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RESUMO

A importancia das vendas online por meio das redes sociais no
atacado em uma confec¢gao no municipio de Sombrio - SC. 2018. 46 p.
Monografia do Curso de Administracdo com linha especifica Geral, da
Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciuma.

Com o avanco da tecnologia e popularizagcdo das redes sociais, 0 modo de
compra dos consumidores vem sofrendo grandes mudancgas, estando expostos
a diversas informacgdes simultaneas no meio digital, sendo assim as empresas
tem utilizados cada vez mais as redes sociais como ferramenta de marketing
com o objetivo de alcangar seus consumidores, tendo que se adaptar aos
novos conceitos de vendas, € no mercado atacadista ndo é diferente. Este
trabalho foi desenvolvido com o intuito de demonstrar algumas as influenciais
das midias online nas vendas, e como isso tem facilitado e as mudangas que
vem sofrendo o setor atacadista de vendas com o uso da tecnologia. Foi
realizada uma pesquisa de mercado com 136 clientes e também foram
analisados dados secundarios fornecidos pela empresa. A propor¢do de
vendas pelo whatsapp foi de 54,48% durante a colecao de inverno de 2017 e
cresceu durante as trés proximas colec¢des, chegando a totalizar 82,70% das
vendas da colecao de Verao pelo whatsapp. E os resultados da pesquisa de
mercado demonstraram a importancia desta ferramenta para o aumento de
vendas da empresa.

Palavras chave: Vendas. Marketing. Tecnologia. Redes Sociais.
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1. INTRODUCAO

Para que a existéncia de um processo de transformagao ocorra, segundo
os autores Angelo e Silveira (2007), o mercado tem como base uma sociedade
interligada em redes. O avanco da tecnologia de comunicagdo quebrou barreiras
entre as sociedades mundiais, podendo na atualidade todo o social estar interligado
ao mundo inteiro através da tecnologia, conversas instantaneas, sao feitas, por
exemplo por meio de videos e outros meios tecnoldgicos.

A Internet € uma das maiores invengbes da humanidade, sendo uma
enorme fonte de informacéo, sendo grande responsavel para o desenvolvimento
tecnolégico. Surgiu com os militares nos anos 50, mas como € conhecida atualmente
surgiu somente na década de 60 e foi se inovando e tornando-se um dos meios
tecnoldgicos mais disseminados mundialmente.

Com o decorrer dos anos as empresas perceberam o grande potencial da
internet e de suas redes sociais para a divulgacao de seus produtos, servigos e para
evidenciar sua marca.

Com os avangos tecnoldgicos proporcionou-se a todos um alcance
gigantesco as informagbes, todos conectados podendo manter contato online e
diario independentemente de onde esteja, com o avanc¢o da tecnologia as formas de
comunicacao e interacao estao presentes no cotidiano das pessoas. Na década de
90 surgiram as primeiras redes sociais na Internet, isso mudando o modo como
pessoas interagem entre si. Somente em 2000 as redes sociais se tornaram
popularmente conhecidas, com as redes sociais, a comunicagcdo em massa se
tornou facil e comum, tornando as informagdes acessiveis a todos.

As redes sociais proporcionam oportunidades para as empresas sendo
muito facil fazer propagada, sendo ela através de imagens, videos, promocgdes,
todas as formas de divulgagdes, podendo tornar-se viral ou ndo, dependendo da
ideia e da qualidade do anuncio. Uma propaganda correta tem total influéncia sobre
0 consumidor que a visualiza, tornando o consumo mais propicio ao produto

anunciado.
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1.1. PROBLEMA

As redes sociais tem sido grandes influenciadoras e aliadas de pessoas
que buscam informacdes rapidas e eficientes, tornando-se uma grande ferramenta
para as empresas que a utilizam, com um custo mais inferior que qualquer outro
meio de informagédo e seu alcance maior que outras midias, podendo se espalhar
pelo mundo em questdes de minutos. Com base nestas premissas tem-se o seguinte
problema de pesquisa: analisar a influéncia das midias sociais nas vendas de uma

empresa do ramo de vestuario no municipio de Sombrio — SC.

1.2. OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a influéncia que as redes e midias sociais causam nas vendas de

uma empresa do ramo de vestuario no municipio de Sombrio — SC.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Levantar as ferramentas de marketing digital, com foco no uso das
redes sociais;

b) Identificar a influéncia das redes sociais na decisdo de consumo;

c) ldentificar as facilidades para o consumidor por meio do uso das redes
sociais;

d) Levantar os resultados das vendas influenciado pelo uso das midias
sociais na rede atacadista, periodo de pré-langamento de suas cole¢des.

1.4 JUSTIFICATIVA

Este estudo tem como proposito analisar as vendas através da midia
digital de uma empresa de confecgdo no municipio de Sombrio — SC, tendo em vista
a alta procura e o crescimento em numero significativo de clientes fidelizados
através das midias sociais.

O cenario econdbmico atual encontra-se bastante favoravel, ja que os
custos tém se elevado bastante, e desta forma facilitaria o atendimento ao cliente,

ndo onerando em custos maiores este atendimento de vendas.
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A empresa em estudo tem situagdo econémica favoravel e mostra-se
muito interessada na questao. Este estudo sera de extrema importancia nao sé para
sua geréncia, bem como os funcionarios envolvidos nesta questao, ja que a ideia
principal € fortalecer o elo entre empresa e cliente, facilitando e elevando as vendas
através destas midias.

Com tantas crises que assombram o mercado nos ultimos anos, € com o
avanco da tecnologia, o momento mostra-se oportuno para realizagao do estudo e
desenvolvimento de pér em pratica um possivel processo de melhorias neste setor.

Tendo em vista todas as possibilidades, o estudo torna-se viavel nao sé
para a empresa assim como para a pesquisadora, que tera total acesso as
informacgdes necessarias para realizagdo do mesmo.

A fim de obter o melhor resultado e uma melhor alternativa possivel para
a empresa em estudo, ficara com tempo disponivel para a realizagdo do mesmo e

todo o aval da empresa para suas analises.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo, para melhor compreensdo deste estudo serao
apresentados os principais conceitos necessarios para que este projeto pudesse ser
concretizado. Para melhor entendimento serdo apresentados os seguintes assuntos:
Conceito de marketing, venda e marketing, a histéria da evolugdo da tecnologia,
marketing digital, consumidor digital, o comercio eletrénico no Brasil, ferramentas do
marketing digital, histéria da internet, tecnologia e internet no contexto do marketing,
midias sociais, histéria das redes sociais, redes sociais no contexto do marketing.

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Abaeté (2004), cita em sua obra que, o marketing € fundamental em
qualquer organizagao, que o surgimento de novos canais e redes de relacionamento
facilitaria a velocidade das comunicagdes e impactariam diretamente na
predominéncia das mensagens diretas. Nas vendas por atacado, cada empresa-
cliente € um mundo a parte, merecendo e exigindo atencao e dedicagao exclusiva,
buscando diariamente novidades para oferecer ao seu publico, com a facilidade
tecnoldgica realizada todos os procedimentos, sem precisar se locomover do seu
ambiente de trabalho.

O Marketing foi difundido por meio de um livro “a pratica da
administracdo” feito por Peter Ducker na década de 1950. Nao era um estudo
propriamente detalhado sobre marketing “Mais foi o primeiro registro escrito que cita
esta ferramenta como uma forga poderosa a ser considerada por administradores
focados no mercado” (BARCELLOS; SCHELELA, 2012, p. 15).

O marketing foi criado para atender as necessidades do
mercado envolvendo a satisfagdo pessoal e empresarial. Nada
mais é do que uma forma de promover pessoas, produtos e
servigos. Os novos produtos necessitam de compradores,
assim como uma empresa precisa de novos clientes. Podemos
dizer que o marketing se baseia no estudo do mercado e suas
técnicas sdo aplicadas em diversas areas e estdo presentes
em nosso cotidiano (BARCELLOS e SCHELELA, 2012, p.11).

Pode também ser conceituado segundo Blessa (2001, p. 17) com o
processo de planejamento, execugao, pre¢co, comunicagao e distribuicao de ideias,
bens e servicos, de modo a criar trocas (comércio) que satisfacam aos objetivos

individuais e organizacionais”.
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O marketing é dividido em segmentos conforme suas necessidades; como
o Marketing indireto, Marketing direto, Endomarketing, Marketing social, Marketing
de resposta, Marketing viral e Marketing digital.

Ja o marketing indireto sdo as estratégias de propagandas que buscam
anunciar a imagem da marca de forma mais discreta, através de programas de
televisao, radio, filmes, entre outros. De acordo com Oliveira (2014), no marketing
indireto, a marca aparece em filmes, novelas, radios, entre outros meios de
producao, e o consumidor ndo tem a possibilidade de rejeitar o anuncio, pois esta
exposto de maneira comercial.

Marketing direto, segundo Oliveira (2014), é alcancar resultados rapidos
com agdes logicas e praticas. Este tipo é baseado na eficiéncia da comunicagéo e
parecido com o marketing de relacionamento.

O endomarketing foca na comunicagdo interna da empresa, busca
satisfazer seus funcionarios. Segundo Oliveira (2014), tem o objetivo de permitir que
seus colaboradores realizem a propaganda da empresa o qual trabalham, tendo
como visao que um funcionario satisfeito atrai consumidores em potencial.

Marketing social, conforme Oliveira (2014) é o marketing que impulsiona a
responsabilidade social da marca através de ac¢des solidarias. Seu principal objetivo
é terminar com o individualismo e visa apoiar a realizagdo de a¢des sociais com 0
intuito de ajudar ao préximo.

Marketing de resposta, conforme Oliveira (2014), responsavel por
procurar os problemas de imagem com o publico externo e buscar solugbes
possiveis. Realiza o feedback das agdes da empresa, melhorando as deficiéncias da
organizagao.

