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O MARKETING DIGITAL DO SOCIAL COMMERCE: Um estudo com
empreendimentos dos setores de beleza e alimentaciao

1. INTRODUCAO

A capacidade de conectar pessoas da Internet gerou transformacdes em diversos
aspectos, inclusive no modo de comprar e vender produtos e servigos, ao reduzir restri¢des
logisticas fisicas para pequenos empreendimentos. Nesse sentido, as midias sociais atuaram
como catalisadoras dessas mudancas, disponibilizando plataformas e ferramentas que facilitam
este processo, permitindo maior proximidade entre empresas e clientes, promovendo um
contato veloz e de baixo custo entre eles e assim, fez com que surgisse o social commerce
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017; Domingues & Floyd-Wheeler, 2017).

O social commerce despontou quando as empresas comegaram a perceber o imenso
poder e capacidade comercial das midias sociais € aumentaram sua presenca virtual (Barreto,
2011). O social commerce (comércio social) ou s-commerce corresponde as atividades de
trocas que envolvem as midias sociais (Yadav et al., 2013).

De acordo com a pesquisa Social Commerce, da All in (2021), mesmo ndo sabendo o
conceito do s-commerce, cerca de 74% dos consumidores fazem suas compras por meio das
redes sociais, e afirmam realizar esse tipo de compra pelo menos uma vez ao més. Além disso,
34% dos consumidores acreditam ser mais rapido comprar pelas redes sociais, € 56% usam esse
meio também para pesquisar sobre as avaliagdes dos produtos.

Apesar das facilidades do ambiente digital, a ampliacdo do setor tornou mais dificil o
destaque de pequenas empresas frente a grande concorréncia. Atrair e reter clientes se tornou
uma tarefa muito mais complexa, e que exige mais dos pequenos empreendimentos, do que
técnicas tradicionais.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a conectividade tem impactado a
capacidade dos consumidores em se concentrar, tornando a tarefa de chamar sua atencao muito
dificil e valiosa. Por isso, para se destacar em meio a uma concorréncia acirrada, € preciso se
conectar de forma significativa com os consumidores e utilizar técnicas de marketing digital.
Nesse contexto, o conhecimento acerca das ferramentas de marketing digital se faz essencial
para o desenvolvimento do negdcio, podendo influenciar diretamente no alcance do social
commerce.

O marketing digital combina acdes que objetivam atrair, adquirir, reter, envolver e
estabelecer um relacionamento com os clientes (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017; Zahay,
2015). Segundo Okada e Souza (2011), a empresa pode aplicar ferramentas que as permitam
conhecer bem seu publico-alvo, e dessa forma, podem oferecer produtos e servicos que
satisfacam seus clientes, de forma rdpida, facil e barata.

A reflexdo acerca da importincia do marketing digital no desenvolvimento do s-
commerce € de extrema importancia. Em uma perspectiva académica, apesar do setor ter
despontado significativamente nos ultimos anos, e atraido cada vez mais empreendedores, as
estratégias e os conceitos da drea, sobretudo do marketing digital, ndo estdo sintetizados e
descritos de maneira objetiva na literatura nacional. As lacunas s@o ainda maiores no que tange
o desenvolvimento do s-commerce por empreendedores de pequeno porte.

Sob o ponto de visto prético, embora existam atualmente muitos projetos que visam
levar conhecimentos aos empreendedores gratuitamente, pouco se tem discutido na academia
sobre as principais estratégias de marketing para o s-commerce, € ainda, raramente, como essas
estratégias sao utilizadas pelos pequenos empreendimentos.

Destarte, a escassa literatura sobre as definicdes dos principais conceitos, e das técnicas
que podem ser utilizadas, aliada a pouca disseminacao do contetido estratégico e de qualidade,
contribuem diretamente com as dificuldades no gerenciamento desse modelo de negdcio, e
torna cada vez mais dificil a continuidade do empreendimento.



Baseado nisto, surge a seguinte questao de pesquisa: Como se caracteriza o marketing
digital e o seu conteudo, realizados no s-commerce por pequenas empresas, que atuam nos
setores de alimentacdo e beleza? Dessa forma, este estudo buscou identificar as acOes de
marketing digital realizadas por empreendimentos dos setores de alimentacdo e beleza, e ainda,
verificar pontos de melhoria na implementacdo dessas acOes, a partir de uma andlise de
multiplos casos, com base em dados secundérios e com cinco empreendimentos. O contexto
de pesquisa foi o nordeste brasileiro e a andlise foi feita a partir dos conceitos, caracteristicas,
ferramentas e estratégias do social commerce e do marketing digital, descritas a seguir.

2.SOCIAL COMMERCE

Apesar de ser muito associado ao e-commerce (comércio eletronico), o social commerce
(comércio social), ou s-commerce, é apenas um subconjunto deste tipo de comércio, e estd
restrito as atividades de trocas que envolvem as midias sociais (Yadav et al., 2013). Este tipo
de comércio despontou quando as empresas comegaram a perceber o imenso poder e capacidade
comercial das midias sociais e aumentaram sua presenca virtual (Barreto, 2011).

O termo € utilizado para caracterizar a atuacdo de empresas em plataformas em que os
usudrios interagem uns com os outros (Pagan, 2017). Dessa forma, entende-se como social
commerce as atividades comerciais e transagdes ocorridas no ambiente da midia social, onde
produtos e servigos podem ser comprados, vendidos e compartilhados (Liang & Turban, 2011;
Santana, 2018).

Liang e Turban (2011), definem como caracteristicas principais do social commerce, as
tecnologias de midia social, as interacdes com a comunidade e as atividades comerciais. Por ser
muito interativo, esse novo espago traz consigo muitas possibilidades. Facilita as interag¢des
entre usudrios, que passam a verificar as recomendacgdes de outras pessoas antes de realizar uma
compra, podendo também revelar aos seus amigos suas preferéncias.

Além disso, o social commerce possibilita estratégias publicitdrias com maior alcance,
0 que ndo sO influencia na compra do produto, como também direciona o consumidor para
outras paginas (Barcelos, 2015; Barreto, 2011; Magalhaes, 2013). Entre as vantagens do setor,
destaca-se a reducdo de custos, menor infraestrutura, maior facilidade para trabalhar e alcancar
novos mercados etc.

