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RESUMO

A atividade comercial desenvolveu ao longo dos tempos estratégias para melhorar
as vendas, essa atividade denominou-se de marketing. Compreendido o cenario
atual que rege a maioria dos mercados comercias atuais emerge a tematica de como
o marketing via redes sociais pode ser utilizado como uma estratégia comercial em
tempos atuais. A questao norteadora da pesquisa € como as redes sociais podem
ser utilizadas como estratégia de marketing para influenciar o poder de compra das
pessoas na empresa X? Os autores propdem uma analise dos resultados do uso da
rede social Facebook em uma empresa do ramo mobiliario e de decoracéo ao longo
de um determinado tempo. Dessa forma o objetivo central da pesquisa é a andlise
da situacdo de utilizacdo da rede social Facebook com estratégia de marketing.
Objetivo este que se subdivide na compreensdo do marketing e dos fatores
influenciadores na decisdo de compra, aliado a uma analise do comércio eletrdnico
na atualidade e da utilizacdo das redes sociais para esse fim e finalmente a
realizacdo de um estudo de caso especifico com a utilizacao das redes sociais como
estratégia de marketing e de promocdo de vendas. Para realizacdo da pesquisa
forma utilizadas como metodologia de pesquisa a revisdo bibliografica associada a
aplicacdo de um questionario estruturado sobre a utlizacdo das redes sociais.
Embora seja uma tematica ainda recente as respostas as estratégias de marketing
realizado com a midia social foram satisfatérias e possibilitaram a compreensao de
resultados determinadores para futuras agbes estratégias na empresa. Um dos
principais resultados a verificagdo de que as redes sociais sdéo uma ferramenta
fundamental para a comunicagcdo com os clientes, mas que deve ser analisada e
observada constantemente para se aprimorada.

Palavras-chave: marketing eletrbnico, redes sociais, Facebook, estratégias de
vendas.



INTRODUCAO

A capacidade de negociar, comprar e vender é comprovadamente uma acao
humana. Esta passou e ainda passa por inUmeras mudancas ao longo dos séculos,
conduzindo o ser humano a se modificar em busca de melhores condi¢cbes de
comércio. Se buscarmos na histéria da humanidade perceberd quantas sédo as
mudanc¢as mundiais sdo causadas pelas necessidades comerciais.

A este novo contexto que se desenvolveu a partir do final dos anos 80,
precisamente 89 e se consolidou na década de 90 denominamos chama-lo de
globalizacdo econbmica. Esta mudanca foi fundamental para redesenhar o
panorama econdmico mundial dos anos seguintes com o desenvolvimento de novas
realidades no mercado consumidor. Redesenharam-se novas atuagdes do marketing
e do setor de vendas no contexto das organizagcbes. Se antes as organizacdes se
preocupavam muito mais com o setor fisico das empresas para suas vendas hoje o
panorama € outro.

A emergéncia do comércio eletrébnico conduziu a mudancas no setor de
funcionamento dos negdcios, a empresa de agora precisa se integrar a essa nova
realidad. Este novo panorama de relagcbes de compra e vendas denominamos de
comércio virtual. Essa possibilidade se concretizou com o desenvolvimento da
Internet e sua popularizacdo no mercado mundial. Paralelo a essas novas realidades
comerciais desenvolveram se novas relacdes sécias permeadas pelas redes sociais.

Essa mudanca de paradigma nas uUltimas décadas (1990-2010) permitiu a
introducdo de novos padrbes de vida no cotidiano das pessoas. Padrbes estes que
se baseiam em comportamentos ligados a frequéncia nas redes sociais. Diante
dessa nova realidade o que vemos € a necessidade de que cada empresa se
adéque as novas propostas das redes sociais.

Compreender o novo cenario do marketing praticado por meio das redes
sociais como uma estratégia eficiente de vendas apresentou-se como o tema
motivador da pesquisa procurando responder a questdo central que foi: como as
redes sociais podem ser utilizadas como estratégia de marketing para influenciar o

poder de compra das pessoas na empresa X?
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A escolha por essa tematica deve-se pelo fato de que o comércio eletrénico
evoluiu muito no Brasil. A populacéo brasileira aumentos o uso da internet de 68%
para 74% em 2018, embora possa parecer pouco se comparado a outros paises.
Deve-se levar em consideragcdao nossa populacdo de mais de 210 milhdes de
habitantes, isso significa que mais de 30% desse total comprou on-line em 2018,
segundos dados do site pagbrasil.com disponiveis em relatério sobre 0 ecommerce
no Brasill. Associado a isso temos uma evolugdo constante das redes sociais e do
comércio social no Brasil, promovendo assim mudancas nas estratégias de
marketing em nosso pais. Por fim abordamos a escolha da rede Facebook pois a
mesma é utilizada por 127 milhdes de pessoas no Brasil segundo dados atualizados
da prépria empresa em 20182

O cenério descrito acima justifica economicamente a escolha das redes
sociais como estratégia de marketing e analisar esses resultados apresenta-se como
uma proposta desafiadora. Desta forma o objetivo geral da pesquisa foi a andlise
dos resultados do uso de uma rede social, Facebook, como estratégia de vendas em
uma empresa do ramo mobiliario e de decoracdo. Objetivo este que se subdividiu
em especificos que foram: compreender o marketing e dos fatores influenciadores
na decisdo de compra dos clientes, analisar o comércio eletrénico realizado por meio
das redes sociais para esse fim e finalmente a realizar de um estudo de caso
especifico com as redes sociais como estratégia de marketing e de promoc¢éo de
vendas.

Para realizacdo da pesquisa forma utilizadas como metodologia da pesquisa
a revisao bibliografica associada a aplicacdo de um questionario estruturado sobre a
utilizacdo das redes sociais que viabilizaram resultados sobre a situacédo analisada a
serem apresentados na andlise dos dados.

1 Dados disponiveis em https://www.pagbrasil.com/pt-br/noticias/relatorio-ecommerce-brasil-
2018/#targetText=Potencial%20do%20mercad0%20de%20com%C3%A9rcio%20eletr%eC3%B4nico%
20B2C&targetText=0%20us0%20da%20Internet%20est%C3%A1,que%2005%2068%25%20em%20
2017. Acesso em 20 de outubro de 2019.

2 Dados agéncia Brasil, disponiveis em http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2018-
07/facebook-chega-127-milhoes-de-usuarios-no-
brasil#targetText=0%20Facebook%20chegou%20a%20127,de%20dispositivos%20m%C3%B3veis%
2C%20como%20smartphones. Acesso em 20 de outubro de 2019.
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http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2018-07/facebook-chega-127-milhoes-de-usuarios-no-brasil#targetText=O%20Facebook%20chegou%20a%20127,de%20dispositivos%20m%C3%B3veis%2C%20como%20smartphones.
http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2018-07/facebook-chega-127-milhoes-de-usuarios-no-brasil#targetText=O%20Facebook%20chegou%20a%20127,de%20dispositivos%20m%C3%B3veis%2C%20como%20smartphones.
http://agenciabrasil.ebc.com.br/economia/noticia/2018-07/facebook-chega-127-milhoes-de-usuarios-no-brasil#targetText=O%20Facebook%20chegou%20a%20127,de%20dispositivos%20m%C3%B3veis%2C%20como%20smartphones.
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A pesquisa encontra-se dividida em trés partes conceituais especificas a
saber na primeira parte sdo abordados os conceitos fundamentais de marketing e a
definicdo de mercadologia. Destaca-se a influéncia que o marketing estabelece na
decisdo de compra do consumidor, transformando-o em um individuo altamente
transformavel pelas influéncias do marketing moderno e o comportamento de
compra do consumidor influenciados pelos fatores culturais, sociais, pessoais,
psicolégicos e a motivacéo particular.

Ao final do trabalho esperamos ter conseguido atingir os objetivos do

panorama de analise proposto no projeto de trabalho inicial.