O marketing viral, Oliveira (2014) descreve como o marketing com foco
nas redes sociais, buscando criar uma imagem positiva da organizagao rapidamente.
Com essas definicbes & possivel saber que as estratégias de marketing estédo
presentes no nosso cotidiano, até mesmo quando nao percebemos, ndo estando
limitado somente na relagdo entre empresas e o0 mercado consumidor,
principalmente em situagdes banais, o qual muitas vezes nem nos damos conta,
como em uma conversa onde uma amiga elogia a roupa, cabelos da outra,
buscando saber a loja ou o profissional que realizou o servico. Sabemos que o

marketing é uma ferramenta basica para qualquer empresa.
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2.1.1 Venda e Marketing

Antes mesmo da invengdo da internet, nés individuos sociais ja
vendiamos algo, ja praticavamos algum tipo de comércio, sado varios os registros
descritos em inumeros livros de histéria que o ato de vender e comerciar esta
presente na nossa sociedade desde a mais remota histoéria.

Por definicdo a palavra comércio deriva do latim “comércio” que tem
significacdo de permutagdo, troca, compra e venda de produtos ou valores,
mercado, negécio, trafico. O ato de comerciar também do latim “commerciare” que é
exercer a profissdo de negociante, negociar, fazer comércio. Tais definicbes
demonstram que o ato de comercializar, denota a complexidade das relagdes
humanas, pois a necessidade de um pode significar o excedente do outro e assim as
relagbes humanas se desenvolvem a partir do suprimento ou abastecimento de um
‘bem” a quem dele necessite em troca de alguma forma de recompensa a quem
detinha tal “bem”; esta recompensa nos dias de hoje é feito através do dinheiro
“‘moeda” porém, nem sempre foi assim, havendo momentos na histéria em que o
escambo era a forma mais usual de comercio(RODRIGUES, 2016).

Nos dias atuais, segundo Barcellos e Schelela (2012) é importante
falarmos ndo somente em vendas, mas também no marketing. A venda nao é mais
uma atividade unica, para se vender é preciso que se tenha a estratégia de
marketing que inclui: preco, produto, sistema de distribuicao e propaganda.

O Marketing foi difundido por meio de um livro “a pratica da
administracao” feito por Peter Ducker na década de 1950. Nao era um estudo
propriamente detalhado sobre marketing, porem era o uUnico que apresentava
detalhes escritos e detalhados sobre a ferramenta de marketing como uma das
ferramentas mais poderosas para empreendedores que estavam focados no
(BARCELLOS; SCHELELA, 2012).

O marketing foi criado para atender as necessidades do
mercado envolvendo a satisfagdo pessoal e empresarial. Nada
mais é do que uma forma de promover pessoas, produtos e
servigos. Os novos produtos necessitam de compradores,
assim como uma empresa precisa de novos clientes. Podemos
dizer que o marketing se baseia no estudo do mercado e suas
técnicas sdo aplicadas em diversas areas e estdo presentes
em nosso cotidiano (BARCELLOS; SCHELELA, 2012, p.11).

Na década de 1990 com os avangos da tecnologia foram evidentes e

estes avancgos impactaram o marketing. O comércio eletrénico revolucionou a
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logistica na distribuicdo e nas formas de pagamento.

Para Barcellos e Schelela (2012), os servicos de atendimento ao
consumidor, tornaram possivel uma conexao melhor com clientes em larga escala. A
internet proporcionou uma nova via de comunicag¢ao, caracterizando-se por uma
constante busca pela personalizagcao em massa.

Na década de 2000 o uso da TV a cabo a popularidade da telefonia
celular e a massificagdo das comunicagoes pela internet se tornaram evidentes. E foi
com a disseminagado ada vez maior de usuarios da internet que ocorreram “‘uma
infinidade de pesquisas e publicagcbes sobre Web marketing e comércio eletrénico”
(BARCELLOS; SCHELELA, 2012, p.17). E além de poder comprar pela internet o
cliente também passou a ter acesso a diversos tipos de informacéo.

A chegada da internet influenciou na maneira como os consumidores
interagiam com as empresas. A midia espontanea que por esforcos de assessoria
de imprensa, Relagbes publicas e Marketing de permissdo e Marketing Social
passaram a tomar conta da famosa propaganda tradicional (BARCELLOS;
SCHELELA, 2012).

Atualmente a sociedade convive com grandes avangos tecnologicos
sejam na area da robodtica, biotecnologia, produ¢cao automobilista, de eletrénicos e
eletrodomésticos e por meio dessas evoluc¢des é evidente que o marketing precisa

sempre estar acompanhando essas mudancas.

2.2  AHISTORIA DA EVOLUGAO DA TECNOLOGIA

Para Fonseca (2007), foi por meio da evolugdo dos computadores que a
tecnologia se desenvolveu, veremos a seguir um breve levantamento histérico de
como isso se deu a Revolugdo do hardware e do software ocorreu na década de
1940 quando surgiram os primeiros computadores, que possuiam apenas dois niveis
de linguagem de programacao: através das maquinas, na qual a programacao era
realizada, e o nivel da logica digital, onde de fato os programas passavam a ser
executados.

A segunda geragao de computadores teve impulso através da invencao
do transistor (1948) e nos anos de 1956 adiante os computadores ja eram
desenvolvidos com esta tecnologia. Os computadores passaram a ter uma

performance com melhor desenvoltura a partir da utilizacdo dessa tecnologia,
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impulsionando a linguagem de programacao e sistema operacionais.

Fonseca (2007), a partir de 1964 com os circuitos integrados assegurou
um novo avango tecnolégico e com isso os computadores de terceira. As tecnologias
LSI, VLSI e ULSI conseguem reunir milhdes de componentes eletronicos em um
pequeno fragmento ou chip, dando inicio a quarta geracdo até os dias de hoje.
Atualmente os avangos com pesquisas e o projeto de novas tecnologias para os
computadores passaram a possibilitar o surgimento da quinta geragao. Dois avangos
que apontam um divisor de aguas de um processamento paralelo, quebrando um
paradigma de Von Neumann, e a tecnologia dos supercondutores.

Fonseca (2007), ainda assinala o inicio da integragao entre televisao
telecomunicagéo e informatica, esse processo configurou redes de informaticas
integradas, em uma matriz de comunica¢ao baseada na era digital, com uma alta
capacidade de veicular dados, fotos, graficos, palavras, sonos, imagens, espalhados
em diversos meios, tanto impressos e audiovisuais. Por esta revolugao tecnoldgica
estar cada vez mais evidente o marketing e a venda online, o marketing digital tem

se tornado uma ferramenta importante para as empresas.

O marketing digital € o conjunto de estratégias de marketing e
publicidades aplicadas a internet, e ao novo comportamento do
consumidor quando esta navegando. N&o se trata de uma ou
outra agdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de agdes
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 (TORRES, 2010, p.07).
Com essa mudancga tecnolégica o comportamento da pessoa como
consumidora também sofreu mudancas. Cada vez é mais comum individuos
optarem por fazerem suas compras pela internet.

O consumidor busca informacao relevantes sobre produtos e
servigos, nao somente para encontra-las, mas principalmente
para conhecer as experiéncias de outros consumidores,
(TORRES, 2010, p.07).

As redes como o Facebook, o Twitter e o Linkedln, além de serem usadas
para trocar informagdes entre amigos, também possibilitam a repercussdo de
experiéncias sobre o consumo das pessoas. Estas redes sociais geram grande
repercussao destas informagdes por manter uma rede de relacionamentos, onde um
usuario escreve sobre algo, pode ter sua informacao transmitida viral mente, através
dos diversos grupos de pessoas que se relacionam com ele. Através das redes

sociais um consumidor nunca esta isolado, uma reclamagéo ou um elogio, afeta nao
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s6 ele e seus amigos, mas também todos os amigos de seus amigos, amplificando o
poder da mensagem (TORRES, 2010).

Ainda segundo Torres (2010), nos anos 70, a tecnologia no campo da
informatica, se expandiu rigorosamente, atualmente o processo técnico nos permite
processar, armazenar, recuperar € transmitir informacdes de diversas formas, oral,
escrita ou visual, sem barreiras de distancia, tempo ou volume. A revolugcdo da
tecnologia no meio social atual permite as transformacgées de toda sociedade e suas
estruturas.

Como a tecnologia esta em constante transformacgéo possui a capacidade
de continuamente se expandir de forma continua tendo constante interacao entre a
realidade e a tecnologia, os avangos tém proporcionado embasamento para novas
atividades, gerando nos setores de midia online varias vagas para profissionais
desses setores. Ao contrario de varios outros meios, a internet € um dos unicos
meios que permite que diversos meios funcionem simultaneamente (BRAVO, 2010).

Os meios de comunicagado abrangem todas as culturas, experimentando
um desenvolvimento fantastico, tornando-se indispensaveis em todas as idades, e
atividades, sendo inclusos, ganhando um grande espago em nossas vidas,
facilitando a agilidade da rotina diaria. As midias sociais geralmente sao utilizadas
como meios de marketing, para conciliar os interesses dos consumidores. Qualquer
pessoa estando no Brasil, deitado na cama, consegue acompanhar em tempo real
os desfiles da Paris Fashion Week, por exemplo, apenas através da tela de seu
smartphone ou computador (TORRES, 2010).

Vive—se atualmente um salto quantitativo em relacdo as
tecnologias. Futuramente, quando a histéria olhar para tras,
muito provavelmente perceberda que a nossa geracdo foi
caracterizada como uma época de aceleragao tecnolédgica de
avangco sem precedentes na maneira de consumir e gerar
informagé&o, assim como a evolugdo do ferro e da eletricidade
marcou a sociedade de décadas anteriores, (VOLPATO:
IGLESIAS, 2014, p.3).

A tecnologia permite a integracdo, mobilidade e a multifuncionalidade,
através de um mesmo aparelho, podendo encaminhar fotos, videos, dicas de moda
de todas as tendéncias para a ultima colegao langcada. Moran (2007), afirma que a
mobilidade virtual nos liberta espacos de tempo podendo estar a evitar o
contratempo de se locomover de um estado para outro, realizando assim compras e
solucionando problemas em qualquer lugar, a qualquer tempo.

Essa situagédo tem causado uma grande influéncia sob o comportamento
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dos homens, em relacdo ao desenvolvimento técnico e tecnoldgico, a informacéao
surgiu como consequéncia da manifestacdo das novas transformacdes e
manifestacdo na cultura, de modo geral, tudo aquilo que faz parte da vivencia
humana, valores e moral, que sado tao essenciais ao processo de socializagao.
Mesmo assim, diante do cenario que a sociedade esta inserida tem reiterado este
conceito, adequando novos conceitos e costumes, estabelecendo um novo quadro
de desenvolvimento tecnoldgico, que a todo modo esta modificando a forma de
pensar e agir do homem no mundo, (VOLPATO; IGLESIAS, 2014).