Outro ponto importante no setor € analisar o que deve ser feito para alcangar os objetivos
desejados. Isso envolve acdes que buscam entender o mercado e suas personas, € a criacdo de
estratégias de marketing digital, como, por exemplo, a producao de conteudo relevante e a
defini¢do de objetivos de interacdo nessas redes (Turchi, 2019; Haddad & Helder, 2019).

Latiff e Safiee (2015), apontam algumas questoes fundamentais no social commerce,
sendo elas a exclusividade, a embalagem, o posicionamento de mercado, a resposta rapida, a
publicidade com pessoas com muitos seguidores, € a amizade com os clientes. O primeiro
ponto, a exclusividade, refere-se a procurar formas de se destacar, de mostrar que seu produto
€ especial. O segundo aspecto, a embalagem, pode ser usado como estratégia de marca, pois o
jeito que o produto é embalado reflete na marca e faz parte da experiéncia da compra. Ja o
posicionamento de mercado, diz respeito a como que a marca pretende ser vista, como ela se
posiciona, qual o seu DNA, e se isso faz dela especial para os compradores. Quanto a resposta
rapida, se faz extremamente necessdria, pois os consumidores, sem excecao, querem receber
seus produtos o mais rapido possivel. J4 a publicidade com pessoas com muitos seguidores nas
redes sociais, € bastante util para fazer com que o publico conhega o negécio, dado que aumenta
sua visibilidade. Por fim, a amizade com os clientes faz da marca acessivel e o cliente torna-se
fiel a loja e ao que € vendido.

A auséncia de uma estratégia que considere todos esses pontos pode vir a se tornar uma
ameaga para o negocio. O ambiente do s-commerce € vulneravel. Comportamentos se
repercutem rapidamente. Manter a boa reputacdo da marca é essencial. Entdo, além de ter
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controle do que serd produzido, a empresa tem que se preocupar com a imagem que quer passar
(Turchi, 2019; Haddad & Helder, 2019).

A maioria das estratégias do social commerce sdo desenvolvidas, exclusivamente, no
ambiente das midias sociais. As midias sociais t€m vdarias fungdes, nelas os usudrios podem
conversar entre si, postar algumas informagdes pessoais, compartilhar conteddos, criar
relacionamentos e formar uma reputacdo (Pagan, 2017).

Nesse sentido, Turchi (2019) destaca algumas ferramentas importantes para o
desenvolvimento do negdcio, sendo a principal, a necessidade de conhecer as redes sociais,
visto que cada uma delas tem suas particularidades e costumam chamar a atencio de publicos
diferentes. Redes sociais como Facebook, WhatsApp, Twitter e Instagram, por exemplo,
possuem funcdes distintas. Sendo assim, o negdcio precisa estar presente nas redes sociais em
que seu publico estd e disponibilizar nas suas paginas informagdes para essas pessoas.

Apesar de existirem inimeras midias sociais, as mais utilizadas para o desenvolvimento
do social commerce ainda sido o Facebook, o Instagram e o WhatsApp (All in, 2021). Cada uma
delas € usada de um modo diferente, de acordo com as possibilidades e ferramentas que as
integram.

O Facebook é uma website no qual usudrios criam seu perfil e costumam publicar fotos
e as mais diversas informagdes sobre si. Os utilizadores do Facebook criam uma espécie de
rede, que ¢ formada ao mandar e aceitar “solicitagdo de amizade”. Essa midia social possibilita
a compra e venda, através do marketplace que, de acordo com o Facebook (2022), facilita esse
processo e pode ser utilizado tanto a nivel local, como para vender produtos para outros lugares.

No Instagram o processo € semelhante. O usudrio cria o seu perfil, tira e posta fotos, faz
videos de até 15 segundos, e para isso pode aplicar vdrios filtros diferentes. O Instagram tem se
atualizado recorrentemente e acrescentado muitas ferramentas, como a gravacao de Stories e
Reels, o que tem sido muito ttil na divulgacdo dos negdcios. As empresas, assim como qualquer
outro usudrio, criam seus perfis e aproveitam as ferramentas para produzir contetido e divulgar
seus produtos, e com um simples direct, recurso de mensagem direta, esclarece dividas e vende
produtos.

O WhatsApp, por sua vez, funciona de uma forma um pouco diferente. Se trata de um
aplicativo que permite a troca de mensagens sem custo algum. Os contatos sdo salvos na agenda
telefOnica e migram para o aplicativo. Nele, também € possivel postar fotos e videos, mas esses
s ficam visiveis por 24 horas. O aplicativo também possui a opcdo de criar uma conta
comercial, que possibilita a disponibilizagdo de informagdes sempre visiveis como e-mail e
endereco, além de dar respostas automaticas para dividas comuns e notificar a auséncia em
determinado periodo. Nessa rede, os clientes podem mandar mensagens, esclarecer duvidas e
realizam pedidos.

Apesar dos ambientes das midias sociais serem simples, ndo dispensam a necessidade
de planejamentos. Considerando a grande concorréncia e a exigéncia cada vez maior dos
consumidores, ndo basta estar presente, € preciso aplicar conceitos de marketing digital para se
destacar.

3. MARKETING DIGITAL

O marketing digital combina agdes que objetivam atrair, adquirir, reter, envolver e
estabelecer um relacionamento com os clientes. Nessa modalidade, os segmentos foram
substituidos pelas comunidades de consumidores que, por sua vez, se unem por vontade propria.
Esses consumidores compartilham entre si suas experiéncias e opinides sobre determinada
marca, fazendo com que suas conversas tenham mais credibilidade do que as mensagens
publicitarias. A partir de entdo, as empresas entenderam que os consumidores nao podiam mais
ser tratados meramente como alvos, € sim como amigos da marca (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2017; Zahay, 2015).



Apesar dessas grandes mudancgas, ndo se pode afirmar que o consumidor mudou, na
verdade o seu comportamento que se modificou perante a sociedade. Seus desejos e
necessidades ainda sdo os mesmos, a diferenca, ¢ que na comunicagdo em massa, apenas
recebiam as informagdes, e agora, com as vdrias tecnologias e as redes sociais, ndo s6
participam dessas comunicag¢des, como também sdo seus percursores. Assim, a comunicagao
com o cliente passou a ser mais direta e individual (Torres, 2009; Zahay, 2015).

O marketing digital permite que as empresas estejam sempre atualizadas e que utilizem
toda a sua criatividade na divulgacdo de videos, fotos, gif etc., e dessa forma, os consumidores
tendem a se interessar mais pelos seus produtos. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
nessa nova realidade, a marca precisa ser auténtica e precisa pedir permissao aos consumidores
para enviar mensagens de marketing, com intencdo de se relacionar com os clientes como se
fosse sua amiga. Ainda podem usar a segmentagdo e a delimitagdo do mercado--alvo, contanto
que sejam transparentes com seus clientes.