1 - O MARKETING E O SEU PODER DE INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRA
DO CONSUMIDOR

A sociedade humana esteve na maioria das vezes permeada por relacdes
comerciais que se caracterizam pela troca de mercadorias estas com a evolucéo dos
tempos desenvolvem-se com a troca de moedas. Baseando-se em Schimidt (2002)
podemos descrever que a as transformacdes econémicas forma acontecendo e mais
tarde permitiram o desenvolvimento do dinheiro. Assim ao inicia-se a nhossa
exposicao sobre os conceitos fundamentais do Marketing relembramos um pouco de
histéria onde na antiguidade as tribos caminhavam até outras aldeias para fazerem
trocas ou as realizarem dentro das mesmas de produtos por produtos, ou até
guando mais tarde surgiram as moedas. Ainda segundo o0 mesmo autor destaca-se
até o uso do Sal como moeda originando a palavra salario, evidencia-se nesse
momento a utilizacdo de dois termos que séo a troca e o valor.

Dentro dessa Otica de mercado quando um cliente/comprador vai até uma
loja ele pretende realizar uma troca comercial do seu dinheiro por algum produto de
igual valor, ou seja, ele espera que o produto ou servigo pelo qual vai pagar lhe
satisfaca um desejo ou uma necessidade. Courau (2012) expde que nao se trata
aqui de julgar o valor, pois este € subjetivo e relativo para cada circunstancia,

gueremos aqui destacar a ideia de mercado como relagdo de troca pressupondo o
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valor de troca com o cliente. Este € o melhor para o comprador quando na o6tica dele
enguanto cliente o valor Ihe pare¢ca mais vantajoso.

Na tentativa de melhor compreender o conceito de marketing nos
deparamos com visdes equivocadas sobre o0 mesmo. Cobra (2009) aponta que seu
real sentido € por muitas vezes compreendido como ato de venda ou ainda uma
estratégia de venda para “capturar” clientes com um fim puramente de cunho capital
econdmico. Desta forma a propaganda utilizada pode ser as vezes entendida como
um ato enganoso levando a decepcdo do cliente, portanto o marketing nédo é
puramente o ato de venda, mas uma “indugao” a venda por um estimulo especifico.

Mas nédo se trata de uma Unica acdo de venda, pois se assim fosse nao
haveria a preocupacdo das empresas com o marketing, Giglio (2005) aponta que
esta acdo do marketing consiste em elaborar uma estratégia muito bem definida e
diversificada para o um mercado especifico. Assim para se atingir os pressupostos
de venda esperados e estreitar os relacionamentos com os clientes a acdo de
marketing deve conquistar permanentemente, ou seja, mantendo-os fiéis e felizes

com os produtos e com a empresa.

1.1 Escopo de Marketing no contexto Contemporaneo

Quando pretende-se elaborar uma compreensdo dos conceitos que nos
permeiam o entendimento do que seja 0 marketing, compreendemos 0 mesmo como
sendo uma “politica comercial” de encantamento entre do cliente para com os
produtos com vistas a atender suas expectativas. Portanto, segundo Kotler (1998)
marketing é ainda uma verdade muito maior que isso, pois quando ele é bem
realizado a venda trona-se uma atitude natural nas relacbes entre clientes e a
empresa.

No contexto dos ultimos 80 anos o marketing desenvolveu-se como uma
técnica aprimorada para a realizacdo de comércio e consequentemente de vendas
gue foi gradativamente sendo desenvolvida com o maior interesse pela cultura
capitalista americana. Kotler (1998) aponta que este pode ser definido como um
processo para melhorar a relacdo dos clientes com as empresas e

consequentemente obter uma melhoraria significativa das vendas assim
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denominamos essas agdes como “agdes de marketing”. Varios autores elaboraram
definicbes que permeiam o campo das ciéncias econ6micas ao longo dos muitos
anos que se passaram entre o desenvolvimento da ideia inicial e o contexto do
século XXI.

As relacfes que se estabelecem no marketing, segundo Abreu (2000), na
verdade, tém como objetivo descobrir o desejo do cliente e satisfazé-lo para obter
lucro. O bom marketing pretende facilitar a obtenc¢ao de vendas lucrativas, enquanto
0 mau torna-as impossiveis. Ainda segundo o mesmo autor tanto o marketing quanto
desenvolvimento da rede de internet, coincidentemente, tem origens na cultura
americana e utilizam termos cunhados na lingua inglesa e no contexto atual estao
intimamente interligados.

As relacdes econdmicas que permeiam o contexto atual de mercado é visto
como uma consequéncia de todo o processo de vendas estabelecido nas relac6es
econbmicas atuais, (KOTLER & ARMSTRONG, 2003, p. 29) definem o marketing
como

0 processo de planejamento e execucdo da concepc¢do, da
determinagéo de precos, da promocao e da distribuicdo das idéias,
bens e servigos e que tem como objetivo criar trocas que satisfagam
os objetivos dos individuos e das organizagdes.

Ou ainda podemos defini-lo segundo (KOTLER, 1998, p. 37) como objetivos
e pressupostos a serem obtidos como ato que

assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste
em ser mais eficaz do que o0s concorrentes para integrar as
atividades de marketing, satisfazendo, assim as necessidades e
desejos dos mercados alvos.

Esta passagem acima deixa claro que a identificagéo das necessidades e de
desejos dos clientes atua concomitantemente com as empresas que procuram
disponibilizar produtos e servi¢cos que atendem as demandas dos clientes. Assim as
relacbes se estabelecerdo naturalmente na aquisicdo de produtos pelos
consumidores de maneira simples trabalhando o marketing de uma maneira

bastante natural.
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De acordo com a visdo de Drucker (2002) sobre o marketing ele
compreende que 0 mesmo estabelece uma meta que deve ser compreendida pelos
clientes a ponto do produto/servi¢o ser entendido como o que melhor que se adapta
ou se adaptou as suas necessidades e desta forma as vendas acontecam
naturalmente.

Pode-se, portanto, afirmar que existe uma diferenca fundamental entre o
conceito de venda e de marketing, Kotler (1998) sintetiza de maneira clara essa
diferenca ao afirmar que a venda foca em uma agressividade no mercado para
alcancar os resultados esperados, vender, ndo € uma ac¢ao natural como no caso o
marketing deve ser.

Evidencia-se com a explanacdo acima a diferenca do enfoque, esta é
fundamental para estabelecermos uma compreensao mais ampla para o restante do
trabalho. No caso da venda o enfoque é atingido por meio de promocdes, por
exemplo, onde os fins sdo os lucros a serem obtidos através de um valor significativo
de vendas e o ponto de partida esta na fabricacdo de determinado produto. No caso
do marketing a situacao € contraria o foco esta nas necessidades de se estabelecer
relac6es prolongadas com o consumidor, 0 meio € o marketing coordenado. O fim é
a obtencao do lucro através da satisfacdo do consumidor, onde observemos que o
conceito de venda proposto por (KOTLER, 1998, p.36); difere dos propositos
fundamentais do marketing, pois o autor enfatiza que o processo social da acéo
humana de venda, segundo este;

assume que os consumidores, se deixados sozinhos, normalmente,
nao comprardo o suficiente dos produtos da organizacdo. Assim a
organizacdo deve empregar um esfor¢co agressivo de venda e de
promocao.

O que se observa, portanto, é que 0s conceitos sdo adversos no sentido de
gue o marketing tem resultados permanentes e ao contrario da venda tem resultados
imediatos. Desta forma a venda destina-se a forgar o consumo de um produto pelo
consumidor que poderd ou ndo satisfazer suas necessidades ou aspiracoes,
podendo até mesmo devolver o produto ou ndo mais o comprar. Ha ainda de se
ressaltar que este cliente mal satisfeito se potencializara como uma propaganda

negativa do produto ou da empresa.
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Sobre a definicdo de marketing € consensual entre os estudiosos da area
que o “Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criagao, oferta e
livre negociacédo de produtos e servigos de valor com outros” (KOTLER e KELLER,
2006, p. 42).