A tecnologia tem realizado muitas mudangas no mercado de trabalho,
bem como nos demais setores da vida comum e com isso tem transformado a
concepgao de que é real e virtual, do inovador ao tradicional. A tecnologia de redes
eletrbnicas modifica de forma profunda o conceito de espaco e de tempo. O sujeito
pode morar em um lugar isolado e mesmo assim estar sempre ligado aos grandes
centros de pesquisas, com acesso instantdneo a informacgao, trabalhando com
pessoas mesmo que a distancia. Essas possibilidades tém se tornado real abem
pouco tempo, com transformacgao inimaginaveis, estabelecendo elos, situagdes e
servicos que, dependem exclusivamente da aceitacdo de cada individuo para
funcionar efetivamente (MORAN, 1995).

E extraordinaria essa expansado, atualmente ja é possivel reunides por
videoconferéncia, também se tornou possivel a formagdo académica em faculdades
a distancia (EAD).

2.3 MARKETING DIGITAL

Com a evolugao da tecnologia da informagdo e da comunicagdo na
internet principalmente, surgiu o marketing digital, também conhecido como e-
marketing. Segundo Limeira (2007), o e-marketing € conhecido como as agdes de
marketing realizadas nos canais eletrénicos, o qual o cliente controla as informacdes
recebidas.

Conforme Oliveira e Lucena (2012), o marketing digital é utilizado
frequentemente pelas empresas por seus recursos normalmente audiovisuais,
facilitando o compreendimento de seus clientes.

As empresas usam as redes online para interagir com seus clientes.

Como diz Kotler (2009, p. 635), isso acontece pelas vantagens que o ambiente
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digital proporciona; O marketing online apresenta pelo menos quatro grandes
vantagens. Primeiro, tanto as grandes como pequenas empresas podem enfrentar
seus custos. Segundo, ndo ha limite real de espago para a propaganda, sem
contraste com as midias impressas, o radio e a televisdo. Terceiro, 0 acesso € a
recuperacgao das informagdes sao rapidos, comparados com o correio noturno e até

mesmo o fax. Quarto, a compra pode ser feita com privacidade e rapidez.

Conforme Brandao (2011), as empresas podem adquirir um espaco online
com maior interatividade e proximidade com os seus clientes, o consumidor podendo
estar a mesma distancia de diversos concorrentes ao mesmo tempo. O cliente
podendo vé apenas o0 que € de seu interesse. Antes 0 anunciante decidia o que
transmitia, hoje o cliente decidi, e a empresa deve fazer com que o consumidor se

interesse pelo seu conteudo.

2.3.1 Consumidor Digital

Com o avango da internet o consumidor aderiu a novas formas de
consumo, tornando uma potente fonte de vendas a internet, com o comercio virtual.
Com Garcia (2007), afirma que o consumidor agora tem acesso muitas informagdes
sobre produtos, precos e seus concorrentes simultaneamente. As organizagdes
devem entender como os clientes se comportam e buscam informacdes de
seguranga outras informagées mais relevantes durante as compras e como esses
meios influenciam na decisdo de compra. Tendo analisado principalmente a
importancia de fatores psicolégicos, confiabilidade, caracteristicas demograficas e
beneficios em relacao as compras fisicas. Sendo o consumidor virtual o que busca a
internet para realizar a aquisi¢cao de produtos e servigos.

Costa (2009), afirma que o consumidor € influenciador da decisdo por
ferramentas de marketing, como a experiéncia online de outros consumidores. As
redes eletrénicas modificam a concepcao de tempo e espacgo, as pessoas podem
morar em um lugar isolado e estar sempre ligado aos grandes centros urbanos, de
pesquisa, as grandes bibliotecas, aos colegas e a diversos servicos sem necessitar
se locomover, nem ao menos sair de casa, além de toda a comodidade de poder

levar o notebook ou celular para qualquer lugar. A videoconferéncia na rede



23

possibilita fazer com que varias pessoas de lugares diferentes possam se
comunicar, trocar informacgdes, aprender e ensinar de forma interativa, econémica e
facil.

Segundo Moran (1995), a mesma tela serve para ver um programa de
televisao, trocar mensagens, fazer compras, participar de curso online, participar de
debates, podendo estar em tempo real com colegas, espalhados em diferentes
continentes.

A comunicacédo torna-se com isso cada vez mais essencial, sendo mais
atraente e mais facil seu manuseio, se tornando com isso cada vez mais exigéncia
para qualquer trabalho. O avanco tecnoldgico tem proporcionado uma lucratividade
gigantesca para as empresas e organizag¢des, rentabilidade, um giro nos negdcios,
por ser uma tecnologia economicamente viavel, a busca por portais de vendas e
buscas online cresce gradativamente. Estes avancos revelam o conhecimento da
sociedade e seus ideais, um mundo totalmente novo, que atende expectativas de
cada usuario, as cidades tem se tornado digitais, fornecendo servigos de Wi-Fi
gratuito, o caminho é a conexao instantanea permanente, com uma relagcao entre o
real e o fisico virtual (MORAN, 2007).

Os criticos dessa nova tecnologia, por sua vez, ressalvam que as pessoas
ficaram mais acomodadas, se fechando mais em casa e reduzem o contato fisico, se
destacando a alienacgéao e o individualismo.

Para Volpato e Iglesias (2014), a revolugcao digital trouxe de modo
indiscutivel grandes beneficios, agilidade e conforto ao adquirir informagbes a
qualquer hora e lugar, no entanto, nao se pode dizer que este seja um remédio ao
qual é atribuido a capacidade de curar qualquer tipo de doenga, como entendem
muitos idealizadores da area. Se faz necessario debates acerca do assunto, afim de
eliminar algumas contradi¢des, pois € perceptivel os impactos negativos causados
por tais informacdes. Umas das principais criticas se da quanto ao uso irrestrito
dessa potente ferramenta, que tem deixado habitos que comprometedores a saude
fisica e mental em relagao ao convivio pessoal, principalmente no que diz respeito
as relagdes afetivas, que tendem ao isolamento, que € o oposto do que caracteriza o
comportamento humano de modo coletivo. O que reforga que este evento deve ser
analisado dentro de uma totalidade, levantando questées que ultrapassem a questa
particular, ja que atingem a coletividade se inserindo num campo de interesses que

ultrapassam em muitos, as questdes afetivas e pessoais (VOLPATO; IGLESIAS,
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2014).

O acesso as distribuicbes tém se tornado mais dinamica, podendo
compreender diversos caminhos diretos e indiretos afins de alcancar os seus
clientes e agilizar seus servigos. Las Casas (2000) afirma que, com o surgimento de
canais de distribuicdo para os grandes e pequenos varejista, permite-se a melhora
no poder de compra, e prioridades estratégicas, agregando maior valor para o cliente
atingindo os limites dentro da organizagao.

O mercado global é caracterizado por agilidade e transformacgdes. Essa é
uma era em que a informagdo € comunicada e o trabalho é conduzido sobre
fronteiras, culturas, companhias, industrias, lugares e fun¢gées com novas demandas
emergentes em relagdo a trabalhadores e corporagdes em todo o mundo. O

consumidor online o Brasil é caracterizado por tracos que sao facies de notar.

O consumidor online no Brasil representa as classes A, B, e C
e acessa pelo menos uma hora de internet toda semana. Ele
busca diversdo relacionamento e informacgdo, usa as
ferramentas de busca, participa de redes sociais e 1€ muito
(TORRES, 2009, p.29).

Esses consumidores brasileiros tém apresentado as seguintes

caracteristicas:

Atualmente os compradores online fazem muito mais que
compras, eles compartilham dados e informagbes, tendo
grande influéncia no poder de compra dos que tém acesso a
essas informacgdes. Experiéncia global: Este mercado ja se
tornou internacional. Nao ha mais distingées entre distancias,
para os consumidores n&o importa se a loja estd em Nova
lorque ou no Japao. (PIZETA, SEVERIANO e FAGUNDEZ,
2017, p.16).

Quando se trata de midia social, os consumidores criam critérios de
selecdo, dentro das redes sociais € formado opinides sobre os produtos, se cria um
critério para avaliacao o qual € fundamental para que a compra seja efetivada.

Por meio da compra online existe um giro maior de informagbes e de
opgdes, ha mais opcdes de pagamento e mais acessos. O consumidor tem buscado
informagdes de modo relevante ndo apenas na intencdo de adquirir, mas também
para saber sobre a experiéncia de outros consumidores. A internet tem sido uma
fonte de informacgéo para a construgcao de imagem sobre produtos e servigos, antes
de o consumidor tomar a decisdo de compra (TORRES, 2010).

Torres (2010), afirma ainda que, na internet atual muitas informagdes vém

das midias sociais que sao sites onde s&o os préprios consumidores que produzem
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o conteudo, séo eles que geram as informagdes. O consumidor criou como habito se
comunicar e desenvolver seus relacionamentos através da internet, € constante a
troca de informagdes por meio de redes sociais. Essas redes sociais servem para

troca de experiéncias de consumo entre os individuos.

As redes sociais geram grande repercussao destas
informagdes porque mantem uma rede de relacionamento,
onde um usuario que escreve algo, pode ter sua informagéo
transmitida viralmente, através dos diversos os grupos de
pessoas que se relacionam com ele. Nas redes sociais, um
consumidor nunca esta isolado, uma reclamagao ou um elogio,
afeta ndo soé ele e seus amigos, mas também todos os amigos
de seus amigos, amplificando o poder da mensagem.
(TORRES, 2010, p.8).

A publicidade online é uma ferramenta Gtil na internet. Segundo o autor
Torres (2010), quando o consumidor busca informagédo em um site de busca ele vé
as publicidades que estao juntas aos links patrocinados, e quando ele usa as redes
e midias sociais ele vé os banners e os videos de publicidade que se encontram nos
blogs, no you tube e nos foéruns. Mas, segundo o autor apenas 10% dos visitantes
clica em links patrocinados.

O e-mail e as mensagens eletrénicas de diversos tipos, ainda
sdo outra forma de atingir o consumidor. Mas cada dia mais,
por causa dos spammers, golpes e virus, as pessoas estao
mais seletivas na leitura de seus e mails. Conseguir bons
resultados com envio de e-mails para consumidores esta se
tornando uma arte cada vez mais complexa e cheia de
detalhes (TORRES, 2010, p.9).