Zahay (2015) afirma que o marketing digital precisa ser interativo, centrado, refletir
sobre o que diz um cliente, antecipar os anseios dos consumidores na comunicacao e manter
uma conversa continua. Entdo, além de objetivos como atrair, adquirir e reter os clientes, €
indispensavel envolvé-los.

3.1 Comportamento do consumidor de contetido digital

A conectividade trouxe mais confianga para o consumidor, que passou a pedir opiniao
de familiares e amigos, fazer pesquisas, e olhar avaliagdes de produtos, antes de realizar a
compra (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Contrariamente ao que ocorria no passado,
atualmente, quando um so cliente fica insatisfeito, todos sabem, pois a internet e as midias
sociais, eficientes em fazer com que uma informacao chegue a muitas pessoas de forma rapida,
deram muito poder ao consumidor, deixando-os muito mais criticos (Torres, 2009; Lima et al.,
2019).

O alto nivel de exigéncia dos consumidores provocou mudancas nas estratégias das
organizacodes. Temas raciais, de classe, sustentabilidade e género tornaram-se missdes e valores
das marcas. As pessoas que acompanham a empresa buscam mais do que a velha compra e
venda, buscam experiéncia (Lima et al., 2019).

A transicdo para a cultura digital trouxe caracteristicas importantes no comportamento
do consumidor, que precisam ser observadas. A conectividade traz distracdes, e clientes estao
cada vez mais com pouco tempo, € ndo conseguem se decidir, entdo a marca precisa chamar
sua atencdo levando informacdes, diversdo e relacionamento (Kotler, Kartajaya & Setiawan,
2017; Torres, 2009).

Com os celulares nas maos, os consumidores t€tm ao mesmo tempo um mundo de
opcoes. Portanto, as empresas precisam se destacar das demais. Se o cliente tiver tido uma boa
experiéncia com a marca, ele pode se tornar fiel a ela, convencer outras pessoas disso, e
defendé-la quando surgirem comentarios negativos. Como as pessoas confiam cada vez mais
na opinido dos outros, esse € um fator de grande importancia para a marca (Kotler, Kartajaya
& Setiawan, 2017).

3.2 Técnicas de marketing digital

A adocao de técnicas de marketing digital € eficaz para empresas totalmente online e
para as que atuam virtual e fisicamente, podendo ser utilizadas em etapas de implementacgado e
atuacdo de um s-commerce. Segundo Okada e Souza (2011), a empresa pode aplicar
ferramentas para conhecer seu publico-alvo e para oferecer produtos e servigos que o0s
satisfacam, de forma rédpida, facil e barata. Entre as ferramentas de marketing digital, estdo o
marketing de contetudo, a producdo de contetdo digital e as métricas de gestao.



O marketing de conteddo compreende a criagdo de contetido relevante, valioso e util
para atrair, envolver e divertir os consumidores, com o objetivo de fazé-los criar uma conexao
com a marca. Nesse conteido ndo deve existir uma venda direta, como ocorre em um anuncio,
mas sim conhecimentos que de alguma forma tém valor para os clientes (Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2017; Pulizzi, 2016).

Para ser eficaz, o contetido precisa ser disponibilizado de forma correta. A empresa
precisa mostrar uma identidade forte e se fixar na mente dos usudrios. Existem varios meios e
formatos de se disponibilizar contetido, como, por exemplo, por meio de artigos, estudo de caso,
e-books, infogréficos, videos, quadrinhos, ou, de maneira mais simples, como nas midias
sociais. Quando o conteido € muito interessante, ele viraliza, e é compartilhado de forma
espontanea (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Em seu estudo, Cruz (2014) concluiu que consumidores veem o marketing de contetddo
positivamente e valorizam muito essa comunicacdo e aproximagdo. Apreciam também a
iniciativa das marcas em se tornarem mais presentes e disponibilizar informacdes que sao uteis
no dia a dia e se mantém mais proximos das marcas que enxergam esses valores. Portanto,
produzir contetudo relevante e de qualidade é fundamental.

Na producido de contetddo digital, publicar materiais com frequéncia, por si s6, ndo € o
suficiente. Nesse processo, quantidade € importante, mas precisa funcionar conjuntamente com
o aspecto qualidade. Para Pulizzi (2016) o conteddo perfeito precisa aproveitar a cultura popular
seguindo as tendéncias, e se embasar em fatos, além de ter um visual interessante, ser eficiente,
satisfazer uma necessidade ndo atendida e ser consistente.

O processo da criacdo de contetdo envolve o estabelecimento das metas e objetivos, a
defini¢do do publico, a compreensdo de como esse publico compra, além de decidir qual o nicho
do contetdo e qual a missdo em relacdo a ele. Pulizzi (2016) destaca que, antes de produzir o
conteddo, os objetivos também devem estar bem definidos. Entre os possiveis objetivos,
destacam-se a consciéncia da marca, a conversao de leads e a conversao, servico, e fidelizacao
de cliente.

A consciéncia ou refor¢co da marca consiste em criar contetido para fazer com que as
pessoas lembrem da marca, produto ou servico. A conversao e nutricdo de leads estimula os
consumidores a eviarem seus dados, em troca de poder acessar seu contetido. A conversao em
cliente € o conteudo criado para fazer com que ele acredite que somente aquela marca pode
atender suas necessidades. O servico ao cliente se trata de mostrar a ele quais as maneiras de
usar o produto. E por dltimo, a fidelizagcdo refere-se a fazer com que os consumidores sejam
apaixonados pela marca (PULIZZI, 2016).

A defini¢ao das personas também € fundamental na criagdo de conteudo digital, pois é
a partir delas que todo o contetdo sera produzido. Para Pulizzi (2016, p.131), “trata-se de com
quem e para quem vocé esta falando”. E necessaria uma persona para cada conjunto de pessoas
que passam por um tipo de processo de compra e para quais o conteido é criado. As
informacdes necessdrias sobre a persona sdo: quem ela €, seus hdbitos e necessidades.