No momento em que se busca uma forma de atingir o mercado de maneira
completa e de forma complexa as grandes empresas sempre buscam formas
especificas para chegar aos objetivos pretendidos. A concretizagdo das vendas tem
sido potencializada com a determinacdo direta das caracteristicas fisicas e
potenciais do mercado em questdo. Este mercado, especifico ou global, estara
incidindo diretamente no desenvolvimento do trabalho mercadoldgico a ser proposto.
De acordo com (KOTLER & KELLER, 2006 p. 46),

determinar e analisar as caracteristicas que envolvem um
processo empresarial de atuacdo sao procedimentos
essenciais para o desenvolvimento de qualquer projeto de
acao. Isso andlises e situacfes de mercado, as quais estarao
intimamente envolvidas nesse procedimento. Uma das agdes
mais importantes é voltada a medicao do potencial do mercado
em questao, porque a introducdo ou o continuismo do processo
de atuacdo empresarial deverdo ser seguidos, ou nao, de
acordo com a avaliacdo do real potencial do mercado.

Ao buscar uma definicdo mais ampla que nos responda de maneira
satisfatoria o que é o marketing podemos compreendé-lo como uma construcéo de
uma relagéo de longo prazo onde os dois lados envolvidos nas relagbes comerciais
s6 tém a ganhar, conseguindo cada um o que desejam e necessitam. Este modelo
processual de relacbes econbmicas desenvolve-se, portanto, para atender as
necessidades do mercado capitalista, mas é preciso evidenciar que nao se limita aos
bens de consumo, o marketing € muito utilizado para vender ideias e programas
variados como sociais e politicos, portanto técnicas de marketing sdo aplicadas em
todos os sistemas politicos e em muitos aspectos da vida.

Na segunda década do século XXI o que temos percebido € uma mudanca
significativa nos padrbes que influenciam e estdo presentes no cotidiano das

pessoas. A virada do milénio trouxe consigo grandes mudangas como a
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segmentacdo da televisdo a cabo, a difusdo e grande popularidade da telefonia
celular e a democratizacdo dos meios de comunicacéo especialmente via Internet. A
inovadora WWW? ja se apresentava no final do século XX como grande referéncia
para os padrbes sociais, agora em plena atualidade estad madura o suficiente para
concretizar o web marketing, comércio eletrbnico e mais recentemente o e-
commerce. Todas estas novas realidades se caracterizam por novas posturas que o

marketing deveré atender nos préximos anos, Courau, (2012).

1.2. Definicbes de Mercadologicas

Quando a aplicacdo do marketing sai do contexto tedrico conforme abordado
na explanacdo anterior, partimos para sua aplicacdo na pratica do contexto
socioeconémico atual. A mercadologia € a ciéncia que procura analisar 0 mercado
sob uma determinada 6tica proporcionando um determinado resultado para o
marketing, como também determinar como o0 mesmo pode ser efetivado.

Nas relagbes comerciais que se estabelecem nos contextos
macroecondmicos nota-se a grande interacao entre a empresa proponente da agao
de marketing e os ambientes internos e externos, sendo estes compostos por uma
gama muito grande de sistemas. Partindo dessa afirmacédo, Cobra (2009) onde ele
descreve os sistemas dos 4Ps do professor E. J. McCarhy e dos 4 As do professor
Raimar Richers e os 4 Cs de Robert Lautenborn.

O desenvolvimento de a¢cOes de marketing orientado traz resultados que
podem melhorar significativamente as vendas e o0s ganhos econbmicos da
organizacdo, dai a necessidade de se buscar cada dia mais estratégias eficientes

para as vendas.

1.3. Comportamento de compra do consumidor

3 WWW ¢ a sigla para World Wide Web, que significa rede de alcance mundial, em portugués. O www
€ um sistema em hipermidia, que é a reunido de varias midias interligadas por sistemas eletrénicos
de comunicacdo e executadas na Internet, onde é possivel acessar qualquer site para consulta na
Internet. A traducéo literal de world wide web é "teia em todo o mundo" ou "teia do tamanho do
mundo”, e indica a potencialidade da internet, capaz de conectar o0 mundo, como se fosse uma teia.
Costa (2011)
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O ser humano sempre foi um ser que motivou inimeros estudos sobre seu
comportamento, estes se realizaram na teoria e na pratica com vista a estabelecer
um padrdo comportamental para nés humanos. Se esta € a realidade dos propdsitos
de pesquisas cientificas ao longo dos anos, quando sob determinados prismas as
acOes sempre refletem comportamentos especificos diante de situacdes em que
somos colocados.

Diante dessa constatacdo 0 que se percebe é a necessidade de
compreender o panorama do comportamento a partir do panorama especifico da
sociedade atual. Neste observa-se como se comporta o consumidor na decisdo de
compra e ainda suas reacdes diante de fatores que determinam sua escolha para o
consumo. Mas quando se trata de compreender como age o ser humano quando
colocado diante de situagbes de consumo percebemos que se trata de uma
realidade bastante desafiadora tendo em vista os varios agentes condicionantes
dessa realidade. De acordo com Pinheiro, (2006, p. 21), o consumidor tem seu
comportamento influenciado significativamente e entendido como “o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades
e desejos”. Constatando-se tal realidade, percebe-se que os diferentes tipos de
comportamento dos consumidores levam em conta as estratégias de marketing, a
divulgacdo e a propaganda que mais se adaptam as necessidades do cliente, a
manutencdo do foco na satisfagdo do consumidor que tem como objetivo claro a
fidelidade do consumidor.

Diante de tais percepcdes, é fundamental que empresas e seus respectivos
donos conhecam a realidade das variaveis que influenciam a compra de cada
consumidor, pois desta forma a qualificacdo dos produtos e dos servicos atendera a
estas necessidades enquanto consumidores e oriente também as ofertas de
mercado.

Entre os diversos fatores que influenciam o comportamento de compra, ou
seja, processo de tomada de decisdo de cada consumidor, destacam-se os fatores

culturais, sociais, pessoais e psicologicos.
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Segundo Giglio (2005), ainda existem os fatores secundarios que se aplicam
a realidade da compra que podem ser enunciados e s&o eles variaveis como a
idade, ocupacéao, condi¢des financeiras, personalidade, motivacao, aprendizagem e
atitudes. Destaca-se a partir de agora os principais fatores que influenciam o

comportamento de compra do consumidor que € nosso foco principal.

1.3.1 Processo de Compra do Consumidor

Quando nos propomos a analisar a questao da compra compreendemos que
a mesma é caracterizada pela tomada de decisdo na qual o comprador/consumidor
tem a opcéo de escolha e aquisicdo de um produto ou servico. Mas para se chegar a
essa escolha varios fatores conduzem a essa situacdo de escolha no momento da
compra, todo o processo se inicia quando da percepg¢édo que o consumidor sente a
necessidade de ter algo, prossegue com algumas etapas em que ele muitas vezes

nem tem consciéncia dos mesmos e termina com a aquisicdo do produto desejado.

1.3.1.1 Fatores que Determinam o Processo de Compra

A sociedade atual se caracteriza por ser de todas as fases de
desenvolvimento do capitalismo a mais consumista delas. Pessoas se apresentam
com caracteristicas compulsivas e descontroladas e que se deixam ser influenciadas
pelo marketing sugestivo a que sdo submetidas todos os dias. Percebe-se que é
fundamental a compreensdo da definicdo de consumismo Giglio, (2005, p. 175),
afirmou que “o consumismo € definido genericamente como a compra sem
necessidade. O consumismo é definido como o movimento de consciéncia sobre o
consumismo”. Baseado nesta afirmacéo que evidencia como age 0 comportamento
humano, especificamente o do consumidor, Kotler & Keller (2006) concluiram que
existem varios fatores que influenciam o comportamento de compra, tais como:

fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, entre tantos outros.

1.3.1.2 Fator Cultural
A cultura é um dos fatores que mais influenciam o comportamento humano

ao longo da histéria humana. Pode-se afirmar que ela esta presente nos mais
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diversos segmentos da sociedade, produzindo determinados comportamentos no ato
da compra, estd acdo € bastante diversificada, pois depende muito da cultura de
cada regido ou pais.

O fator cultural € preponderante em diversas escolhas uma vez que pode
influenciar de maneira substancial o posicionamento da compra, pois, cada geracao
tem seus gostos caracteristicas e suas escolhas tradicionais.

Segundo Pinheiro (2006) é notoria a influéncia do marketing em cada pais
de maneira diferente com um atrativo que ligue o pais e a cultura a aqueles
consumidores, como por exemplo a adidas faz campanhas de marketing no Brasil
com atletas brasileiros e na Inglaterra com atletas ingleses. Dessa forma uma das
principais caracteristicas do marketing € ser descentralizado, causando diferentes

efeitos, conforme a cultura de cada lugar do mundo.