2.4 O COMERCIO ELETRONICO NO BRASIL

Com o crescimento do comércio eletrénico no Brasil, € necessario um
estudo de comportamento do consumidor, sendo visto essa modernidade como uma
oportunidade e ndo uma ameaga.

Para Eugenio (2017), os numeros s6 servem para comprovar tudo aquilo
que as pessoas e os empreendedores da esfera digital ja sabem, as vendas através
da internet crescem cada dia mais, ano a ano. A medida que os brasileiros passam a
ter acesso a internet este numero vem aumentando, a venda dos Smartphones nos
ultimos anos tem feito estes numeros subirem ainda mais. Pesquisas recentes

apontam que metade da populagao possui acesso a internet e:

Que o numero de pessoas com smartphone ja ultrapassa os
35% da populagéo. Além disso, o percentual de consumidores
virtuais ativos na internet ja chegou a 20% da populagdo. Além
disso, o percentual de consumidores virtuais ativos na internet
ja chegou a 20% da populagao. O site E-bit, famoso por ajudar
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0os consumidores a conhecerem a reputacdo de comercio
eletronico, todos os anos publica os seus levantamentos sobre
o e-commerce no pais. (EUGENIO, 2017, p.01).

Segundo Eugenio (2017), o E-bit divulgou que em 2015 o faturamento
desse segmento atingiu R$41,3 bilhées, e que com isso cresceu 15,3% em relagdo
ao ano anterior, e diz que esta € uma realidade prevista para os préoximos anos.
Atualmente os brasileiros estdo cada vez mais confiantes em comprar em lojas
virtuais, embora sabemos que a maioria da populagéo ainda compre em lojas fisicas.

Embora seja um campo com grande expanséo, estas mudangas ainda
causam certos receios, diga-se que a famosa fase de adaptacdo, no caso das
compras virtuais o grande medo por parte do consumidor é realizar a compra de algo
que lhe cause prejuizo. Diante desses entraves, os e-commerce tém investido de
forma significativa em mecanismos que garantam uma venda segura aos seus
clientes, visando claro, impulsionar as vendas virtuais do comercio eletrénico,
garantindo assim vendas repletas de praticidade, com um alto grau de confiabilidade
(EUGENIO, 2017).

Citando ainda o autor, os produtos deveram corresponder exatamente as
necessidades do consumidor virtual, podendo definir seus detalhes e suas opc¢odes
de entrega, analisar e tracar sempre o perfil do seu cliente como frequéncias de
aquisicao, cores, produto, data da ultima compra, estilo de vida, renda, tipo de
produto procurado, entre demais dados necessarios para melhor compreender seu
consumidor.

Com a falta de tempo, rendas crescentes, consequentes frustagcées no
varejo tradicional, as vendas online continuam com ritmo acelerado de crescimento,
e tem se proliferado cada vez mais, os consumidores estdo se tornando cada vez
mais exigentes, com respostas imediatas, ndo aceitando atrasos em suas entregas
de seus produtos ou servigos virtuais, fazendo a comparagao em tempo real entre
diversos fornecedores, o mais préximo da realidade, com maiores numeros de
informacdes, livres de local e tempo, sem precisar de incbmodos de sair de dentro
de casa, a internet passa a ser um parceiro do consumidor na busca de seus
objetivos e aquisi¢des, podendo classificar pelo melhor prego, marca, entrega e suas
condi¢des de compra (EUGENIO, 2017).

2.5 HISTORIA DA INTERNET
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Em 1961, Joseph Licklider criou o IPTO (Information Processing

Techniques Ofﬁce4), que era orientado para a comunicagao e transmissao de dados,
Almeida (2005). Em 1965, a ARPA comecou o projeto de criagcao de redes de
comunicacdo de dados, que foi orientada por Licklider, Robert Taylor, com um
orcamento de 19 milhdes de dodlares, Taylor iniciou o financiamento da primeira rede
de computadores (ALMEIDA, 2005).

Inicialmente a primeira atividade desenvolvida era o correio eletrénico,
nosso e-mail utilizado até hoje. Apenas em 1972 surge a ideia de uma rede

internacional “Interconnected Networks”, futura Internet.

A primeira rede de computadores foi construida entre a
Universidade da Califérnia — Los Angeles -, SRI — Stanford
Researchinstitute -, Universidade de Utah e Universidade da
California — Santa Barbara -. No dia 1 de Dezembro de 1969
“nascia” a ARPANET”. (ALMEIDA, 2005 p. 02).

Segundo Tait (2007), a Internet € o meio tecnoldgico mais conhecido
mundialmente, podendo ser considerada uma comunidade de pessoas com uma
infinidade de recursos. Para Abreu (2009), a criacao da internet esta relacionada ao
desenvolvimento da ARPA. Na década de 90, foi criado o (www), com o intuito de
expandir a Internet. Conforme Almeida (2005), o primeiro browser criado foi o LYNX,
que autorizava apenas o envio de mensagens.

Nos anos 2000 com a liberacdo da rede para o publico geral, as
facilidades que a internet consolidou facilitaram a vida de muitas pessoas, internet
discada, banda larga, e posteriormente os acessos nos Smartphones com as 3 e 4G,
0 que tornou a internet uma ferramenta simples, mas também uma necessidade
diaria (BARROS, 2013).

2.5.1 Tecnologia e internet no contexto do marketing

Almeida e Cruz (2008), afirma que o marketing, como a criatividade e
inovacao sao ferramentas essenciais para atingir os objetivos desejados dentro da
internet. Buscando por inovagbes para superar as criagbes das concorréncias
diarias.

A internet foi a principal invengao do século XX, segundo Almeida e Cruz
(2008), ha diversas formas de usa-la, seja para diversdo, busca de informacgdes,
divulgagdes, compras, entre diversas finalidades

A tecnologia impactou o marketing utilizado pelas empresas, conforme
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Gertner e Diaz (1999), o niumero de usuarios que utilizam a internet e o comércio
digital cresceu surpreendentemente, despertando interesse de grandes
pesquisadores.

Para Gongalves (2008), a internet passou a ter uma importancia
fundamental na realidade das pessoas e em seus cotidianos. Com a presenca da
tecnologia passou a ser fundamental a utilizagéo da internet pelas empresas, para a
propagacao de campanhas on-line. A comunicacdo em massa também se tornou
uma ferramenta de disseminacdo de informagdo extremamente importante,
conforme Silva (2011), sendo as redes sociais 0os maiores propagadores de
propagandas online.

Uma das grandes evolugdes da internet foram o surgimento dos Blogs,
Silva (2011), caracteriza os blogs como paginas pessoais, que possibilitam a
interacdo através do uso de comentarios, tendo blogs relacionados a moda,

trabalho, esportes, diversao, e para divulgacao de muitos servigos.

2.5.2 Midias sociais

As midias sociais sado classificadas como aplicativos que facilitaram a
troca de conteudos entre usuarios, segundo Romano et al (2012), sendo
consideradas midias sociais textos, imagens, audio e video em blogs, quadro de
mensagens, e outras ferramentas que permitem a interacdo entre os usuarios.
Favorecendo o processo de comunicagéao, por facilitar a troca de informagdes sobre
diferentes assuntos e bens de servigos, sendo muito destacada pela capacidade de
agregar informagdes entre diversos usuarios de todas as localidades do mundo.

Recuero (2009), analisa que as midias sociais permitem maior troca de
informacéo entre participantes, tendo um fluxo continuo incentivando a utilizagédo
rotineira.

As organizagbes sao diretamente afetadas, pois segundo Romano (2012),
antes as empresas concentravam seus recursos de comunicagao nas midias
tradicionais, jornais, televisdo, radio, outdoors, atualmente utilizam os recursos
online, que além de mais acessiveis possuem custos muito inferiores. Se tornando
de total importdncia para as organizagdes, contribuindo para o impulso das
propagandas sendo visualizadas por um grupo maximo de pessoas de uma unica
vez, aumentando a comunicacdo e facilitando o relacionamento com os seus

clientes.
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2.5.3 Historia das redes sociais

Muito tempo antes da internet, as redes sociais ja estavam presentes no
dia a dia das pessoas. Conforme Aquenaton (2015) afirma, o conjunto de grupos
sociais e profissionais € que forma as redes sociais., onde realizam troca de
informacdes de maneira ampliada, complexas e modificadas para cada nova pessoa
inserida.

Segundo Recuero (2009), o que compde as redes sociais sdo os “atores”
e suas conexdes. Esses atores séo as pessoas, instituicdées ou grupos, aquelas que
fazem parte da rede. A comunicacdo mediada pelo computador, segundo Silva
(2011), mudou totalmente as formas de organizacéo, de identidade, conversao e
mobilidade social.

Jesus (2012) cita que, em 1989 o pesquisador Tim Berners-Lee propos
um projeto de plataforma de hipertexto que permitiria que pessoas trabalhassem em
grupos simultaneamente em plataformas diferentes, combinando os seus
conhecimentos numa rede de documentos. Essa ideia tornou-se a World Wide Web.
Atualmente existem diversas redes sociais espalhadas pelo mundo, com destaque
nas redes como o linkedin, Facebook, Whatsapp, Twitter e o Instagram, cada qual
com suas especificagdes.

Em 2002 foi criado o Friendster, por Jonathan Abrams na California,
sendo um grande sucesso. Enquanto o Friendster ainda era um sucesso, outras
empresas viram a oportunidade e decidiram investir, e em 2003 nasceu o MySpace,
inovando com a presenca de updates de musicas, fotos e um blog que o usuario
poderia fazer edi¢des, ainda em 2003, surgiu o Linkedin, com um objetivo diferente
das outras redes criadas até entao (JESUS, 2012).

Sendo a primeira rede social a ser destacada, o Linkedin foi fundado com
a intencao de ser uma rede de negocio, parecida com as redes de relacionamento.
Esta rede tem sua utilizagdo principal por profissionais que desenvolvam aptiddes
com o intuito de apresenta-las de forma que outros profissionais da mesma empresa
possam endossar dando credibilidade ao conteudo (LINKEDIN, 2017).

