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AS REDES SOCIAIS COMO CANAIS DE VENDAS NUMA STARTUP DE
ARTESANATO: Um estudo de caso da Suboneteria

Sumie OKABE!

RESUMO

A Startup vem crescendo com o passar dos anos, criando novos meios de se obter rendas
através da criatividade com servigos e produtos. Suboneteria surgiu com esse intuito no
mercado, utilizar da inovagdo e da criatividade para agregar valor dentro dos eventos,
utilizando das redes sociais para atingir seu consumidor, principalmente através do
Instagram. Neste trabalho pretende-se compreender como sao utilizadas formulagdes
conceituais dos autores como Martha Gabriel e suas proposigdes no Marketing na era
digital, Conrado Adolpho, através do guia estratégico do Marketing Digital, Eric Ries
sobre a criagdo de uma Startup. A importancia desta pesquisa ¢ compreender como as
estratégias de Marketing Digital através das redes sociais podem ser utilizadas como
canais de venda dentro de uma Startup.
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INTRODUCAO

A web vem possibilitando caminhos para novas formas de Marketing Digital. Os
aplicativos e as redes sociais aproximam as empresas dos consumidores € os mercados
passam a ser mais compostos por producdo de conteudo, conversagdes entre quem
vende ou presta um servigo € quem o compra, buscando nesta relacdo sempre a maior
transparéncia e fidelizagao do cliente.

Por causa desse novo contexto, muitas empresas passam a ter interesse no
universo de possibilidades do Marketing Digital, ndo apenas para ganhar cliente mais
rapido, mas também construir estratégias de custo um pouco mais baixo do que da midia
off-line. Assim, as empresas estdo buscando se destacar de uma forma diferenciada,
investindo principalmente em Midias Digitais e Redes Sociais, levando a marca para
mais préximo do cliente.

Portanto, o objeto de estudo deste trabalho cientifico ¢ a empresa

artesanal "Suboneteria" e a relacdo com os clientes no ambiente do Instagram. Assim, o
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objetivo geral da pesquisa ¢ compreender como as redes sociais digitais podem ser
utilizadas nas estratégias de venda de uma startup, tendo como estudo de caso a
Suboneteria, empresa que trabalha com sabonetes artesanais.

Assim, s3o objetivos especificos desta pesquisa:

e Identificar as principais rotinas de produc¢do e divulgagdo através do

Instagram;
e Descrever o modelo de negodcios de uma startup baseada nas redes sociais;

e Analisar como a interagdo com os consumidores influencia no processo de
venda através do Instagram,;

Portanto, a pesquisa surge a partir da necessidade analisar praticas de venda no
ambiente online e das Redes Sociais, em particular o Instagram?. Trata-se de
compreender como a geracdo de conteido e as conversacoes nas Redes podem
contribuir para o engajamento do publico, através das estratégias de marketing digital.
Esta pesquisa, entdao, € a materializagao destes momentos onde o tedrico articula-se com
a pratica.

E importante na atualidade compreender como a estratégia do Marketing Digital
nas Redes Sociais pode ser o principal canal de desenvolvimento de vendas e
relacionamento com os clientes numa startup.

Portanto, buscou-se reunir dados/informag¢des com o proposito de responder ao
seguinte problema de pesquisa: Como o marketing digital aplicado ao Instagram pode ser a
maior forma de divulgagdo e vendas de uma pequena empresa? Qual a relevancia do uso das
redes sociais para as vendas em uma pequena empresa?

Busca-se nao simplesmente responder esta questdo, mas criar a unido entre teoria e
pratica necessaria a formacao profissional. Trata-se de trazer para o ambiente académico
essa articulagdo entre empreendedorismo e teoria, buscando analisar cases de empresas
reais, construindo duvidas e analisando problemas reais.

Esse estudo tem por finalidade realizar uma pesquisa aplicada, buscando resolver

2 Instagram € uma rede social de fotos para usuérios de Android e I0S. Basicamente se trata de um aplicativo gratuito que
pode ser baixado e, a partir dele, é possivel tirar fotos e fazer videos com o celular, aplicar efeitos nas imagens e compartilhar
com seus amigos.
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problemas e contribuir para a andlise das redes sociais como ferramentas de negdcios,

explorando principalmente as possibilidades do Instagram.

Para um melhor tratamento dos objetivos e melhor apreciacdo desta pesqmsa,
observou-se que ela ¢ classificada como pesquisa explicativ a. Segundo Antonio Carlos Gil,
a pesquisa explicativa ¢ aquela que

tem como preocupacdo central identificar os fatores que determinam ou
que contribuem para a ocorréncia dos fendmenos. Esse € o tipo de pesquisa
que mais aprofunda o conhecimento da realidade, porque explica a razdo, o
porqué das coisas. Por isso mesmo, € o tipo mais complexo e delicado, ja
que o risco de cometer erros aumenta consideravelmente. (GIL, 2002, p.
49)

Detectou-se também a necessidade da pesquisa bibliografica no momento em que se
fez uso de materiais ja elaborados, tais como livros, artigos cientificos, revistas, documentos
eletronicos e enciclopédias sobre o marketing digital nas Redes Sociais, correlacionando tal
conhecimento com abordagens ja trabalhadas por diferentes autores.