Existem métricas para a comunicacao digital que ajudam a mensurar os resultados do
marketing de conteido e da producdo de conteddo digital, como por exemplo: métricas de
visibilidade, como as impressdes, 0s visitantes, visualizacdes e tempo gasto no site; métricas de
pesquisa, como a posi¢do e as referéncias nos mecanismos; métricas de acao, como as taxas de
cliques (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017); e as métricas sociais, que sdo métricas interativas
(Roberts; Zahay, 2012). O Instagram, por exemplo, possui indices como quantidade de
seguidores, visualizacdes e alcance, impressoes e interagdes nas publicagdes.

Deste modo, a partir da revisado de literatura € possivel categorizar as agdes de marketing
digital, a partir de dimensdes. Essas dimensdes podem ser classificas em Téaticas gerais dos s-
commerces, com dimensoes de Gestao da Marca, Persona e Relacionamento com cliente, como
mostra o Quadro 1.



Quadro 1 — Téticas gerais do s-commerce
DIMENSAO CATEGORIA AUTORES
Missio, visdo e valores

Entrega de valor Zahay (2015)
Autenticidade Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
Exclusividade
GESTAO DA Embalagem . .
MARCA Posicior%amento de Mercado Latiff e Safiee (2015)
Publicidade com pessoas com muitos seguidores
Presenca nas redes Ramalho (2010)

Envolvimento com temas de classe, raciais,

aénero, etc Lima et al. (2019)

RELACIONAMEN Respos}a répida Latiff e Safiee (2015)

Interacdo pessoal Ramalho (2010)

TOCOM O Amizade com o cliente

CLIENTE — - : Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
Permissdo para enviar mensagens de marketing
Com quem se quer falar . Ramalho (2010)
Pessoas que atendem aos interesses
l/in;ecuzagao lgle ansemii .dos conlsuntndores Zahay (2015)

PERSONA eflexdes sobre o que diz um cliente

Aplicacdo de ferramentas para conhecer ptiblico-
alvo
Aplicacdo de ferramentas para saber quais
produtos e servigos ofertar

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Okada e Souza (2011)

Outra categorizacdo relevante para este estudo refere-se as dimensdes de Marketing e
Produg¢ao de Conteddo Digital. A partir da Revisdo de Literatura empregada, foram
identificadas trés dimensdes - Objetivo do contetido, Jornada do contetido e Producdo do
conteddo — e 19 (dezenove) categorias elencadas no Quadro 2.

Quadro 2 - Marketing e Producdo de contetido digital
DIMENSAO CATEGORIA AUTORES
Consciéncia ou Refor¢o da marca
Conversdo e nutri¢do de leads
OBJETIVO DO CONTEUDO Servico ao cliente
Conversdo em cliente
Fidelizacdo
Consciéncia do conteido
JORNADA DO CONTEUDO Lider de pensamento
Contador de Historias
Interacdo Zahay (2015)
Centrado
Informacio de qualidade Torres (2009)
Diverséo
Relevante, valioso e util
Cria uma conexdo com a marca

Pulizzi (2016)

PRODUCAO DO CONTEUDO - - Kotler, Kartajaya e
Conhecimentos que t€m valor para os .
. Setiawan (2017)
clientes
Disponibilizacio
Aproveita a cultura popular
Segue tendéncias Pulizzi (2016)

Visual interessante
Fonte: Elaborado pela autores (2023).




Assim, a partir da revisdo de literatura e do quadro sintese de principais acdes de
marketing digital, é possivel analisar os empreendimentos e identificar as acdes aplicadas por
estes, bem como os principais pontos de melhoria nessa aplicagao.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A fim de alcangar o objetivo de analisar as a¢des de marketing digital realizadas por
empreendedores do s-commerce, dos setores de alimentacao e beleza optou-se por realizar um
estudo de abordagem qualitativa, com natureza exploratéria, dado que a temdtica do s-
commerce ainda € pouco explorada na literatura brasileira, especialmente no que diz respeito a
aplicacdo do marketing digital nesse setor.

Com o intuito de fazer uma andlise comparativa entre os empreendimentos do s-
commerce, foi feito um estudo de multiplos casos (Yin, 2015), com base em dados secundarios
(Castleberry, 2001). Com a chegada da era do conhecimento, a web tem se tornado uma grande
fonte de dados de dados secundérios. A utilizagdo de dados secundérios disponibilizados na
web oferece uma gama de oportunidades para realizar investigagdes e gerar conhecimento drea
de marketing (Castleberry, 2001).

Assim, foi possivel compreender os pontos em comum entre os empreendimentos.

O estudo foi realizado com pequenos empreendedores do social commerce realizado
exclusivamente por meio das plataformas: Instagram, Facebook e/ou WhatsApp. O
empreendimento podia atuar nos ramos de beleza e alimentagdo, desde que atuasse de forma
fisica e virtual ou s6 virtual, e que tivesse no minimo 1 ano de atuacao.

As redes sociais Instagram, Facebook e WhatsApp foram escolhidas como critério de
plataforma de atuacdo do s-commerce para a pesquisa, visto que, conforme a pesquisa Social
Commerce da All in (2021), 50% dos consumidores afirmam fazer compras pelo Instagram,
43% pelo Facebook e 42% pelo WhatsApp, fazendo com que as trés redes fiquem no ranking
das mais utilizadas para a compra.

Os setores escolhidos no estudo foram o de alimentacdo e beleza. De acordo com a
Associacao Brasileira de Comércio Eletronico — ABCOMM (2020), essas categorias estao entre
as que se tornaram mais populares no cendrio de pandemia, no qual algumas lojas virtuais
registraram um aumento de mais de 180% em compras e houve um surgimento de cerca de 80
mil novas lojas online. O que torna ainda mais evidente a necessidade da ado¢do de agdes de
marketing digital para o destaque do s-commerce frente a concorréncia.

Dessa forma, o ponto principal da pesquisa foi observar, através das redes sociais
Instagram, Facebook e WhatsApp, as agdes realizadas pelos empreendimentos do social
commerce que agregavam na sua visibilidade e que podiam ser definidos como acdes de
marketing digital.

A selecao dos empreendimentos foi feita através de pesquisas nas redes sociais e da
observagdo dos critérios citados anteriormente. A andlise ocorreu no periodo de 01/05/2023 a
31/05/2023 (31 dias). Foram selecionadas um total de 5 empresas, sendo que destas, 3 fornecem
produtos e 2 oferecem servicos e atuam nos setores de alimentacdo e beleza.