Em novembro de 2007, existia mais de 16 milhdes de usuarios
registrados, abrangendo 150 industrias e mais de 400 regides econdmicas (como
classificado pelo servico). Em janeiro de 2015, Linkedin possuia mais de 347
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milhées de usuarios registrados em mais de 200 paises e territorios.

A Quantcast relatou que LinkedIn possui, mensalmente, 21,4 milhées de
visitantes unicos nos ultimos anos 6 milhées pelo mundo. Em junho de 2011,
LinkedIn tinha 33,9 milhdes de visitantes unicos, apesar de ter reduzido o numero de
contratos firmados em 2015. Em 2013, chegou ao numero de mais de 238 milhdes
de usuarios. Os paises que mais utilizam o Linkedin sao: Estados Unidos, com 84
milhées de usuarios; india, com 21 milhées de usuarios; e Brasil, com quinze
milhdes de usuarios. Ja em 13 de junho de 2016, a Microsoft adquiriu a empresa
Linkedin por US$ 26,2 bilhdes, sendo a maior aquisicdo da Microsoft. Jeff Weiner,
que trabalha no Linkedin desde 2008, fundado pelo Reid Hoffman, levou adiante
essa empresa depois de anos fracos. Orientou os rumos da firma aos talentos
corporativos e sua gestao permitiu que a rede fosse cotada na bolsa de valores em
2011 com um resultado glorioso — a diferenca de seu rival, o Facebook (LINKEDIN,
2017).

O Facebook, por sua vez atualmente € considerada a maior rede social do
mundo, criado no dia 04 de fevereiro de 2004 por Mark Zuckerberg, Dustin
Moskovitz e Cris Hughes, na época alunos da universidade de Harvard, uma rede
social que desde o inicio teve o objetivo de configurar um espaco no qual as
pessoas possam encontrar umas as outras, dividindo opinides e fotografias. A
diferenca é que no comecgo a rede virtual era limitada ao corpo estudantil da
Universidade de Hardvard, aos poucos, porém ela foi estendida ao Instituto de
Tecnologia de Massachusetts, a universidade de Boston ao Boston College,
incluindo também alunos de Stanford, Columbia Vale (SANTANA, 2017).

No ano de 2005 o Facebook ja tinha mais de 5 milhées de membros
ativos, atualmente o facebook é utilizado por cerca de 500 milhdes de internautas,
cifra que permite ao site figurar no 7° lugar o Alexa em termos de numeros de
visitantes, quando ha pouco tempo ocupava a 60° posicdo. No que tange aos
espacos fotograficos ele é considerado o maior de todos nos EUA, uma vez que por
essa rede circulam aproximadamente 60 milhdes de imagens novas todas as
semanas, (SANTANA, 2017).

Segundo ROYER (2015), o twitter surgiu com a necessidade de
compartilhamentos instantaneos, foi fundado em 2006 por Jack Dorsey, Evan
Williams e Biz Stone. Essa ferramenta permite ao usuario escrever textos com até

140 caracteres e atingiu um total de 328 milh6es de usuarios. Uma das principais
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finalidades do Twitter é:

Seguir (following) e ser seguido (follower) por outros usuarios,
podendo seguir pessoas de todos os tipos, desde o famoso
ator ou cantor da TV, até o seu vizinho, criando uma maior
aproximagao entre as pessoas, sabendo o que faz durante o
dia, ver suas fotos, mandar mensagem direcionadas, promover
debates, se autopromover, promover algum site, empresa ou
grupo, informar-se através dos canais de noticias e
personalizar seu perfil (SILVA, ROSA e DAMASCENO, 2013,
p.110).

O Instagram criado em setembro de 2010, somente para usuarios de
aparelhos Apple, sua originalidade foi a fins de ser um aplicativo para aplicar filtros e
postar nas redes sociais, como o Facebook e Twitter. Porem em em outubro do mesmo
ano se tornou uma rede social, atingindo publico de 1 milhdo de usuarios em apenas um
més. Somente em abril de 2012 a versado disponivel para Android passou a estar
disponivel, dias depois Mark Zuckerberg anunciou a compra do Instagram. Como a
ideia era agregar e fazer com que os aplicativos trabalhassem em conjunto,
juntamente com a equipe do Facebook, em 2017 o aplicativo conta com 700 milhdes
de usuarios ativos mensalmente (O Globo, 2017).

Jesus (2012), cita sobre a criacao do WhatsApp em 2009, por Jan Koum,
tornou-se a principal ferramenta de troca de mensagens do mundo "O WhatsApp esta
no caminho para conectar 1 bilhdo de pessoas", afirmou Mark Zuckerberg, presidente-
executivo e coo fundador do Facebook. Talvez seja por esta razdo que a empresa
comprou o aplicativo por US$ 16 bilhdes. A partir da sua criagdo em 2009, o WhatsApp
se tornou uma maquina de troca de mensagens entre pessoas, que aderem o uso do
aplicativo, tanto que, com quatro anos de existéncia, o app possui quase duas vezes
mais usuarios que o préprio Facebook tinha com a mesma idade.

Em 2011 o Google decidiu criar uma nova rede social, nasceu assim o
Google+ (ou Google Plus), que de acordo com Jesus (2012), seu objetivo de
disputar espaco direto com o Facebook, o que foi sem sucesso ja que o Facebook
continua no topo das redes sociais. Desde 2000 surgiram muitas redes sociais
diferentes, como o Tumblr, que é como um Blog, o Flickr como um fotolog, assim
como o Instagram, porém, nenhuma dispéem de com tantas funcionalidades como o
Facebook, Twitter ou o Google (JESUS, 2012).

2.5.4 Redes sociais no contexto do marketing

As redes sociais nao sao tdo novas como muitas pessoas pensam, essas
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redes existem ha muito tempo, quando as pessoas se reunem para tratar de

assuntos e discutir opinides ja se constitui uma rede social.

Os avancos tecnologicos permitiram que essa comunicagdo se
tornasse mais ativa no cotidiano do ser humano e que cada vez
mais possibilita o nosso poder de interagir. Algumas
tecnologias contribuiram para esse crescimento, criando o
ambiente online que existe hoje sdo elas :BBS (Bulletin board
system), além de comunidades online, e mail, chats instant
messegner, web 2.0 (PIZETA; SEVERIANO; FAGUNDES,
2017, p. 12).

O importante a ser destacado é que segundo PIZETA; SEVERIANO;
FAGUNDES (2017), existe diferenca entre a rede social e a midia social, as redes
sociais nada mais sao do que os relacionamentos das pessoas conectadas, ja as
midias sociais sao conteudos que as pessoas compartilham nas redes sociais, como
imagens e textos. As midias e a rede estao ligadas, mas nao significam a mesma
coisa. Levando isso em consideragao pode-se observar que o Facebook e Twitter
sao plataformas de redes e midias digitais, pois os usuarios utilizam o que eles
fornecem para compartilhar as informagdes e muito dos conteldos séo divulgados
permanecem armazenados no site.

De acordo com Torres (2009), as midias eletrénicas sao sites da internet
que permitem a criagdo e o compartiihamento de informagbes e conteudo pelas
pessoas € para as pessoas, has quais o consumidor e ao mesmo tempo produtor e
consumidor da informacao. Elas recebem esse nome porque sao sociais, ou seja,
sao livres e abertas a colaboragao e interacao de todos e porque séo midias, ou
seja, meios de transmisséo de informacao e conteudo.

Conforme Silva (2011), o marketing nas redes sociais tem muitas
vantagens, como o baixo custo, grandes resultados em curto prazo, ferramentas que
auxiliam na divulgacédo da informacao e controle de resultados. As midias sociais
tém um grande poder em influenciar o consumidor, pois como ja citamos em
capitulos anteriores o consumidor, muitas vezes, procura por informagdes de
empresas, marcas e produtos e por isso € fundamental que a empresa tenha um

bom relacionamento com o publico.

As midias sociais sdo um 6timo fator para o marketing digital,
pois ela tem dois grandes pontos, sao eles: As redes sociais e
o conteudo colaborativo. As redes sociais criam um
relacionamento mais pessoal e duradouro entre as empresas e
seus consumidores, de forma que a informag&o €& transmitida
mais rapidamente de uma maneira sutil. Ja& o conteudo
colaborativo tem um alvo muito maior do que o individual
(PIZETA, SEVERIANO e FAGUNDES, 2017, p. 17).
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As midias sociais tm um grande numero de visualizadores, quando se
pensa em estratégia de marketing digital aplicadas a midias sociais & preciso ter
atencao no que se refere as interacdes da propaganda com os consumidores pois €
através delas que se dara a disseminagcao do relacionamento entre si (PIZETA,;
SEVERIANO; FAGUNDES, 2017).

As redes sociais sao ligadas a interacées de pessoas, nas palavras de
Silva (2011), rede social é interacao social, troca de informacao. Essa troca de
informagdes pode ser de varias formas praticadas entre pessoas, informais e
formalmente profissionais.

Silva (2011) afirma, sendo a maneira mais pratica e rapida de
comunicacado atualmente, sendo uma ferramenta de propagandas, tendo como
principal vantagem o custo baixo e sua grande capacidade de alcance no transporte
de informacgdes.

A empresa precisa se envolver diretamente com o consumidor
por meio da midia, pois se a empresa nao se envolver nas
midias ela & envolvida por opinides de terceiros (PIZETA,
SEVERIANO e FAGUNDES, 2017, p.17).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para os autores Prodanov; Freitas (2013), os métodos cientificos sao
conjuntos de operagbes que devemos utilizar na investigacdo do estudo, no
processo de pesquisa. Os cientistas preferem utilizar uma diversidade de técnicas
pelos tipos de objetivos do estudo, sendo assim cada area dispdem de suas formas
de realizar seus métodos cientificos, no passado, grandes pensadores expressaram
sua vontade de determinar uma ferramenta universal para todos os ramos do

conhecimento.

Estes incluem os tipos de pesquisa quanto as técnicas de
coleta e analise de dados. Também incluem os procedimentos
éticos para a pesquisa que envolve seres humanos. Indicam
como realizar a pesquisa, especificando suas etapas e o0s
procedimentos que serao adotados em cada uma delas
(GERHARDT,; SILVEIRA, 2009, p.67).

