
ENTERPRISES IN THE FIELD OF GOURMET SWEETS HAVE
LEVERNED THEIR SALES AND REDUCED ADVERTISING COSTS
THROUGH THE USE OF SOCIAL NETWORKS

ABSTRACT

Today marketing has joined social networks to become one of the most evolving
segments in the world. With the technological advance and increasingly connected
users, it becomes natural to integrate marketing with social networks in the
commercial and socioeconomic environment. As a result, an ample information
system was created, capable of giving subsidies so that everyone can interact with
the each other and thus achieve their goals, be they individual or collective.
Therefore, it is questioned how micro enterprises of the gourmet sweet industry have
promoted their sales through the use of social networks with the goal of influencing
the use of those medias as a new tool for marketing, since organizations are
currently looking for innovations that can reduce costs and be profitable at the same
time, to stay in the current competitive market. To answer such question, the
bibliographic method is used, where primary and secondary sources will be the key
point for the construction of this article.

Keywords: Internet, Social networks, marketing
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APENDICE

1) Vocé utiliza as redes sociais para divulgacado/vendas de seus produtos?

2) Existe algum outro veiculo de comunicacdo que € utilizado para estes
mesmos fins?

3) Caso questao 2 (dois) seja afirmativa, qual a outra forma?

4) Qual destes veiculos de comunicac¢do lhe tras mais retorno?

5) Qual é a rede social mais utilizada em seus negdcios?
Como é feita a divulgacao de seus produtos?

6) Qual a eficiéncia da comunicacdo? E como ela € medida?

7) Qual é o seu publico alvo?

8) Como os identificou?

9) Como vocé utiliza as redes sociais para captacdo de novos clientes?

10) O que vocé tem feito para manter os seus clientes?

11) Como sao os comportamentos de consumo de seus clientes?

12) Qual a satisfacdo e como vocé pesquisa a satisfacao de seus clientes?
Tendo em vista os resultados ja alcancados, como vocé planeja ampliar suas
vendas?

13) Como vocé avalia os custos empregados na divulgacdo através das redes
sOcias?

14) Como vocé avalia o alcance que as redes sociais lhe proporcionam em
relacdo a seus clientes?

15) Vocé acredita que as redes sociais tem sido suficientes para divulgar os
produtos de sua empresa?

16) Tendo em vista sua experiéncia com a divulgacdo em redes sociais,

guestionamos: Qual é a importancia das redes sociais para sua empresa?