1.3.1.3 Fator Social

O fator social é outro elemento que chama atencdo no comportamento
consumista, pois acaba determinando o comportamento do consumidor com fatores
gue estao intimamente ligados a familia, ao status, aos amigos, entre outros tantos

meios da sociedade. De acordo com os autores Kotler & Keller, (2006, p.177):

0s grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma influéncia
direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o comportamento
de uma pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta séo
chamados grupos de afinidade. Alguns grupos de afinidade sao
priméarios, como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho, com
0S quais interage continua e informalmente. As pessoas também
pertencem a grupos secundarios, como grupos religiosos e
profissionais ou associacbes de classe, que normalmente sao
formais e exigem menor interagédo continua.

Nos mais intimos ou nao grupos sociais pode-se afirmar que estes
influenciam de maneira direta a referéncia de consumo que construimos, ou seja, a
tomada de decisdo ocorre devido ao contato das pessoas com as mais diversas

afinidades.

1.3.1.4 Fator Pessoal



13

Os fatores pessoais tém grande influéncia na tomada de decisdo para o ato
de compra de cada consumidor. “As decisbes do comprador também s&o
influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida,
ocupacao o, circunstancias econdmicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e
valores”, Kotler & Keller, (2006, p. 179), nos deixam claro que ha uma complexidade
em compreender os fatores pessoais de compra em cada consumidor.

O desenvolvimento humano passa por diversas etapas e junto com essas as
motivacdes pessoais de compra e as necessidades também estdo ligadas a fases
em que se desenvolvem diferentes comportamentos de compra. Com o passar do
tempo percebemos a mudanca de alteracdes habitos e a chegada de novas
expectativas devido a maturidade. Conforme afirma Kotler & Armstrong (2008, p.
125): “A atitude de comprar é constituida também pela etapa do ciclo devida da
familia, onde é influenciada pelo amadurecimento que acontece no decorrer do
tempo”. Entre os mais diversos fatores que motivam o comportamento de compra do
consumidor, a convivéncia familiar € a que mais contribui para a tomada de decisao
para efetuar uma compra, em decorréncia do préprio convivio familiar, pois de
acordo com Kotler & Keller (2006, p. 190),

dependendo da ocupacédo pode alterar o padrédo de consumo de um
individuo, dessa forma, um individuo que possuiu ma situacdo no
mercado de trabalho ndo muito elevada, possui habitos de consumo
em um nivel mais simples, de modo que a sua renda ndo seja
comprometida. Por outro lado, uma pessoa com ocupagéo elevada,
tem a tendéncia de adquirir produtos e servicos com padrdo de luxo,
sendo compativel com seu alto nivel.

O que fica evidente pela passagem acima é que o estilo de vida demonstra e
influencia o comportamento pessoal de cada consumidor. Dessa forma as empresas
desejam que seus produtos estejam ligados a um estiio de vida e que
conseguentemente atinjam um publico alvo. Assim a personalidade é fator que tem
condicdes de ser uma variavel constante no comportamento do consumidor.

De acordo com as pesquisas e com as caracteristicas humanas o que se
percebe é que cada personalidade gera vontades consumistas e um tanto quanto

particulares, e quando estas sédo satisfeitas por produtos que conquistam ou ndo a
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maioria dos clientes focados nessas caracteristicas particulares o marketing cumpriu

sua missao.

1.3.1.5 Fator Psicoldgico

Outro fator que muito determina as acdes de comportamento no
procedimento de compra é o fator psicologico. De acordo com Pinheiro (2006), a
maioria das vezes que compramos este desejo se faz baseado em um pressuposto
que norteia as nossas acfes que € a necessidade. A maioria das nossas
necessidades (comer, beber e vestir) esta ligada a necessidades intrinsecas a vida,
estas necessidades nao interessam ao marketing, mas interessam 0 que sera
utilizado, comercializado para satisfazer estas necessidades humanas.

Ainda segundo Pinheiro (2006), a maioria dessas necessidades citadas
acima € de ordem psicoldgica ou social, 0 que faz com que o individuo escolha
determinada marca de alimento, bebida, roupa, sapato, muitas vezes
inconscientemente, sem entender completamente as razdes de suas escolhas. Estas
condicionantes se apresentam efetivamente de forma natural e garantem assim a
realizacdo de uma acéo corriqueira.

Diante de tal constatacdo muitas das vezes as mulheres sdo vistas como
mais consumistas, pois elas sdo mais faceis de serem influenciadas pelas
exigéncias da sociedade em que estdo inseridas.

Segundo Kotler & Keller (2006, p. 191) “um estilo de vida € o padrédo de vida
da pessoa expresso por atividades, interesses e opinides. O estilo de vida
representa a pessoa por inteiro, interagindo com seu ambiente”. Diante de tal
constatacdo se percebe que a maioria das empresas busca direcionar a producao
de uma gama de produtos que atenda a um segmento especifico de consumidores,

transformando-os assim em um publico alvo comum.

1.3.1.6 Motivacao
A motivacdo é identificada como um estado psicolégico de tensdo que o

consumidor vive no periodo que antecede e se prepara para a acdo de compra.
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Trata-se de um momento em que a necessidade é detectada pelo seu impulso
interno ou por um estimulo externo. Segundo Salomon a,

s

(...) motivagdo € uma sucessdo de atitudes que despertam o
interesse por algo que pode suprir necessidades ou incitar desejos. E
todo o conjunto de fatores psicolégicos conscientes ou inconscientes
de ordem fisiolGgica, intelectual ou afetiva, os quais agem entre si e
determinam a conduta de um individuo. (SALOMON, 2011, p.151)

Portanto, o que se percebe ao final da andlise é a que cada individuo é
influenciado por habitos e condicionantes os mais diversos possiveis até o0 momento
da efetivacdo da compra. Desta forma relacionar a motivacdo da compra com um
momento de eficacia do marketing é interligar a motivacdo imposta ao consumidor
pelo marketing seguindo os diversos fatores particulares expostos acima com a
motivagao particular ou até mesmo com a motivagcédo que a compra pode-lhe trazer.

O uso de diversas estratégias pelo marketing no contexto atual tem
conduzido os consumidores a se tornarem consumistas e a influéncia da WWW é
enorme, ainda mais quando associada as redes sociais. No proximo capitulo

abordar-se-a influéncia dessas redes no marketing e no consumo de cada individuo.

2 — A COMUNICACAO NAS REDES SOCIAIS E O COMERCIO ELETRONICO NO
CONTEXTO ATUAL

O marketing € o desenvolvimento de uma estratégia para se obter uma
melhoria nas relagbes comerciais, bem como em outras atividades que exijam uma
devida propaganda para se chegar ao sucesso.

Cientes dessa realidade comercial de que trata o marketing os profissionais
dessa area tém mudado o panorama e as ferramentas de trabalho diante da nova
realidade de mercado a ser trabalhada nas ultimas décadas. O que se observa € o
crescente desenvolvimento tecnolégico associado ao também impactante
desenvolvimento da internet no cenario mundial. A cada dia as organizagdes tém
buscado se adaptar a essas mudancas que se efetivaram nas duas primeiras
décadas do século XXI.

No contexto social atual as midias sociais surgem e se desenvolvem como

importantes ferramentas de publicidade e comunicacdo organizacional. Segundo
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Reed (2012) estar interligado a estas mudancas pode se traduzir em vantagens ou
desvantagens na competitividade do mercado, todo esse processo de marketing vai
depender do uso que as empresas faréo e de sua utilizacao.

As organizacdes se vém diante da necessidade de competirem no mercado
de maneira constante, precisando para isso de uma acentuada atencdo com a
imagem que usam e com 0s produtos que comercializam. Ainda de acordo com
Reed (2012) a possibilidade de se interligar as redes sociais € quase uma exigéncia
do mercado global atual. Esta necessidade fica evidente pelas caracteristicas
expressadas pelas redes sociais tais como: uma rapida e facil divulgacdo, a
disseminacdo das informacdes, o facil acesso e a possibilidade de troca de
interacOes e opiniBes entre os usuarios. Estas redes se mostram assim como uma
ferramenta com grande potencial comunicativo para a empresa, quando bem
utilizada.