A pesquisa trata-se de uma atividade cujo o objetivo € explicar e conhecer
os fendbmenos, segundo Prodanov; Freitas (2013), com estudos afins de buscar
respostas relevantes para a compreensao da natureza. Assim, o pesquisador
desfruta de pesquisas anteriores e manipula outras ferramentas para obter

resultados convenientes de seu estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para classificar o tipo de pesquisa a ser utilizada no trabalho & muito
importante e necessario entender o que é a pesquisa. Existem diversas formas de
descrever uma pesquisa, depois da decisao dos objetivos € necessario tragar planos
para continuidade da pesquisa, em que acontece a definicdo de que tipo de
pesquisa sera usada, antes disso € necessario entender dos tipos de pesquisas
existentes (PRODANOV; FREITAS ,2013).

Apds a compreensao da pesquisa ideal para a aplicagao no trabalho, &
possivel entender sobre pesquisa cientifica com mais clareza, sabendo que nao sao
apenas questionamentos basicos com respostas simples, envolve todo uma
problematica até a apuracédo dos dados. O planejamento e elaboragédo do trabalho
envolvem uma linha de direcionamento, contendo os seguintes passos: elaboragao

do tema da pesquisa, planejamento geografico, levantamento de hipoteses e
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variaveis; Trabalho de campo (aplicagdo da pesquisa e coleta de dados);
sistematizar e classificar os dados obtidos; interpretar os dados; elaborar relatério
final (PRODANOV; FREITAS ,2013).

Para Alves (2007), € de extrema importdncia a organizacao do
pesquisador, que esteja totalmente comprometido, para que assim os dados sejam
elaborados com muita clareza, j@ que toda pesquisa tomara por base esse
levantamento de dados, a pesquisa tem por finalidade buscar um resultado
satisfatorio, baseada em planejamentos e conceituagbes existentes, sendo assim
quanto maior for a aproximag¢do com a realidade, maior garantia de um resultado
pretendido.

Neste presente estudo, o tipo de pesquisa utilizado para os fins de
investigacao foi a descritiva:

a) Descritiva: a pesquisa descritiva tem a funcdo de mostrar as
caracteristicas de determinada populagdo, fenédmeno ou estabelecimento de
relagcbes entre variaveis. Através do uso de técnicas de coleta de dados:
questionario ou observacao sistematica. Esse tipo de pesquisa € uma forma de
levantamento, com fungdo de analisar, registrar e fazer uma correlacdo com a
narrativa dos fatos de determinada realidade sem alteracées ou manipulagbes de
resultado (VALENTIM, 2005).

A todo modo, o pesquisador tem a Unica e exclusiva fungdo de organizar
os dados coletados, analisar, registra-los, sem interferir no resultado. Esta pesquisa
pode ser caracterizada pela escolha de amostras diversificadas, seja ela de grandes
ou pequenas populagdes sujeitas a pesquisa (PRODANOV; FREITAS,2013).

A pesquisa descritiva foi utilizada no presente estudo, buscando analisar
o comportamento dos clientes do setor atacadista em relagao a compra através do
WhattsApp.

Quanto aos meios de investigacao foi utilizada a pesquisa de campo e
bibliografica:

b) Pesquisa Bibliografica: é elaborada a partir de dados e/ou materiais
que ja foram escritos por outros autores, livros artigos cientificos, material de
internet, etc. A pesquisa bibliografica necessita de muita atencdo, disciplina,
sistematizacdo e aprofundamento por parte do pesquisador. E de extrema

necessidade estabelecer limites de pesquisa, nao deixando de dar a definicdo com
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clareza do problema de pesquisa, todos os fenébmenos que o envolvem e o contexto
a ser pesquisado (MARCONI; LAKATOS, 2007).

Marconi; Lakatos (2007), afirma ainda que nao se trata em apenas
reproduzir o que ja foi citado por outros autores, e sim enxergar o tema pesquisado
de uma maneira que possa trazer melhores dimensdes sobre 0 mesmo. O ponto
forte deste tipo de pesquisa, € que ela permite que varios autores possam
fundamentar um Unico tema, dando varias visées sobre o mesmo conteudo.

Todos os dados obtidos através de referencial teérico proporcionam um
conhecimento mais amplo sobre determinado tema, sendo possivel conhecer varios
dados e informagdes sobre os mesmos. Sem as referéncias bibliograficas nao
existiria histéria (GIL, 2002).

Nessa parte do estudo foi analisada através de pesquisas em sites, livros
e periédicos temas como a influéncia das midias sociais no decorrer dos anos, a
histéria de algumas redes sociais, 0 modo de compra dos consumidores, auxiliando
no entendimento do estudo e criagao da pesquisa. Foram utilizados também dados
fornecidos pela empresa como as vendas nos periodos de langamento e a
gquantidade de clientes nestes mesmos periodos.

c) Pesquisa de campo: A pesquisa de campo procede a observacgao de
fatos e fendbmenos exatamente como ocorrem no real, a coleta de dados referentes
aos mesmos e, finalmente, a analise e interpretacdo desses dados, com base numa
fundamentacao teorica consistente, objetivando compreender e explicar o problema
pesquisado. Dependendo das técnicas de coleta, andlise e interpretacédo dos dados,
a pesquisa de campo podera ser classificada como de abordagem
predominantemente quantitativa ou qualitativa (FONSECA, 2002).

Segundo Franco (1985), numa pesquisa em que a abordagem é
basicamente quantitativa, o pesquisador se limita a descricdo factual deste ou
daquele evento, ignorando a complexidade da realidade social.

Na pesquisa de campo, foi realizada a aplicagdo de questionarios
totalizando 136 entrevistados, sendo feita de dois modos, 46 entrevistados de modo
presencial, o qual o cliente estava na loja e ja realizava o preenchimento e 90
entrevistados online, sendo o questionario encaminhado através do WhatsApp da

loja e os clientes preencheram através da ferramenta do Google Forms.
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3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULAGAO ALVO

A pesquisa em questdo foi desenvolvida buscando informagcbes para
analise de forma a tracgar o perfil dos entrevistados, bem como seu comportamento
de compras através das vendas online e presencial, como isso pode interferir e
facilitar sua reposicéo de mercadorias, aumentando o consumo e garantindo os seus
produtos para revenda, lembrando que nossa venda é realizada somente para
clientes atacadistas cadastrados no shopping, e o WhatsApp serve como uma forma
de pré compra, pois o cliente encomenda e as mercadorias s6 podem ser enviadas
através de seus guias.

Busca-se entender quais os fatores determinantes na hora da compra a

mercadoria para revenda.
3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

No presente estudo, o plano de coleta de dados foi compilado pela autora,
através de aplicacdo de questionario, onde foi possivel coletar os dados feitos
através de graficos, sendo assim dados primarios e também foram utilizados dados
fornecidos pela empresa como a quantidade de clientes no shopping no dia de
lancamento, quantidade de pecgas vendidas no periodo de langamento e a
quantidade de pecas vendidas através do WhatsApp durante quatro colecdes
(Inverno 2017; Verao 2018, Inverno 2018 e Verao 2019), sendo estes os dados
secundarios da presente pesquisa.

Quanto a técnica utilizada para a coleta de dados foi o questionario,
através de perguntas fechadas e abertas. O instrumento de coleta de dados € uma
forma correta de coletar dados de acordo com método de pesquisa, ele pode ser
estruturado por perguntas abertas, permitindo ao pesquisado responder da forma
como quiser, porem a dificuldade de coletar os dados € muito maior (PRONADOV;
FREITAS, 2013).
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Tabela 1 - Plano de coleta de dados

Objetivos Especificos Documentos Localizagao

Elaborar uma pesquisa com o
intuito de analisar a frequéncia de
compras dos clientes e as viagens
as lojas para compras presenciais

Loja Trip Surf Jeans shopping

Aplicagao questionarios Litoral Sul e GoogleForms

Graficos, artigos e

periodicos Biblioteca

Definir os objetivos

Dados secundarios fornecidos

através da empresa Arquivos da empresa Empresa Trip Surf Jeans

Fonte: Dados elaborados pela autora (2018)

Tabela 2 - Técnica e procedimentos de coleta de dados primarios

Técnica de coleta de dados Procedimentos de coleta de dados
As entrevistas foram feitas através de um formulario
Questionario online (GoogleForms) e também aplicada na loja para
clientes em compras.

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

No processo de interpretacao de dados o pesquisador deve ter muito
cuidado quanto aos exageros de informacgdes, pois isso pode acabar por ndo reunir
as afirmacgdes e informagdes que aproximem a realidade ou sua totalidade. Para que
seja finalizada corretamente, € importante observar os dados agrupados, de maneira
sintetizadas e que mantenham coeréncia nas repostas, de maneira que traduzam a
realidade verdadeira (RICHARDSON; COLABORADORES, 1985).

Segundo Barbetta (2004), a abordagem quantitativa pode apresentar uma
listagem variavel discreta ou variavel continua. Quando listadas de forma variavel
apresentam numero grande de valores.

De acordo com o contexto, a analise e interpretacdo dos dados desta
pesquisa foi realizada de maneira quantitativa, onde os dados apresentados foram
mensurados numericamente. Desta forma, a pesquisadora descreveu os dados e
ap6s o levantamento, efetuou analises estatisticas descritivas das informacgbes

coletadas, para entender melhor a problematica da pesquisa.

3.5 APRESENTAGAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo, sera apresentada a analise dos dados obtidos através da
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aplicacéo da pesquisa em estudo. Sendo o mesmo aplicado por meio eletrénico e
pessoal, de forma que auxilie na efetividade das respostas.

O primeiro ponto a ser analisado & o perfil dos entrevistados, sendo
possivel identificar caracteristicas que serdo fundamentais para o posicionamento da
empresa no mercado. Dessa forma a pesquisadora elaborou perguntas como idade
dos entrevistados, cidade, seu guia, motivos pelo qual opta pela venda online ou
nao, frequéncia de compras pelo WhatsApp e frequéncia de viagens.

Abaixo os graficos referentes a analise do perfil dos entrevistados.