As observagdes foram feitas a partir do conteido compartilhado pelas organizagdes
através do Instagram, Facebook e WhatsApp, sem nenhuma comunica¢do prévia com as
empresas, ja que os dados estio abertos ao publico.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

Este topico apresenta os principais resultados da pesquisa. Inicialmente, sdo expostas as
informacdes sobre os empreendimentos analisados. Em seguida, sdo apresentados dados que
demonstram o engajamento destes comércios. Posteriormente sdo evidenciadas as notas sobre
as acOes de marketing digital realizadas, especificamente acerca das taticas gerais dos s-



commerces e das informagdes obtidas sobre marketing e produ¢do de contetdo digital. Por fim,
sao descritos os principais pontos de melhoria observados.

5.1 Informacoes sobre os empreendimentos

Os cinco empreendimentos analisados atuam nos setores de alimentacdo e beleza. Trés
deles fornecem produtos e dois fornecem servigos. Todos ja se encontravam estabelecidos, com
dois anos ou mais de atuagdo, com o canal de vendas sé virtual ou fisico e virtual. A maioria
utilizava as midias sociais Instagram e WhatsApp, apensas um operava apenas com o Instagram
e um usava o Instagram e Facebook. O Quadro 3 mostra detalhadamente as informagdes
coletadas.

Quadro 3 - Informacdes sobre os empreendimentos

. Ret.le‘s Tempo Setor de Canal de Produto
Empreendimento sociais de ~ . Segmento
o ~ atuacao vendas /servico
utilizadas | atuacio
. Instagram e . ~ . . S
Empreendimento 1 WhatsApp 2 anos | Alimentacido | Fisico e Virtual | Produto Comida japonesa
. Instagram e . ~ . Bolos, doces e
Empreendimento 2 WhatsApp 3 anos | Alimentagdo Virtual Produto salgados
Empreendimento 3 | Instagram | 2 anos Beleza Fisico e Virtual | Servico Maquiagem
Empreendimento 4 Instagram e 5 anos Beleza Fisico e Virtual | Produto Maqule}g:em ¢
Facebook cosméticos
Empreendimento 5 Instagram e 3 anos Beleza Fisico e Virtual | Servico Salao de beleza
WhatsApp

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Pretendeu-se, a partir da andlise dos principais topicos de social commerce e marketing
digital, compreender as a¢des realizadas por esses empreendimentos, assim como 0s principais
pontos de melhoria observados no desenvolvimento dessas atividades.

5.2 Engajamento nas midias sociais

Para posterior andlise das acdes que funcionam para esses comércios, assim como 0s
esforcos sem resultados, é necessdrio conhecer o engajamento desses empreendimentos nas
midias sociais. As informacdes apresentadas na Tabela 1, a seguir, sdo de facil compreensao e
podem ser utilizadas como métricas do marketing digital.

Tabela 1 - Engajamento: Seguidores e Publicacdes

. Quantidade de Nimero de publicacdes Quantidade de
Empreendimento . .
seguidores no Instagram no Instagram seguidores no Facebook

Empreendimento 1 1739 75 Nio se aplica
Empreendimento 2 424 366 Nao se aplica
Empreendimento 3 843 27 Nao se aplica
Empreendimento 4 8559 2317 794
Empreendimento 5 1553 857 Nao se aplica

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Como mostra a Tabela 3, o Empreendimento 4 é o que tem mais seguidores e mais
publica¢des, além disso, também tem mais tempo de atuagdo, e € o tinico que utiliza o Facebook,
sendo que nesta midia social a quantidade de seguidores € bem inferior. O Empreendimento 2
€ o que tem menos seguidores, apesar de realizar muitas publicagdes. Em contrapartida, o
Empreendimento 3 possui um nimero considerdvel de seguidores, se comparado aos outros,
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mesmo ndo produzindo muitas publicacdes. Esses nimeros tornam evidente que no marketing
digital do social commerce s6 fazer publicacdes ndo € o suficiente para atrair seguidores, é
preciso que essas postagens tenham qualidade e gerem algum valor para as pessoas.

No que diz respeito a interagdo dos usudrios do Instagram e do Facebook com os
empreendimentos, a Tabela 2 a seguir mostra a média de curtidas das dltimas trés publicacdes
feitas pelo estabelecimento e a média de comentérios realizados nas publicacgoes.

Tabela 2 - Engajamento: Média de curtidas e comentdrios

. Média de curtidas das Média de comentarios das
Empreendimento PN s PN L
dltimas 3 publicacdes dltimas 3 publicacoes

Empreendimento 1 58 2
Empreendimento 2 18 0
Empreendimento 3 160 66
Empreendimento 4 40 0
Empreendimento 5 30

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

A partir da Tabela 2 observa-se que o empreendimento com melhor engajamento € o 3,
mesmo estando em 4° lugar no ranking de quantidade de seguidores, o que mostra que mesmo
que o s-commerce ainda ndo consiga atrair muitos seguidores, consegue envolver melhor os
seguidores que ja t€m, resultando em um melhor engajamento. Por outro lado, o
Empreendimento 4, mesmo conseguindo atrair mais seguidores, ndo consegue fazé-los engajar
com a marca. Observa-se também que o Empreendimento 2 é bem fraco no engajamento.

Com relacdo ao WhatsApp, apenas os Empreendimentos 1, 2 e 5 o utilizam, e apenas o
1 utiliza a versdo para empresas (WhatsApp Business), o que, como mostra o Quadro 4 estd
diretamente relacionado com a qualidade dos elementos analisados.

Quadro 4 - Anélise do WhatsApp

Elementos analisados Empreendimento 1 | Empreendimento 2 | Empreendimento 5
Clareza nas informacdes sobre a empresa 4. ‘o L
. P . Otimo Péssimo Péssimo
disponiveis no perfil.
Organizacdo do catdlogo Regular Péssimo Péssimo
Resposta rapida e automatica Bom Péssimo Péssimo

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

O Empreendimento 1, que utiliza o WhatsApp Business, consegue fornecer informacdes
claras sobre a empresa, como o horério de atendimento, a localiza¢do do espago fisico caso o
cliente queira ir até 14, apresenta uma organizacdo do catdlogo regular, j& que s6 deixa
disponivel uma foto do cardapio fisico, quando poderiam ser organizados separadamente com
fotos dos pratos e preco, mas, por outro lado, usa o recurso de resposta automadtica e o
atendimento direto com o atendente € bom e rapido. J4 os Empreendimentos 2 e 5, ndo utilizam
a versdo do WhatsApp para empresas e foram classificados como péssimos em todos os
elementos, pois ndo disponibiliza nenhuma informacao.