Vive-se em um mundo onde as informacdes disponiveis na internet e nas
redes sociais é muito grande e circula de maneira muito rapida. Recuero (2009)
aponta que o uso deste potencial existente nas redes de computadores torna-se
imprescindivel no dia a dia das pessoas e empresas. Com a evolucdo deste novo
paradigma comunicativo os meios de comunicacdo proporcionam cada vez mais
agilidade e facilidade para divulgar produtos e servicos, bem como a acdo de
comprar e vender bens e mercadorias se intensificou.

A cada dia bens e mercadorias se tornam mais acessiveis em compras na
internet, dessa forma aumenta-se a concorréncia entre mercados e a necessidade
de divulgar informacdes e atualiza-las torna-se constante. Todo esse nhovo panorama
revolucionou o mercado, seja na forma da logistica ou na forma de se chegar aos
clientes com os produtos. O cliente de agora tem ao seu dispor uma infinidade de
produtos e um poder de barganha muito grande. Esse novo cenario influencia na
maneira com a qual os consumidores interagem com as empresas e entre Si.
Junqueira (2011).

A popularizagdo do acesso e uso da internet foi fundamental para os
consumidores mudarem seu relacionamento com o0 meio empresarial. As

caracteristicas dessa nova realidade como a facilidade e a agilidade de se obter
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informacdes e a principal delas, ser um meio democratico e interativo mudaram as
formas de comunicacdo entre as pessoas das mais variadas culturas. Os limites
geograficos e culturais foram e estdo sendo superados e os consumidores estéo se
universalizando,

“a internet € uma rede de milhdes de pessoas, de todas as classes
sociais, que buscam informacgdes, diversdo e relacionamento e que
comandam, interagem e interferem em toda e qualquer atividade
ligada a sociedade e aos negdcios”. (TORRES, 2009, p. 44)

De acordo com Torres (2009) a busca por informacao sobre os produtos na
internet apresenta grande quantidade das mesmas, para isso a utlizacdo de
motores de busca é a porta de entrada para esse encontro, dessa forma para toda
procura elabora-se uma pergunta com um conjunto de palavras utilizado por meio de
ferramenta especifica.

O que se percebe claramente no contexto atual é a grande influéncia da
internet e consequentemente das redes sociais na vida das pessoas, ou seja, 0 que
vemos € uma insercao da rede mundial na vida de quase todas as pessoas. Hoje a

maioria das duvidas é esclarecida e de respostas sdo conseguidas na internet.

2.1. Definicdo de redes sociais

Quando se busca uma definicdo para as redes sociais, de acordo com
(TORRES, 2009, p.74) “as redes sociais sdo sites onde as pessoas se cadastram,
registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com
outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos.”
Esta € uma realidade que cresce significativamente nos ultimos anos, pois cada dia
mais e mais pessoas utilizam das redes sociais como forma de expandir seus
contatos.

As midias oferecem um vasto campo para cada pessoa expor suas ideias e
relacionar com pessoas de diversas regides e localidades diferentes, muitas vezes
formam grandes grupos de amigos ou grupos por temas afins. Segundo
Torres( 2009, p.113) “as midias sociais séo sites na internet que permitem a criagcéo

e o compartilhamento de informagcfes e conteudos pelas pessoas e para as
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pessoas, has quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidor da

informacéao”.

2.2 -0 uso das redes sociais nas organizagdes

O contexto atual nos oferece um panorama sobre a utilizacdo das midias e
das redes sociais no Brasil pelas pessoas nos permite afirmar que estas vem se
tornando uma poderosa ferramenta na relagdo entre o consumidor tem acesso
rapido as informacdes positivas ou negativas sobre determinado produto ou servico
prestado por uma empresa. Tal situacdo é possivel pela quantidade variada de
opinides que é possivel de se ter em uma rede social, podendo assim, prevenir um
transtorno futuro.

O desenvolvimento da internet no mundo e por consequéncia no Brasil
revolucionou o mundo dos negdcios desenvolvendo uma nova forma de realizar as
transaces comerciais. Paralelo ao crescimento desta emergiu e cresceu de forma
muito répida as redes sociais, com essa nova forma de comunicacdo e transmisséo
de informacgdes desenvolve-se o marketing viral.

O Marketing Viral, que faz parte do marketing digital, se refere a
técnica de usar midias e redes sociais pré-existentes para aumentar
o reconhecimento de uma marca, através do processo de replicacédo
natural que acontece nestas redes. E na verdade a evolugdo da
velha idéia do marketing boca a boca, mas que ganha novos
contornos e uma forga exponencial com o advento das novas midias
na Internet, e da velocidade e abrangéncia das comunicagdes entre
os internautas neste meio. (TORRES, 2009, p.191)

Dessa forma, uma nova relacdo desenvolveu-se entre o consumidor e o
setor de vendas, aonde a internet vem sendo utilizada com maior frequéncia,
principalmente com o emprego do recurso das redes sociais. Nesse novo contexto
comercial as empresas brasileiras tém desenvolvido estratégias que procuram
aproveitar as tendéncias de mercado para ampliar sua marca e consequente mente
suas vendas.

Segundo dados divulgados pela Revista Exame* em abril de 2014, baseados

em dados da Organizacdo Mundial do Comeércio, divulgados em setembro 2013 nos

4 Disponivel em https://exame.abril.com.br/tecnologia/conteudo-digital-dobra-a-cada-dois-anos-no-
mundo/
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permitem afirmar, segundo estes, que até a primeira metade do ano de 2014 a
internet ja estara sendo utilizada por mais de dois bilhdes e meio de pessoas. Ainda
na mesma reportagem nos é apontado que cerca de 65% deste publico interage
com frequéncia em redes sociais como Facebook, Linkedin, Twitter, MySpace, isto é,
utilizando como referéncia as principais redes, (GREGO, 2014).

Essa nova modalidade de comércio segundo Costa e Ruiz apontam uma
realidade distinta, pois o desenvolvimento dessas novas midias levou a uma grande
discusséo sobre as mesmas. Refletindo sobre esse novo papel das tecnologias do
momento Recuero (2009) permite afirmar que o que vemos é um mercado que se
abre e cresce a passos gigantescos, porém desconsiderando aspectos conceituais
das midias sociais e pensando em termos préaticos e socioeconémicos, como uma
empresa pode realizar o social e-commerce? Se assim pensarmos como esta
mesma empresa pode potencializar as vendas utilizando-se do potencial das midias

sociais a seu favor?

2.3 - A utilizacdo do Facebook nas organizacbes comerciais e 0
desenvolvimento do comercio eletrénico por empresas moveleiras

A grande popularizacdo alcancada pelas redes sociais inseridas cada dia
mais no contexto cotidiano de cada pessoa nos permite afirmar que cada dia mais e
mais pessoas estao inseridas no mundo virtual. As principais caracteristicas desse
modo de vida sdo 0 acesso a informacado e a interacdo com outras pessoas que se
tornam cada vez mais rapidos e faceis, como bem nos aponta Reed, (2012).

Conforme ja esclarecido anteriormente, ndo demorou muito para que as
empresas percebessem o grande potencial da Web e as aproveitasse para estreitar
as relagbes com seus clientes, ampliando também as suas vendas. O crescimento
do comércio eletrénico ou do Social Commerce tem se tornado evidente, a cada dia
mais e mais consumidores se adaptam as comodidades e facilidades desta forma de
comércio. Segundo (COSTA etc al, 2011, p. 152) “o comércio eletrénico (CE) nao
veio para acabar com o varejo tradicional e, sim, para complementa-lo, a

participacdo do comeércio eletrébnico no faturamento das empresas, que inicialmente
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era marginal, passou a ser o potencial”’. Torna-se, portanto, claro que esta relacao
comercial esta ainda em uma fase inicial.