3.5.1 Perfil dos entrevistados

Figura 1 - Faixa etaria dos entrevistados

De 21 a 25 anos
De 26 a 30 anos 20,00%
De 31 a 35 anos
De 36 a 40 anos 21,74%

De 41 a 45 anos 17,39%

De 46 a 50 anos

Acima de 50 18,26%

0,00% 5,00% 10,00% 1500% 20,00% 25,00%
Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Observando a faixa etaria dos entrevistados podemos analisar que é
bem diversificada, tendo um publico atacadista com idades entre 21 e 60 anos,
conforme dados coletados na pesquisa. Sendo desses entrevistados somente
7 com idade superior a 55 anos.
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Figura 2 - Cidade onde residem os
entrevistados

Sapucaia do Sul - RS _ 19,12%
Canoas - RS — 9,56%

Sao leopoldo - RS 8,82%
Esteio - RS 8,09%
Gravatai- RS 7,35%
Cachoeirinha - RS 5,15%

Porto Alegre - RS 4,41%
Cangucu - RS 4,41%
Alvorada - RS 2,94%

Outros — 30,15%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%
Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Dos entrevistados 96,32% s&o dos estados do Rio Grande do Sul,
2,20% Parana e somente 1,47% de Santa Catarina, sendo 19,12% residentes
no municipio de Sapucaia do Sul, no Rio Grande do Sul, 9,56% em Canoas-
RS, 8,82% em Sao Leopoldo, 8,09% em Esteio-RS, 7,35% em Gravatai- RS,
5,15% em Cachoeirinha- RS, 4,41% em Porto Alegre- RS, 4,41% em Cangucu
- RS, 2,94% em Alvorada-RS, e 30,15% residentes em outros municipios da
regido Sul do pais, entre os estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e
Parana. Os dados completos contendo as outras cidades citadas pelos dos

entrevistados estao no apéndice.
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Figura 3 - Frequéncia de viagens

1 vez por semana M 1,49%
Acada 15 dias [N 23,13%
1 vez por més NN 32,84%
A cada 2 meses [N 17,16%
A cada 3 meses M 6 72%
A cada 4 meses 0 0,75%
A cada 6 meses M 1,49%

Somente pelo Whats [N 17,91%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%
Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Podemos observar que somente 1,49% dos entrevistados viajam
semanalmente, sendo que 23,13% realizam viagens a cada 15 dias e 32,84%
uma vez por més, 17,16% a cada dois meses, e apenas 6,72% demoram mais
do que 3 meses para realizar suas viagens a compras, € 17,91% dos
entrevistados realizam suas compras somente através do WhatsApp.

Figura 4 - Frequéncia de compras pelo WhatsApp

Diariamente

1 vez por semana 24,26%

A cada 15 dias 22,79%
1 vez por mes 15,44%

A cada 2 meses

A cada 3 meses

Eventualmente

Somente presencial 23,53%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%
Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Analisando os dados da pesquisa 24,26% dos entrevistados

realizam suas compras pelo WhatsApp uma vez por semana, 22,79% a cada
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15 dias e 15,44% uma vez por més e somente 13,97% realizam com uma
frequéncia inferior a duas vezes ao més, sendo que 23,53% ainda nao realizam
compras online.

Figura 5 - O porqué da opg¢éao pela compra online

Garantir o produto 26,06%
Comodidade 19,68%
Agilidade 14,89%
Ganho de tempo 11,70%
Atualizagdo de produtos 9,04%
Praticidade 3,72%
Ndo compro pelo Whats _ 14,89%
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Quando questionados o porqué da opcao pela compra online
36,03% dos entrevistados citaram a garantia do produto 27,21% a comodidade,
20,59% a agilidade, 16,18% citaram o ganho de tempo, 12,50% a atualizagéo
dos produtos e 5,15% a praticidade, sendo que 20,59% nao optam pela compra
através do whatsapp.
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Figura 6 - Relacao dos entrevistados que compram pelo whatsapp ou nao,
segundo a
Idade

0
100.0%  87,5% g4 oo

78,6%
80,0%
60,0%
0

40,0% 35,3% o 30,0% 33,3%

16.0% 24,0% 21,4%
20,0% 12,5% /S
0,0%

21225 26a30 31a35 36a40 41a45 46 a50 51abd5 56a60
anos anos anos anos anos anos anos anos

——=Compra pelo Whats ===N3&o compra pelo Whats

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Podemos observar que o publico mais jovem dos 21 aos 25 anos
sdo os que mais realizam compras através do WhatsApp, sendo 87,5% e
apenas 12,5% nao realizam compras online. Dos 26 aos 30 anos 84% realizam
compras online e 16% nao, e analisamos também uma queda curiosa do
publico dos 31 aos 35 anos sendo que 64,7% realizam compras pelo
WhatsApp e 35,3% nao, voltando a subir significativamente as compras pelo
WhatsApp do publico de 36 aos 40 anos sendo 76% realizam compras online e
24% nao, dos 41 aos 45 anos 70% compram online e 30% nao. Dos
entrevistados com idade entre 46 e 50 anos 78,6% realizam compras online e
21,4% nao e a partir dos 51 anos podemos observar uma alteracdo do
comportamento de compras significativa, sendo dos 51 aos 55 anos 66,7%
compram online e 33,3% nao, seguindo em queda com os entrevistados dos 56
aos 60 anos o qual 57,1% compram pelo WhatsApp e 42,9% nao. Nao tivemos

entrevistados com mais de 60 anos em nossa pesquisa.
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Figura 7 - Frequéncia com que realizam suas compras online ou
presencial

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
o*‘\@ 6@0{0 & \“QQ? 0‘969 7;"0% e‘”e’g e"Q’% 06@
& & o < > ¥ S o *
S g ¢ @ @ ¥ @ N
) ¢ N & & & & f
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—=Compra pelo whats  ====Compras pessoalmente
Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

A figura demonstra a tendéncia de compras mais frequente através
do WhatsApp, sendo 49,26% que realizam suas compras online em no maximo
15 dias. E demonstra uma tendéncia de compras um pouco menos frequente
para os clientes que realizam as compras presenciais, sendo 72,06%

realizando suas compras nos periodos entre 15 dias e 2 meses.

Figura 8 — Proporcao das vendas pelo WhatsApp durante a semana de
lamgcamento
90,00% 82,70%

80,00% 75,45%
69,88%

70,00%

60,00% 54,48%
/'

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%
INVERNO 2017 VERAO 2018 INVERNO 2018 VERAO 2019

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)
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Na Figura 8 podemos verificar o crescimento das vendas através do
WhatsApp em relacao as vendas presenciais em relagao as vendas totais das
semanas de langamento, sendo possivel verificar um crescimento significativo.
O qual no inverno de 2017 as vendas pelo whatsapp representavam 54,48% do
total vendido na semana do langcamento, no verao de 2018 representava
69,88%, no inverno de 2018 sendo 75,45% e no verdo de 2019 ainda com

crescimento representa 82,70% das vendas.

Tabela 3 - Comparativo de vendas entre colecdes

INVERNO  V/18 - VERAO /18 - INVERNO  V/19 - VERAO
2017 117 2018 VI/18 2018 /18 2019

Total de
clientes
no
Shopping
Venda dia
de
Lancame
nto
Venda
Semana
Lancame
nto
Pedidos

pelo 5.640 49 26% 8.418 11,63% 9.397 -34,78% 6.129
Whatsapp

1.748 -1,54% 1.721 -0,70% 1.709 -31,89% 1.164

5.904 37,25% 8.103 2,53% 8.308 -55,34% 3.710

10.353 16,35% 12.046 3,39% 12.454 -40,49% 7.411

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Na tabela acima podemos observar que o numero de clientes em
viagens para compras presenciais vem caindo gradativamente no decorrer das
colegdes, tendo no verdo de 2019 uma queda muito grande de 31,89%,
também sofreu uma queda em todos os dados levantados na pesquisa nesta
mesma coleg¢do. As vendas nos dias e semana de langamentos também
estavam em crescimento até o verdo de 2019. Os pedidos pelo whatsapp
cresceram representativamente durante as colegdes, com um aumento de
49,56% da colegao de inverno 2017 a colegao de verao 2018, 11,63% entre a
colecdo de verdao 2018 e inverno 2018, portanto também sofreu uma queda no
verao de 2019, porem cresceram em relacdo ao percentual da venda total,
como demonstrado no grafico anterior, mesmo sofrendo uma queda de 34,78%
as vendas online ainda representam 82,70% da venda na semana do

langamento.
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Tabela 4 - Avaliagao do atendimento online

Alternativas Frequéncia (%)
Otimo 59 43,38%
Bom 40 29,41%
Regular 9 6,62%
Ruim 1 0,74%
Somente compra presencial 27 19,85%
Total 136 100,00%

Fonte: Dados da Pesquisa (2018)

Dos entrevistados que realizam compras online 43,38% avaliam o
atendimento do WhatsApp como 6timo, 29,41% como bom, 6,62% como

regular, e somente 0,74% como ruim.

Pergunta -_Dos entrevistados que ndo compram pelo WhatsApp

qual o motivo de ndo optar por esse modo de compras?

As respostas mais relevantes e significativas mostraram que, grande
parte dos entrevistados preferem ver o produto pessoalmente, justificando a
necessidade de tocar na peca ver o material, detalhes que ndo ficam tao
visiveis nas fotos. Outros declaram a necessidade ver mais opc¢des e estar
mais a par das novidades e tendéncias de moda, e apenas uma entrevistada
alegou nao ter dominio sobre a tecnologia e outra falta de interesse na compra
online.

Pergunta 28 - Quais suas sugestdes para melhoria do atendimento

online?