5.3 Acoes de marketing digital realizadas
As acOes de Marketing Digital realizadas pelos s-commerces foram divididas em duas
partes. A primeira trata das taticas mais gerais dos s-commerces € a segunda € mais especifica,



abordando somente o Marketing de Contetido e a Produgdo de contetido digital. Para as duas
secodes foram criadas dimensdes e categorias.

Em relacdo a parte das Taticas dos s-commerces, foram criadas trés dimensoes: Gestao
da marca, que se refere a categorias como missdo, visdo e valores, entrega de valor,
autenticidade, exclusividade, embalagem, posicionamento de mercado etc.; Relacionamento
com o cliente, que aborda questdes como resposta rapida, interacdo pessoal, amizade com o
cliente, entre outras; e Persona, que estd relacionada com as pessoas que a marca quer atender.
Os resultados obtidos estdo sintetizados no Quadro 5 a seguir.

Quadro 5 — Andlise de tdticas gerais dos s-commerces

DIMENSAO CATEGORIA AUTORES ACOES
E2: Missao: “levar um sabor do sonho”;
Missao, visdo e valores E3: Missdo: “fazer makes elegantes para todos os
Zahay publicos”.
(2015) El, E2 e E4: Somente experiéncia com o produto;
Entrega de valor E3: Leva autoestima para mulheres;
ES5: Esclarecimentos sobre doencas capilares.
Kotler, E1: Fotos das boas apresentacdes dos seus pratos;
Autenticidade Kartajaya e E2: Fotos dos bolos bem decorados;
Setiawan E3: Antes e depois de clientes maquiadas;
(2017) ES5: Antes e depois dos cabelos.
Exclusividade El: Pratos bem apresentados e embalagens
diferenciadas;
y Embalagem E3e E4.: Nada.exclusivo; '
GESTAO DA E5: Diferencial de explicar sobre doengas
MARCA capilares.
Latiff e El: Producio de pratos;
Posicionamento de Safiee E2: Decoragdo dos bolos;
(2015) E3: Histéria contada;
Mercado .
E4: Baixo custo;
ES5: Opcdes de tratamento capilar.
Publicidade com Apenas o E4 faz esse tipo de publicidade.
pessoas com muitos
seguidores
Presenca nas redes Ramalho El, E4 e ES: Sﬁo constantes; .
(2010) E2 e E3: Publica com menos frequéncia.
Envolvimento com . E3: Através do empoderamento feminino.
temas de classe, raciais, Lima et al.
A (2019)
genero, etc.
Latiff e El e E5: Resposta rdpida;
Resposta rapida Safiee E2: Demorada;
RELACIONA (2015) E3 e E4: Muito lenta.
MENTO Interagéio pessoal Ramalho El, E2, E3 e E4: Interacdo fraca;
COM O (2010) E3: Boa interacdo e amizade com os clientes.
CLIENTE Amizade com o cliente | Kotler,
Permissdo para enviar | Kartajaya e Em todos os casos o contato inicial parte do cliente.
mensagens de | Setiawan
Marketing (2017)
Com quem se quer falar Ramalho El e E2: Pablico em geral;
Pessoas que atendem (2010) E3 e E5: Mulheres de todas as idades;
aos interesses
PERSONA Antecipagdo de anseios Todos identificam datas importantes e passam a
dos consumidores Zahay oferecer produtos/servicos de forma mais
Reflexdes sobre o que | (2015) especifica.

diz um cliente
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Aplicagdo de Nenhum dos 5 estabelecimentos dispdem de

ferramentas para espagos para receber feedbacks ou usam
conhecer publico-alvo ferramentas para identificar pontos de melhoria ou
Aplicacdo de Okada © | saber quais produtos e/ou servicos ofertar

plcay Souza (2011) quais p ‘ ¢ '

ferramentas para saber
quais produtos e
servigos ofertar

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Inicialmente, foi observada a dimensdo Gestao da Marca. No que tange a categoria
Missdo, visdo e valores, percebeu-se que os empreendimentos ndo se atentam muito a essa
questdo. Dos cinco comércios analisados, apenas os Empreendimentos 2 e 3 apresentam algo
relacionado a categoria, e ainda assim, mostra apenas a missdo da empresa.

Quanto a categoria Entrega de valor, nota-se que os Empreendimentos 1, 2 e 4, ndo
conseguem entregar algo além da experiéncia com o produto, enquanto os Estabelecimentos 3
e 5 conseguem. O Estabelecimento 3 mostra em todo o seu perfil uma proposta de levar
autoestima para as mulheres, ja o Estabelecimento 5 mostra além do resultado do seu servigo,
dicas de cuidados e esclarecimentos sobre doencas capilares.

No que tange a Autenticidade, o Empreendimento 1, 2 e 4 postam 6timas fotos e videos
dos seus produtos e os Empreendimentos 3 € 5 mostram o antes e depois de suas clientes. As
boas fotos podem agregar muito ao setor de Alimentacio, considerando que desperta o desejo
do cliente em consumir. Nessa categoria, o destaque foi o Empreendimento 3, que além de
postar o resultado do seu servi¢o, mostra também a historia da marca.

As categorias Exclusividade e Embalagem sdao abordadas em conjunto pois a
embalagem pode ser um ponto de exclusividade da marca. O diferencial do Empreendimento 1
¢ a apresentacdo dos pratos e as embalagens do servigo de entrega. O Empreendimento 2, apesar
de trazer boas fotos das decoracdes dos bolos, ndo traz algo que o diferenciaria da concorréncia
e ndo mostra como ¢é feita a entrega dos produtos. Quanto ao Empreendimento 3 a exclusividade
estd relacionada a proposta da marca em empoderar mulheres. O Empreendimento 4 nado
demonstra nenhuma exclusividade e ndo mostra a entrega dos produtos. O Empreendimento 5
mostra sua exclusividade indo além do que as acOes tradicionais dos saldes de beleza, falando
sobre doencas capilares e tratamentos.

Na categoria Posicionamento de Mercado, observou-se que os comércios se destaquem
na mente dos consumidores dos seguintes jeitos: O Empreendimento 1 se destaca na producao
de pratos bonitos, o 2 na decoragdo dos bolos, o 3 se fixa na mente dos consumidores através
da histéria mostrada, o 4 pelo fato dos produtos serem bons e de baixo custo e o
Empreendimento 5 se sobressai por mostrar op¢oes diferenciadas de tratamento.