O que se percebe no atual mercado é uma grande aproximacdo das
empresas com seus clientes e consumidores via ferramenta das redes sociais € uma
realidade no contexto brasileiro. Exemplos como os de PETRY & SIMONETTO,
(2013, p. 96) nos oferecem uma pequena investigacao sobre as acdes de marketing

no Brasil usando das redes sociais. Esta realidade é cada vez mais concreta,

as midias sociais sédo parte integrante da sociedade moderna. Muitas
redes sociais na internet tém uma populagdo que as colocariam em
segundo ou terceiro lugar no ranking de populacédo dos paises. Isso

s

mostra quao importante € marcar presenca com sua marca nas
redes sociais, e entre essas, a maior e mais popular é o Facebook.
(RAMALHO, 2010, p. 25)

E importante destacar a forma de criacdo do Facebook, baseando-se em
Ramalho (2010) ele surgiu como uma rede que a principio funcionava apenas entre
alunos da Universard de Harvard. Esta rede foi criada em 4 de fevereiro de 2004 por
Mark Zuckerberg,Dustin Moskovitz e Chris Hughes, todos alunos da referida
universidade. O propdésito inicial era o de configurar um espaco onde as pessoas
tivessem oportunidades de encontrar amigos, e interagir com as mesmas trocando
opinides, dividindo informacdes e fotos. Ainda de acordo com Ramalho, (2010), a
grande virada de objetivos da rede ocorre em 2013 quando esta sofre mudancas,
permitindo agora acesso de mais pessoas, alunos de mais universidades
americanas e Institutos Tecnoldgicos, também americanos. Até que em 27 de
fevereiro do mesmo ano a rede se abriu a todas as pessoas e qualquer individuo
com idade acima de 13 anos poderia ter acesso a uma conta.

Quando se procura uma analise mais objetiva do mercado brasileiro temos
um resultado ainda mais animador para o mercado brasileiro do comercio eletrénico,
segundo dados da Revista Exame em 2014 foram ao todo, 51,5 milhdes de pessoas
realizaram pelo menos uma compra online, sendo que 10,2 milhdes fizeram pedidos
eletrdnicos pela primeira vez. Quando aprofundamos na interpretacdo destes dados

a previsao para o ano de 2015 era de um aumento de 19% das vendas, fator que
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nao deve ser alcancado pela grave crise econdmica que 0 pais vive neste ano,
Greco (2014).

Outro fator apontado por Greco, (2014) que chama a atencado € que cerca de
87% dos usuérios de Internet utilizem redes sociais regularmente, dividindo o tempo
destinado a estes canais em 83% para motivos pessoais e 17% a profissionais e
destes a grande maioria acaba sendo motivada a compras pelo marketing viral
desenvolvido nas redes sociais.

Ao aprofundar na analise da utilizacdo das redes sociais pelas empresas
depara-se com uma realidade ainda mais esclarecedora da situacdo no contexto
brasileiro trazido pela Revista Pequenas Empresas Grandes Negécios edicdo de
janeiro de 2015. Esta aponta para o grande desenvolvimento do e-commerce e nos
apresentam dados que informa que 55% dos principais gestores/gerentes das
grandes empresas brasileiras estdo cadastrados de 3 a 5 redes sociais. Quando
indagados sobre o porqué estes esclarecem que tal condicdo tem como principal
razao o envolvimento e a forma como estas redes auxiliam no processo de decisao
comerciais, Pilleggi (2015)

Ainda no mesmo artigo da revista descrita acima encontramos dados que
comprovam a participacdo dos diretores e presidentes de empresas brasileiras nas
redes sociais correspondem a cerca de 80% e que estes consideram estas
fundamentais nas rela¢cées comerciais do momento.

Quando se busca uma analise especifica da utilizagcdo das redes sociais
para a venda de méveis nos deparamos com resultados que nos mostram que varias
sdo as redes moveleiras de producdo e venda de tais artigos que ja possuem
paginas com inumeros seguidores e fds. Se aprofundarmos a discussao nos
deparamos com o exemplo da iniciativa da rede Magazine Luiza chamada
“Magazine Vocé™. Diante dessa nova realidade a indlstria moveleira e cadeia de
fornecedores comecaram ha perceber a utilidade destes canais como meio de
contato com clientes, parceiros, fornecedores e também o consumidor

final. Retomando o conceito do e-commerce desenvolvido pelo projeto divulgado

5 Loja virtual disponivel em www.magazinevoce.com.br, onde o cliente tem a oportunidade de escolher o
produto com suas caracteristicas especificas.



http://www.magazinevoce.com.br/

22

pelo Magazine Luiza introduz o conceito de social e-commerce no mercado de
moveis, trata-se de uma evolucdo do comeércio eletronico.

Esta nova forma de comércio utiliza-se das redes sociais como canal de
divulgacdo e vendas, fato que torna qualquer pessoa uma divulgadora das
campanhas. Reed, (2012) aponta que dessa maneira qualquer pessoa podera ter
em sua prépria loja diversos canais ligados as redes como Facebook e outras, dessa
maneira a rede de lojas, far4 desenvolver uma nova forma de comissionados, 0s
chamados “divulgadores”, que € a nomenclatura que se aplica aos consultores de
vendas donos das lojas nas redes sociais.

Dentro dessa perspectiva comercial Spyer, (2007) ja dizia que um novo
modelo comercial se desenvolveria baseado no principio onde a divulgacdo dos
produtos pode ser feita por um grupo de pessoas simples, ou seja, onde podem se

criar as vitrines virtuais e assim desenvolver-se em escala global.

3. ESTUDO DE CASO NA EMPRESA X

Nesse terceiro capitulo é realizado um estudo de caso da empresa X, do
ramo mobiliario e de decoracado. Esta descrito seu historico e mudancas na forma de
se pensar a indastria moveleira, suas estratégias de marketing par ao contexto do
século XXI com o uso da rede social Facebook.

Ao final, foram realizadas as analises dos dados a partir da coleta destes na
rede social por meio dos gréaficos construidos pela prépria rede. Logo apos discutiu-

se a eficiéncia do uso desta forma de marketing eletronico realizado na rede social.

3.1 Metodologia de trabalho

A metodologia abordada foi a revisdo bibliografica sobre a tematica central
associada a um questionario semiestruturado que procurou obter a sensibilidade dos
participantes sobre a rede social da empresa. Segundo Lakatos e Marconi, (2010) a
revisao bibliografica € indispensavel para a delimitacdo do problema em um projeto
de pesquisa e para obter uma ideia precisa sobre o estado atual dos conhecimentos
sobre um tema, sobre suas lacunas e sobre a contribuicdo da investigagéo para o

desenvolvimento do conhecimento. Santos, (2015) coloca que o segredo de uma
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boa revisédo bibliografica € a organizacao e o planejamento. Com uma visdo geral
sobre o tema, e com 0s pontos principais em mente, é possivel elaborar um roteiro
para a revisdo bibliografica, com os itens e subitens que o texto deverd ter para
chegar a sua conclusao.

A utilizacdo do questionario semiestruturado, de acordo com Duarte (2005), é:
“[...] um recurso metodolégico que busca, com bases em teorias e pressupostos
definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da experiéncia subjetiva de
uma fonte, selecionada por deter informacdes que se deseja conhecer (DUARTE,
2005, p. 62)”.

O estudo foi realizado na empresa X, como forma de avaliar as formas de
marketing desenvolvido a partir de estratégicas de vendas especificas mais
utilizadas pelas empresas do ramo mobiliario e de decoracdo. Para atender os seus
clientes e aumentar as suas vendas foi realizado um programa piloto com o uso das
redes sociais, em especial o facebook. Essa possibilidade se concretizou com
discussbes e a fazendo uma analise e trazendo os resultados da utilizacdo desta
rede social

A pesquisa foi de carater exploratério, por meio de um estudo de caso, de
carater qualitativo, visando trazer ao leitor o real cenéario de atuacdo da empresa
para posterior analise e discussdo. As participacdes na rede social Facebook serdo

0 produto a ser analisado no processo final de analise.

3.2 Historico da empresa X

A empresa X comecou as suas atividades no ano de 1969, ao longo destes
anos a empresa passou por varios segmentos no ramo mobiliario, até especializar
na fabricacdo de moveis de demoligéo.

No comeco dos anos 2000 a empresa passou a fabricar moveis de
demolicdo e até hoje comercializa estes moveis, mas hoje ela ndo distribui somente
para o estado de Minas Gerais, as suas vendas e ampliaram para todas as regides
brasileiras.