Através dessa questdo pode verificar melhor as sugestdes dos
entrevistados e também buscar pela melhoria atendendo as necessidades para
manter os atuais clientes e conquistar novos para esse tipo de atendimento.

e Até com o eu conhec¢o a pouco tempo as atendentes séo 6timas.

e Acho que cada vendedora deveria ter seu numero de venda,
muitas vezes a loja tem sé um namero que é para falar com todos clientes, e tu
faz uma pergunta ou pede algo para reservar e dai uma responde dai vem
outra e fala junto ja tive problemas com isso no WhatsApp, de reservas pecas e
vim uma e falar comigo e no outro dia outra me responder e dizer que nao tinha

nada para mim reservado.
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e Atendimento bom, com pequenas excegcbes de tempo de
resposta.

e Clareza para cada detalhe no momento do fechamento da
compra, e para clientes novos, informar as precaugbes pds compra.

e De ser respondido mais rapido, o resto tudo tranquilo sempre sou
atendido.

e Maior agilidade no retorno, colocar opgdes de tamanhos, cores
disponiveis ja no enviar as fotos.

e Quando compramos que os pedidos venham certo sem a mais
nem a menos

e Nas fotos ja ter tamanhos e cores

e Sim, acho que muito tempo de esperar para uma resposta.
Durante o dia todo consigo apenas 2 ou 3 vezes contato com vocés. Acho que
ficaria bom para vocés mesmo, quando enviarem algum produto ja enviar o
valor junto. E para demora acredito que colocar uma unica pessoa cuidar dessa
parte agregaria muito. Ganhariamos tempo (nés e vocés), porque o tempo de
espera para uma resposta € de mais de 2horas.

e Quando o cliente pede para separar tal mercadoria ja no ato
confirmar que esta reserva foi feita, pois muitas vezes a empresa conta com
este produto que reservou, e 0 que tem acontecido € que um ou dois dias
depois o vendedor entra em contato para avisar que tal numero nao esta
disponivel deixando assim a impressao de que esta numeragao que estava
separada até entao para vocé foi repassada a outra empresa, acredito que nao
seja isso que acontece, mas é a impressao que fica.

Conforme podemos analisar muitos clientes reclamam da demora
pelo atendimento no WhatsApp, a empresa conta com uma pessoa exclusiva
para esse tipo de atendimento, o qual da toda atencdo para os clientes e
realiza as anotagdes dos pedidos de cada um para que a vendedora realize a

separagao do produto conforme pedido.
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Tabela 5 - Relacao clientes no shopping e vendas nos periodos de langcamento

VERAO 2017 INVERNO 2017 VERAO 2018 INVERNO 2018 VERAO 2019

TOTAL DE CLIENTES

NO SHOPPING 1066 1748 1721 1709 1164
PEDIDAS PELO 3026 5640 8418 9397 6129
WHATS
VENDA SEMANA 10353 12046 12454 7411
LANCAMENTO
VENDA DIA DE 5904 8103 8308 3710
LANCAMENTO

Fonte: Dados da empresa (2018)

Esses dados foram fornecidos pelo banco de dados da empresa, os
quais podem observar um crescimento gradativo das vendas pelo whatsapp da
colecao de verao de 2017 até o inverno de 2018, no verao de 2019 podemos
observar uma queda significativa, ndo somente nas vendas online, mas em
todos os parametros, foi discutido com a empresa em busca de uma resposta
para esse fator e foi justificado que por diversos fatos, como a crise o qual o
pais se encontra e também o fato do inverno nao ter sido muito frio, sendo
assim as vendas de inverno 2018 foram fracas, deixando o lojista com receio

de realizar grandes compras e consequentemente acabou se endividando.
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4 CONCLUSAO

A atual concorréncia de mercado, baseada nas grandes mudancas
tecnologicas, tornou o ambiente de negdcios muito mais competitivo. Para
manterem-se competitiva nesse cenario, muitas empresas pensam em expandir
suas vendas através da internet, a fim de aumentar sua produgdo e
consequentemente seus ganhos com as novas vendas.

O grande desafio de utilizar a ferramenta de vendas on-line tornou-se
uma grande aliada as empresas principalmente do ramo do vestuario, por se tratar
de um publico com desejos de mais comodidade, independente de pequena, média
ou grande, as organizacdes que buscam ferramentas adequadas para atingir o
publico alvo, nao ficam dependentes apenas do atendimento presencial.

Mais que produzir e vender no ambiente fisico, as empresas precisam
estar atentas a todos as necessidades dos seus consumidores, com isso também
buscando a redugdo de custos internos e externos, até a entrega no tempo e
qualidade desejada pelo cliente.

Desta forma, o trabalho procurou identificar quais as reais vantagens
sobre as vendas on-line, das vontades dos clientes, quais os reais interesses de
compras. O objetivo geral do estudo buscou analisar a influéncia que as redes e
midias sociais causam nas vendas de uma empresa do ramo de vestuario no
municipio de Sombrio — SC.

Analisando o primeiro objetivo especifico do estudo, que foi levantar as
ferramentas de marketing digital, com foco no uso das redes sociais, verificou-se que
a principal ferramenta utilizada pelas pessoas e principalmente pela clientela da
empresa em estudo é o WhatsApp.

Apos feita esta identificacdo, conclui-se através dos outros dois objetivos
especificos que foi identificar a influéncia das redes sociais na decisdo de consumo
e identificar as facilidades para o consumidor por meio do uso das redes sociais,
conclui-se que as principais ferramentas de internet influenciadoras em relagéo a
tendéncia sdo em primeiro Instagram e depois face book. Os clientes que realizam
compras on-line, fazem constantemente pesquisas através destas duas ferramentas
para estarem por dentro da moda atual.

A maioria das empresas do ramo atacadista tem estes aplicativos como

ferramentas de marketing, mas nédo o utiliza para medir termémetro em relagédo as
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vontades dos seus clientes, tdo pouco tem alguém responsavel dando atencéao
exclusivamente para essas questodes.

O terceiro e ultimo objetivo especifico que foi destacar e levantar os
resultados das vendas influenciado pelo uso das midias sociais na rede atacadista,
periodo de pré-lancamento de suas colegdes, conforme todos os dados levantados
no decorrer da pesquisa, conclui-se que as vendas on-line aumentaram a cada
colecao. Ficou evidente também que, alguns clientes nao realizam compras on-line e
também nao possuem interessa de faze-las, por preferir ver o produto, sentir a
qualidade do produto antes de realizar a compra.

Dos clientes que tem preferéncia pela compra on-line, optam pela
comodidade oferecida por tal, por muitas vezes nao terem condigbes financeiras e
nem de tempo para estar em viagem toda semana trazendo novas tendéncias para
seu publico, e a venda on-line permite a eles estar toda semana por dentro dos
novos modelos disponibilizados pela empresa, assim garantem a compra
semanalmente sem a fungéo do deslocamento.

A pesquisa limitou-se exclusivamente aos clientes da empresa, tanto os
que ja realizavam compras on-line como os que realizam compras na loja fisisca.

Conclui-se que o tema é de bastante relevancia para a empresa, pois
permite acesso a uma ferramenta de grande valia, e possibilita aumentar suas
vendas sem elevar muito seus custos, sendo necessario apenas a contratacao de
uma pessoa para cuidar dos aplicativos e dar atengcédo necessaria aos clientes. Ficou
evidente que as vendas aumentaram significativamente, permitindo assim que a
empresa passe a dar mais atencao e énfase para mais esta ferramenta, contribuindo

ainda mais para os lucros da empresa.
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APENDICE



Apéndice A — Pesquisa Trip Surf Jeans

Pesquisa Trip Surf Jeans

Este questionario tem objeto de desenvolver uma pesquisa académica sobre o comportamento
de compra dos clientes Trip Surf Jeans.

Como forma de agradecimento a colaboragéo de todos entrevistados, estaremos sorteando um
look da marca no dia 15 de outubro, para a realiza¢ao do sorteio iremos estar utilizando como
forma de identificagdo seu CNPJ. O sorteado sera anunciado através dos nossos whatsApp e
de nossos guias apoiadores.

*Obligatorio

1. CNPJ *

2. ldade *
3. Cidade / Estado *
4. Guia *

5. Com qual frequéncia vocé realiza suas viagens para as compras? *
1 vez por semana

A cada 15 dias

1 vez por més

A cada 2 meses

A cada 3 meses

Somente pelo Whats

Outro:

6. Com qual frequéncia vocé realiza suas compras pelo WhatsApp? *
1 vez por semana

A cada 15 dias

1 vez por més

A cada 2 meses

A cada 3 meses

Somente compras presenciais

Outro:

7.0 que leva vocé a optar pela compra online? *
Comodidade
Agilidade



Nao compro pelo Whatsapp
Ganho de tempo

Garantir o produto
Atualizagao de produtos
Outro:

8.Como vocé avalia o atendimento das vendas online? *
Otimo

Bom

Regular

Ruim

Péssimo

N&o compro online, s6 presencial.

9.Para quem nao realiza compras online, qual o seu principal motivo de nao realizar a
compra desta forma?

10.Vocé teria alguma sugestao para a melhoria do nosso atendimento online?

22/10/2018 Pesquisa Trip Surf Jeans
https://docs.google.com/forms/d/1hvZbuvRdSDeOkPCk6ul7ulUp6Vh4pmoseR5ffruCKNc/edit 2/2
Con la tecnologia

Apéndice B
Tabela completa das cidades dos entrevistados
Alternativas Frequéncia (%)
Sapucaia do Sul - RS 26 19,12%
Canoas - RS 13 9,56%
S&o Leopoldo - RS 12 8,82%
Esteio - RS 11 8,09%
Gravatai - RS 10 7,35%
Cachoeirinha - RS 7 5,15%
Cangucgu - RS 6 4,41%
Porto Alegre - RS 6 4,41%
Alvorada - RS 4 2,94%
Dois irmé&os - RS 3 2,21%
Rolante - RS 3 2,21%
Camaqua - RS 2 1,47%
Pelotas - RS 2 1,47%



Rio Grande - RS 2 1,47%
Rosario do Sul - RS 2 1,47%
Sapiranga - RS 2 1,47%
Torres - RS 2 1,47%
Arroio do Sal - RS 1 0,74%
Bardo de Cotegipe - RS 1 0,74%
Bom Retiro do Sul - RS 1 0,74%
Cagapava do sul - RS 1 0,74%
Campo Bom - RS 1 0,74%
Campo Largo - PR 1 0,74%
Chapeco - SC 1 0,74%
Curitiba - PR 1 0,74%
llépolis - RS 1 0,74%
Osorio - RS 1 0,74%
Passo Fundo - RS 1 0,74%
Pinheiro Machado - RS 1 0,74%
Praia Grande - SC 1 0,74%
Quarai - RS 1 0,74%
Santa Cruz do Sul - RS 1 0,74%
Santa Maria - RS 1 0,74%
Santa Maria do Herval-RS 1 0,74%
Santo Angelo - RS 1 0,74%
Sé&o Jose do Norte - RS 1 0,74%
Tramandai - RS 1 0,74%
Tubardo - SC 1 0,74%
Venancio Aires - RS 1 0,74%
Viamé&o - RS 1 0,74%
Total 136 100,00%

Dados da pesquisa (2018)