A respeito da categoria Publicidade com pessoas com muitos seguidores, observou-se
que apenas o Empreendimento 4 faz esse tipo de publicidade. A grande quantidade de
seguidores que o comércio possui provavelmente se deve a esse fato.

Em relacdo a Presenga na rede, notou-se que somente os Empreendimentos 1, 4 € 5 sdo
constantes, os outros dois ndo publicam com muita frequéncia. O Empreendimento 1
disponibiliza informag¢des importantes na sua biografia, como os horérios de atendimento, a
localizagdo do espaco fisico, o nimero do WhatsApp, mas ndo utiliza diversos recursos do
Instagram. J4 o Empreendimento 2 também deixa as informag¢des bem claras na biografia, no
entanto, nao utiliza a conta profissional do Instagram. Os Empreendimentos 3 e 4 também usa
a biografia corretamente, e compreendem as ferramentas disponiveis, usam a conta profissional,
mas o 4 sé usa o basico, enquanto o 5 utiliza mais dos instrumentos.

Sobre o Envolvimento com temas de classe, raciais, género etc., a maioria dos
empreendimentos ndo se envolvem com essas questdes. Apenas o Estabelecimento 3 se envolve
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com alguma dessas questdes, que sdo tdo valorizadas pelos consumidores atualmente, e o faz
através da importancia dada ao empoderamento feminino.

A segunda dimensdo, Relacionamento com o cliente, foi abordada em seguida. Na
primeira categoria, Resposta rdpida, percebeu-se que todos os empreendimentos t€ém uma
resposta bem bdsica, com falas mais profissionais, sem nenhuma aten¢do maior. Sendo que os
Empreendimentos 1 e 5 tiveram uma resposta rapida, a resposta do 2 foi um pouco demorada,
e a resposta dos Estabelecimentos 3 e 4 foram ainda mais lentas.

Em relacdo a Interacdo pessoal, observou-se que em 4 dos 5 empreendimentos a
interacdo € bem fraca, somente o Empreendimento 3 tem uma interagcdo pessoal melhor, na qual
os comentdrios dos seguidores sdo respondidos com atencio, as legendas das fotos também sdo
mais pessoais e atrativas. Notou-se que estd categoria estd completamente relacionada com a
categoria Amizade com o cliente ja que se observou que apenas o Empreendimento 3 é mais
humanizado, com uma conex@o maior com os seguidores. A interagdo também se relaciona com
a ultima categoria da dimensao, a Permissdo para enviar mensagens, pois como as interacoes
sd0 mais bdsicas, o contato inicial parte do cliente e os empreendimentos s6 os respondem.

A terceira e ultima dimensdo das técnicas gerais de marketing digital usadas nos s-
commerces € a Persona. As categorias Pessoas que atendem aos interesses € Com quem se
quer falar foram analisadas em conjunto para explorar a questdo da escolha da plataforma. Os
Empreendimentos 1 e 2 buscam atender o publico em geral, o Empreendimento 3 e 5 atende
mulheres de todas as idades, o Empreendimento 4 tem produtos direcionados a pessoas que
gostam de maquiagem e autocuidado.

No que se refere a Antecipacdo de anseios dos consumidores, todos o0s
Empreendimentos identificam datas importantes e passam a oferecer seus produtos/servicos de
uma forma mais especifica. Observou-se que, apesar dos empreendimentos criarem um
destaque para postar os elogios dos clientes, ndo dispde de um espaco para que os clientes
deixem suas sugestdes de melhoria. Em todos poderiam ser aplicadas ferramentas como a caixa
de perguntas, as enquetes e as informacdes adquiridas seriam relevantes para os s-commerces.

No que concerne ao Marketing e Producio de contetido digital, foram analisadas trés
dimensdes: Objetivo do conteudo, que traz categorias como a Consciéncia ou refor¢o da marca,
a Conversao e nutri¢do de leads, o Servigo ao cliente, a Conversao em cliente e a fidelizacao;
Jornada do contetido, com categorias de Consciéncia do conteudo, Lider de pensamento e
Contador de Histérias e a da Producdo de conteiido que aborda os aspectos observados no
conteudo, apresentados no Quadro 6.

Quadro 6 - Andlise do Marketing e da Producdo de conteddo digital

DIMENSAO CATEGORIA AUTORES ACOES OBSERVADAS
Consciéncia ou Refor¢o da Empreendimentos 2 e 3
marca
OBJSEIVO Conversao e nutricdo de leads Empreendimento 5
CONTEUDO Servico 20 chent§ Pulizzi Empreendfmento 4
Conversdo em cliente (2016) Empreendimento 1
Fidelizacdo Nenhum dos empreendimentos
JORNADA | Consciéncia do conteido Empreendimentos 1,2 e 4
DO Lider de pensamento Empreendimento 5
CONTEUDO | Contador de Histdrias Empreendimento 3
El e ES: Pouco interativo
Interacdo E3: Interativo
PRODUCAO Zahay E2 e E4: Nao ¢ interativo
DO (2015) El e E2: Néo produz muito contetido;
CONTEUDO E3: Contetido sem planejamento;
Centrado ,
E4: Pouco conteido, centrado em mostrar
como usar os produtos;
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E5: Centrado em gerar autoridade.

El, E2 e E3: Nao;

Informacao de qualidade Torres E4: Como usar os produtos;

(2009) ES5: Explicando sobre doencgas capilares.
El, E2, E4 e E5: Nao;

E3: Sim, alguns contetdos até viralizaram.
El, E2 e E3: Nio;

Diversao

Relevante, valioso e tutil

E4 e ES: Sim.
El e E2: Apenas desperta o desejo de
Cria uma conexdo com a | Kotler, consumir;
marca Kartajaya e | E3: Cria conexdo com as clientes;
Setiawan E4 e E5: E impessoal e nio cria conexdes.
Conhecimentos que tém valor | (2017) El, E2 e E3: Nao;
para os clientes E4 e E5: Sim.
Disponibilizagio El, E3 e E5: Videos e fotqs;
E4: Fotos e textos explicativos;
Aproveita a cultura popular Somente o Empreendimento 3.
Segue tendéncias Somente o Empreendimento 3.
Pulizzi E1l e E3: Sim, boas fotos e videos;
Visual inferessante (2016) E4: Desorganizado e com textos grandes;
ES: Videos longos e textos longos no formato
de imagem.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Acerca do Objetivo do contetido, o Empreendimento 1 estd na categoria Conversdo em
cliente, seu contetido € postado com o objetivo de despertar nos seguidores o desejo de consumir
seus pratos. Os Empreendimentos 2 e 3 foram situados na categoria Consciéncia ou Refor¢o da
marca, pois pelas suas publicacdes percebe-se que pretendem fazer com que as pessoas
lembrem da marca. O Empreendimento 4, encontra-se na categoria Servigo ao cliente, pois
mostra como usar os produtos. J4 o Empreendimento 5 estd na categoria de Conversdo em
cliente, pois faz os seguidores acreditarem que s6 aquela marca pode atender seus objetivos.
Normalmente, as empresas postam contetdos diferentes, com objetivos diferentes, mas nesses
comércios em especifico, observou-se pouca producdo de conteudo, sendo elas com o mesmo
objetivo.