Em 2019, a empresa conta com loja de moveis e decora¢cdes que atende

tanto aos atacadistas quanto venda no varejo.
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3.3 Analise e discusséo de dados
Com base nos dados coletados apds a utilizacdo das redes sociais como
estratégia de vendas no ramo mobilidrio e de decoracdo obteve-se o0 seguinte
resultado. “A rapidez, a praticidade e as vantagens que as plataformas digitais
oferecem s&o capazes de trazer muita visibilidade, retorno e beneficios para as
marcas, principalmente, o marketing feito no Facebook, (SOUZA, 2015, p.01)".
Investir nas redes sociais € uma estratégia de marketing bem atual e

moderna, segundo Gomes (2018, s/p)

O crescimento acelerado das redes sociais e, mais importante, a
democratizacdo do acesso a internet permitem que cada vez mais
pessoas se lancem no mercado do empreendedorismo digital. E com

s

um mercado tdo competitivo, € importante estar atento a novas
formas de vender, se posicionar o mercado, divulgar sua marca e se
manter sempre na frente da concorréncia.

Nota-se de pela colocacdo acima que as redes constituirdo o marketing do
futuro e sendo possivel direcional bem o publico alvo com milhées de consumidores
pelo mundo todo. O Facebook ira, segundo Martins (2019, s/p) “estimular a
propagacéo da informacéo de compra entre seus amigos, fazendo com que essas e
mais pessoas tenham acesso e possam ser impactadas por esse tipo de
conteudo/oferta”, dessa forma além do grande publico a rede social estimula a
compra pois esta presente na vida das pessoas em seu cotidiano.

A modernidade se constitui com as “redes sociais que antes eram focadas
apenas em entretenimento agora sdo excelentes ferramentas para empreendedores,
gue podem utiliza-las para varios tipos de negocios, como vender pelo Facebook,
Instagram e lojas virtuais”. (GOMES, 2018, s/p). o processo de venda via marketing
de redes proporciona que todos os envolvidos saiam ganhando, pois “Quando um
consumidor finaliza a compra, ele préprio far4 a divulgacdo com seus amigos da
rede. Isso, junto com as funcionalidades que a plataforma ja possui, certamente, fara
com que a fidelizacdo ocorra de forma muito mais rapida e, claro, com baixo
investimento” (MARTINS, 2019, s/p), tornando a ferramenta uma excelente via de

experiéncia do e-commerce.


https://sambatech.com/blog/insights/empreendedorismo-digital/
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Os investimentos realizados pela empresa no sentido de promover o site da
empresa moveleira no Facebook foram da ordem de R$ 40,00 por dia. O que
significa um investimento de um montante semanal de R$280,00. Com a introducao
desta forma de marketing o resultado foi uma elevag¢do do nimero de visualizagfes,
estas alcancaram uma média entre 117 a 215 cligues por dia. Este aumento
significativo no namero de visualizagdes permitiu que se elevassem a porcentagem
de vendas e implicasse em ganhos mais elevados na semana. “O retorno do
investimento foi muito bom em todos os casos, assim como mostra um estudo
realizado pelo Facebook: De 60 campanhas feitas na midia social, 49% das
empresas aumentou o lucro retorno por 5 vezes mais o custo por anuncio”, (SOUZA,
2015, p.01). Além do ganho econdmico outro fator positivo € a “possibilidade de
trabalhar com a metodologia de vendas diretas, ou seja, vocé divulga um produto de
uma outra loja, para aumentar suas vendas” (MARTINS, 2019, s/p), dessa maneira
pode-se perceber que as vendas se fazem associadas a um sistema de vendas
casadas ou sistema de parceria em vendas de uma loja com outra loja.

Nas palavras de (KOTLER, 2003, p.7) “os investimentos em marketing digital
podem ser fundamentais para 0 sucesso da organizacdo e de tudo que ela se
propde a comercializar, pois no contexto atual a exposicédo € gigantesca nas redes”,
portanto os investimentos descritos pela organizacdo aumentaram a visibilidade do
produto e consecutivamente as vendas. Com tanto foco em marketing digital e o
crescimento de empreendimentos no meio virtual,

‘o Facebook percebeu essa mudanca de comportamento online e
criou o Facebook para empresas. O Facebook para empresas é a
ferramenta de negdcios da rede social e, diferentemente de um perfil
pessoal, possui um layout, posicionamento, alcance e
funcionalidades — anuncios, por exemplo — totalmente voltados para
negécios (GOMES, 2018, s/p).

Segundo Souza, (2015) anuncios via Facebook podem aumentar em 49% as
vendas de um produto, esta modalidade tem outras formas de ganho, como por
exemplo 0s ossuarios que visitam o site ndo apenas para consumir informacéo, mas
também para criar contelddo. Isso resulta em uma taxa de retencdo mais elevada,
gue melhora a visibilidade dos anuncios. Segundo Gomes (2018) além do grandioso

namero de usuarios, o Facebook é, também, acessado em diversas plataformas.


https://www.facebook.com/business
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Esses usuarios utilizam a rede pelo computador, por tablets, smartphones e muito
mais. E por isso que esta rede social é tdo efetiva em conectar empresas com
pessoas ao redor do mundo. Milhares de empresas j& sabem como vender pelo
Facebook e ja utilizam essa rede comparte importantissima de sua estratégia.

Os resultados com a venda via Facebook s&o significativos segundo
(MARTINS, 2019, s/p), nos aponta resultados que podem assim ser descritos:

Foi realizada uma pesquisa que visava analisar como andava a
aceitacdo dos consumidores com as compras via Facebook, o
resultado ndo poderia ser diferente: A aceitacdo € enorme: 72% dos
entrevistados afirmaram que observam parentes e amigos nas redes
sociais, antes de comprar; 12% afirmaram que ja realizaram alguma
venda usando o Facebook; 35% das pessoas informaram que ainda
nao sabiam que era possivel comprar através do Facebook, mas que
agora que descobriram, irdo testar e 90% dos entrevistados
afirmaram que buscariam informa¢des de outros compradores
através de comentérios, antes de finalizar a compra. Ou seja, o poder
da prova social ainda € muito bem-vindo.

Em comparacdo com semana normal em que ndo se usou a ferramenta
midiatica da rede social, atingiu-se uma venda superior pelo site na ordem de 3,9% a
mais do que na semana em que nao se utilizou a ferramenta. Ha de se destacar que
estes dados dizem respeito ao site e sua vinculagdo na rede social, entendendo-se
que a vista ao site exige um interesse maior, pois a pagina tem que redirecionar o
link do Facebook para o link da fabrica X. Esta situacdo nos afirmar que as visitas
foram realizadas por pessoas que realmente desejavam conhecer os méveis e 0s
moveis ali produzidos.

A situacdo de redirecionamento ganha mais sentido se pensarmos na
utilizacdo dos smartphones, pois o Facebook possui 0 app para dispositivos méveis
e € acessado por cerca de 800 milhdes de pessoas por dia através dos celulares.
Isso significa que o anunciante ndo s6 tem a capacidade de atingir pessoas em seus
computadores, mas em qualquer hora ou lugar. (SOUZA, 2015, p.01)

Para promover uma melhor contextualizagdo dos produtos com o site foi
introduzida a campanha de marketing viral na rede também ao preco de R$ 40,00
por dia e alcancou 37 a 149 curtidas por dia. Destaca-se nessas condi¢fes que a
pagina estava localizada no préprio provedor do Facebook, ndo sendo necessério

nenhum redirecionamento.
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A utilizacdo da ferramenta pela empresa aconteceu pelo periodo de trés
semanas, atingindo 2.908 curtidas na pagina ao final destas. Destaca-se que a
ferramenta utilizou em seus filtros de selecdo somente pessoas do Brasil, de todos
géneros e de idade acima 21. Destaca-se que por ser uma empresa de pequeno
porte o niamero de curtidas passou de 280 curtidas na sua pagina, caracterizados
em sua maioria por pessoas eram da sua cidade e possuiam uma relacdo de
amizade com o proprietario para um numero elevado de curtidas alcangando
usuarios de todo o pais.

Souza (2015) aponta outro beneficio do uso do Facebook, pois 0 mesmo
fornece aos anunciantes dados completos de quantas pessoas visualizaram seu
anuncio, além de informacdes gerais sobre eles. Dessa forma, a midia social ajuda
0os anunciantes a entenderem melhor quais tipos de andncio chamam mais a
atencao, qual é o publico atingido, etc.

Outro fator que foi agregado como informacdo adicional a divulgacdo na
pagina do Facebook foi a divulgacdo de posts voltados para a area de decoracéo.
Estes posts vieram por meio de uma importacdo de informacgdes de outros sites, de
revistas e blogs voltados a decoracdo com modveis que apresentam as
caracteristicas da empresa X. A pagina proporcionava uma mudanca de pelo menos
trés publicacfes diarias evitando assim a monotonia. Nestes anuncios a empresa
também apresentava sua proposta para a conscientizacdo ambiental e também para
a sustentabilidade.

Sobre o direcionamento de anuncios nos coloca Souza (2015):

Os anunciantes conseguem atingir grupos especificos de acordo com
seus interesses e necessidades. Filtram o publico que sera atingido
de acordo com a idade, interesses pessoais, localidade, etc. O que é
6timo, pois anuncios que sao direcionados para um publico
personalizado sdo 387% mais propensos a serem falados entre os
colegas de trabalho, amigos e familiares, ainda de acordo com
estudo do Facebook. (SOUZA, 2015, p.02)

Chamou a atencdo a comparacdo entre custo do investimento versus
aumento de vendas. Durante o periodo de pesquisa a organizacdo gastou
aproximadamente R$ 1020,00 para divulgar a sua marca e seus produtos, obtendo

como resultado nas suas vendas gerais um aumento de 5,6%. Esta realidade
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detectada nos permitiu concluir que o investimento € viavel, mas que estes nimeros
podem ser melhorados com campanhas mais desenvolvidas e melhor produzidas.

Ainda utilizando a barra lateral do Facebook, foi desenvolvida uma
campanha especifica para impulsionar a publicacdo. Nessa ferramenta promoveu
uma propaganda especifica da mercadoria, onde a organizacao gastou R$ 20,00 por
uma semana alcando uma estimativa 2,9 mil a 7,9 mil pessoas por dia. Nesta
ferramenta a empresa ndo conseguiu atingir um resultado de venda interessante.
Apenas 12 pessoas entraram em contato com a organizagdo para comprar 0
produto.

Analisando a situacdo acima cabe fazer uma observacdo especifica onde a
possivel causa de insucesso seja a propaganda que ndo agradou 0s usuarios, mas
0 numero de dados que o Facebook relatou foi nUmero muito abaixo do esperado
em comparacao com as outras experiéncias.

Sobre a possibilidade de gerenciar e modificar a pagina de acordo com a
realidade, pois nessa realidade a “ferramenta da rede social, € possivel criar e
gerenciar a pagina da sua empresa, entrar em contato com clientes — e ter clientes
entrando em contato com vocé” Gomes (2018) e, na mais nova funcionalidade
anunciada pelo Facebook, criar uma loja virtual vinculada a sua marca e anunciar
produtos diretamente.

O sucesso da utilizacdo da rede social pode estar associado a integracao de
outra midia que foi o Instagram, este permitiu que novas fotos e novidades sobre os
moveis fossem vistos em tempo real. Chama atencdo ao fato colocado por
(MARTINS, 2019, s/p), “ndo tente vender a todo o momento e a todo custo. Vocé
precisa criar uma conexdo com seu publico alvo, mostrando que seu produto trara
um beneficio muito grande a sua vida”.

Souza, nos aponta que trabalhar o Marketing no Facebook além de trazer
novos clientes para a sua empresa faz com que vocé conheca melhor, identifique e
atinja 0 seu publico-alvo da maneira mais apropriada. Tiro certo e hoje, quase que
necessario, para todas as empresas que querem se destacar no mercado”. (SOUZA,
2015, p.01)
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Concluindo a analise com dados mais especificos sobre os entrevistados
chegamos a dados como 80%, aproximadamente, dos entrevistados disse que
quando uma pégina é bem construida, esta chama mais atencéo e apresenta melhor
credibilidade para a empresa, fazendo com que ele visite o site da empresa e
também a sua loja fisica. Outros 96% dos entrevistados disseram também que néo
compram pela internet antes de conhecer a organizacdo mais a fundo. Esta situacéo
nos permite dizer que pelo fato da empresa ser pequena e ainda n&o possuir grande
histérico de vendas na internet como também n&do possuir muitas informacdes na
internet a preferéncia se faz pela visita fisica ou pelo contato telefonico.

Outro fator que também mereceu destaque foi que por se tratar de uma
pequena empresa as pessoas visitam a pagina no Facebook, o site da loja, mas no
momento da compra preferem ligar e negociar diretamente com o vendedor.

As colocacBes analisadas pelos autores que embasaram a analise dos
dados nos permitem concluir trés importantes fatos: o Facebook € uma realidade
como ferramenta de marketing digital em franca expanséo, o Facebook tende cada
vez mais a se aprimorar como ferramenta de vendas possibilitando obter os
melhores resultados em consonancia com a realidade e por fim e ndo menos
importante a interacdo constante possibilitada no marketing com as redes sociais,
pois as mesmas apresentam um numero de clientes muito grande, com 0s quais se

pode trocar informacgdes em tempo real.

CONSIDERACOES FINAIS

Retomando o objetivo geral da pesquisa que foi a analise dos resultados do
uso de uma rede social, Facebook, como estratégia de vendas em uma empresa do
ramo mobiliario e de decoragdo constatou-se que as midias sociais representam a
cada dia um novo modelo comportamental que a maioria da populagdo mundial tem
se tornado usuaria diariamente.

Dentro desse novo paradigma comportamental as empresas tém a
necessidade de aperfeicoarem seu relacionamento com o0s clientes como uma
maneira de oportunizar o esclarecimento de duavidas, criticas e sugestbes, como

também de resolver necessidades especificas.
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Um dos possiveis caminhos que as empresas podem desenvolver é a
utilizacdo das midias sociais para alcancar uma boa acédo de marketing. Entendido
como uma acao vital para o sucesso de vendas e da fidelizacdo de clientes o
marketing corresponde ao conjunto de acdes que tem nesses objetivos sua acao
prioritaria.

A introducdo das midias sociais nas acdes de marketing corresponde a uma
inovacdo tipica do século XXI, possibilitando assim por meio do Facebook a
permissdo de conversagOes entre clientes e empresa. Esta ferramenta torna a
comunicacdo acompanhada de comentarios uma a¢ao mais cordial. Mas a utilizac&o
das redes e de suas potencialidades deve ser acompanhada das mudancas de
mercado que acontecem, pois a cultura esta em constante transformacdo e
consequentemente as midias também estéo.

No caso pesquisado a empresa optou por usar a midia com uma ferramenta
gque agregasse um numero maior de vendas aos produtos moveleiros. Foi
interessante destacar que cada situagdo proposta conduziu a um numero de
investimentos e a consequente melhoria no numero de curtidas. Foi interessante
perceber que a partir do relacionamento facilitado e agil proporcionado pelas midias
sociais, 0s usuarios buscam, além do prosseguimento do contato social com
amizades fora da rede online, a satisfacdo dos seus interesses também em relacéo
ao mercado.

E possivel concluir que as informagdes diagnosticadas nos demonstram que
o desenvolvimento das redes segue um processo de evolucdo que respeita regras
de relacionamento através de sistemas de robotizados, ndo sendo possivel em larga
escala a manipulacdo dos resultados. Também ¢é fundamental o conhecimento de
mercado e da area em que vai ser realizado o marketing para escolha de uma
ferramenta mais adequada a cada situacao.

Finalizando podemos afirmar que o presente trabalho diagnosticou uma
evidéncia jA comum no mercado de marketing que é a utilizacdo das redes sociais
como ferramentas que oportunizem um melhor contato com os clientes. Para estas
empresas e pretendem utilizar a ferramenta fica a contribuicdo contribui como um

ponto de partida para o aprimoramento do relacionamento com o cliente.
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