A respeito da Jornada de Contetido, identificou-se que os Empreendimentos 1, 2 e 4
estdo na categoria de Consciéncia do contetido, pois leva as pessoas a terem consciéncia da
marca, o Empreendimento 3, por sua vez, estd na categoria de Contador de Histdrias, pois €
através da sua histéria que a marca consegue envolver os clientes, j4 o Empreendimento 5 esta
na categoria Lider de pensamento, ele sabe que € o destaque naquela area e quer continuar
sendo. A dltima dimensdo, Produc¢ao de Contetido, conta com 11 categorias de observacio do
conteddo descritas no Quadro 6.

A partir do exposto, foram identificados pontos de melhoria nas estratégias
implementadas pelas empresas. Tais observacdes estdo descritas no subtdpico seguinte.

5.3 Pontos de melhoria observados

Os pontos de melhoria também puderam ser identificados a partir das dimensdes. No
que diz respeito a Gestao da Marca, percebe-se a dificuldade em definir bem a missdo, visao e
valores do empreendimento e consequentemente, as marcas nao conseguem entregar algo muito
além da experiéncia com o produto, parecem ndo entender como poderiam gerar valor para os
clientes e essas acdes seriam de grande importdncia para gerar mais autenticidade e
exclusividade.

Ao que se refere a dimensao de Relacionamento com o cliente, verificou-se a maioria
dos empreendimentos sdo mais impessoais € menos humanizados, e que apenas o
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Empreendimento 3 tem uma interacdo melhor com os clientes o que resulta em mais interacao
nas publica¢des. Acerca da dimensao Persona os empreendimentos tém seus publicos definidos,
mas nio aproveitam bem as ferramentas disponiveis nas midias sociais para compreender
melhor os anseios dessas pessoas. Sobre as dimensdes Objetivo e jornada do conteudo,
entendeu-se que os conteddos dos empreendimentos visam sempre apenas um objetivo, ou uma
jornada, quando poderiam ter objetivos e jornadas diferentes para produtos/servigcos e personas
diferentes. Por fim, a dimensdo Producdo de conteddo foi percebida como o principal ponto de
melhoria, j4 que os empreendimentos demonstraram ter muita dificuldade em produzir um
conteddo que envolva seus seguidores.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou analisar as acdes de Marketing Digital realizadas por
empreendedores do s-commerce dos setores de Alimentacdo e Beleza, através das midias
sociais Instagram, Facebook e WhatsApp. A partir da observacdo dessas agdes foi possivel
verificar os principais pontos de melhoria na implementagdo de técnicas de marketing digital,
dos s-commerces.

A partir da andlise dos cinco empreendimentos, foi possivel constatar que o principal
ponto de melhoria estd na criacdo de conteudo valioso e ttil para os seus seguidores. As agcdes
observadas sdo em grande maioria para divulgar os produtos, quando nessa area, o foco
principal deveria ser o cliente. Também ndo demonstram saber sobre o comportamento do
consumidor atual e acerca da grande capacidade que as midias sociais t€ém para o
desenvolvimento do s-commerce.

Percebeu-se que os empreendimentos ndo aplicam muitas agdes de Marketing Digital
no seu social commerce. Na maioria das vezes, acOes foram realizadas de forma incompleta, o
que fez com que ndo gerassem muito engajamento. Algumas a¢des atraiam os clientes, como a
publicidade com muitos seguidores, mas o empreendimento ndo sabia como envolvé-los apds
1ss0. Acdes com o intuito de levar informagdes também foram observadas, mas o fato de serem
publicadas de uma forma nao muito organizada e criativa, e de ndo aproveitar as ferramentas
que estdo disponibilizadas nas redes, fez com que passassem despercebidas pelos seguidores.
Em contrapartida, as acdes que aproveitavam de todos esses recursos ndo eram muito bem
planejadas e executadas.

Dessa forma, concluiu-se que o s-commerce € uma temética relevante para organizagdes
de pequeno porte, que podem aprimorar a sua interagdo com os seguidores e clientes, a partir
da compreensdo dos conceitos e ferramentas relativos ao social commerce. As empresas
investigadas podem aprimorar as estratégias de Marketing Digital e obter maior retengdo e
conversdao de seus clientes, por meio das midias sociais. A compreensdo de ferramentas
gratuitas disponibilizadas nas midias sociais € uma etapa bdsica, mas desconsiderada pelas
empresas em anélise.

Do ponto de vista gerencial, o estudo revelou para empresas que ndo tém acesso ao
conhecimento tedrico sobre a temdtica, ou mesmo as que ainda ndo compreendem as mudancgas
trazidas pela conectividade, o potencial das midias sociais € como suas ferramentas, mesmo
sendo gratuitas, podem gerar valor para a marca.

Sob perspectiva académica, o trabalho trouxe a discussdo de uma temdtica que ainda
ndo € muito abordada na literatura nacional. Também tornou possivel a compreensdo desse
novo setor, suas principais vantagens e suas fragilidades. Além disso, tratou dos principais
conceitos de Marketing Digital de forma sintetizada.

A principal limitagdo do estudo estd na coleta de dados. Foi realizada apenas com dados
secundérios, através das midias sociais, € ndo houve nenhum contato com os empreendedores
para analisar o que compreendiam do assunto, e saber diretamente deles as principais
dificuldades enfrentadas. Ainda assim, a pesquisa atingiu os objetivos propostos.
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Sugere-se que os proximos estudos realizem entrevistas com os empreendedores, para
preencher essas lacunas, e que se aprofunde nos impactos reais da utilizacdo das ferramentas
do marketing digital no s-commerce, com o uso de métricas.
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