Além disso, a pesquisa se assume como um estudo de caso, buscando identificar os
fatores que causam um determinado fenomeno, aprofundando o conhecimento da realidade
explicando o porqué das coisas. Estudando um cendrio-problema através das praticas. O
Estudo de Caso, portanto, pode ser definido como

um conjunto de dados que descrevem uma fase ou a totalidade do processo
social de uma unidade, em suas varias relagdes internas e nas suas fixacoes
culturais, quer seja essa unidade uma pessoa, uma familia, um
profissional, uma instituicdo social, uma comunidade ou uma nacdo
(YOUNG, 1960, p. 269, apud GIL, 2002 , p. 59).

O problema foi direcionado a pesquisa para as interagdes nas redes sociais como
canais de vendas na Suboneteria uma empresa de formato startup no ramo artesanal. Essas
interagdes serdo utilizadas como base de dados, ou seja, o corpus de analise da pesquisa. E
com base nelas que sera elaborada a andlise do processo de venda através de Redes Sociais,
particularmente o Instagram, que ¢ uma Rede de imagens fixas e em movimento (fotografias
e videos).

Para analisar estas vendas serdo selecionadas algumas postagens da pagina da
Suboneteria no Instagram e serdo analisadas as interagdes. O critério de selecdo vai ser o
maior numero de comentérios, € também quanta venda determinada postagem gerou
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efetivamente.

Para identificar as principais estratégias de envolvimento com o publico-alvo
através das redes; sera aplicada uma analise de conteudo das postagens, categorizando-
as de acordo com o tema que ela abrange e a forma de interacdo que ela gerou. Assim ¢
possivel identificar também que tipo de conteudo gera mais interagdo na pagina, e
também como a venda ¢é construida a partir dessa interagao.

Dessa forma ¢ possivel chegar a compreensdo da importancia das estratégias de
marketing digital dentro do Instagram, que podem ser uma das redes sociais utilizada como
canais de vendas para pequenas empresas no ramo artesanal ou em outro ramo.

O baixo custo favorece as redes sociais como canais importantes de vendas, e

esta pesquisa podem trazer como contribuicdo a analise € demonstracao de como essas

redes podem ser bem utilizadas pelos empreendedores.

1- O MODELO DE NEGOCIOS DA SUBONETERIA

Dentro deste capitulo encontraremos uma abordagem sobre a empresa
Suboneteria € um pouco da sua histéria, ¢ uma empresa Startup que surgiu em meados
de 2012 e que utiliza da criatividade aliada aos aromas para seus produtos artesanais no
nicho de mercado de eventos sociais.

A Suboneteria utiliza das redes sociais como seu principal canal de comunicagao

e vendas, possui loja virtual e e-mail com dominio proprio.

Assim como a tecnologia nos molda e ndés moldamos a tecnologia, as
pessoas mudam a sociedade e a sociedade muda as pessoas. A relacdo
simbidtica entre o ser e 0 meio se expressa de maneira sem igual na
relagdo das pessoas com a rede e com seus amigos. Por meio da
internet, nos misturamos e nos fundimos, trocamos experiéncias ¢
culturas (ADOLPHO, 2011, p.271)

Através das redes sociais digitais pode-se entdo ter esta troca de cultura e
experiéncia, ja que uma vez podemos chegar a varios lugares a0 mesmo sem nem
mesmo sair do seu lugar, o mundo possui mais de 7 bilhdes de pessoas e em média 2
bilhdes conectadas fazendo uma troca incansavel e rdpida de infO1macao e cultura.

O mercado estd deixando de ser um mercado de massa e tomando-se mercado
de nichos, estd se micro segmentando devido ao vasto crescimento de grupos de
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consumidores nos dias atuais, aonde estes vao ficando mais refinados, especializados e se
multiplicando rapidamente.

O consumidor do século XXI estd cada dia mais exigente, ele busca a
comodidade como seu principal fator, quer comprar tudo sem ter que enfrentar horas de
filas, congestionamentos infinitos, ele quer, precisa e busca por uma compra onde
consiga achar o produto ideal em apenas alguns cliques, seja do seu escritério ou do
sofa de sua sala.

A publicidade e as vendas da Suboneteria sdo realizadas, através das redes
sociais, utilizando o Instagram como sua maior fonte de divulgacdo e captagdo de
consumidor, levando a ele a comodidade de poder escolher o produto apenas utilizando
uma rede social a qual ele pode simplesmente estar em um momento de descontragdo e
ali mesmo buscar pelo produto para o seu evento, e através disso ainda utilizar do seu
proprio consumidor como veiculo de propagacdao da ideia, tentando mostrar um
pouco de que nao ¢ necessario um capital financeiro alto para a criagao e execucao de
uma Startup. Usando também do e-mail, WhatsApp® para a fase de finalizagdo das
vendas e também o pds venda.

As midias digitais trouxeram novas possibilidades de comunicacao e interacdo
com o consumo. O comportamento do consumidor esta cada vez mais ativo em relacao
ao mercado e as formas como este se apresenta. Hoje, um dos mercados que mais vem
crescendo sao das Startups, que ¢ um modelo de empresa de baixo custo, onde qualquer
pessoa que utilize da criatividade, inovagao através de modelos de negdcios e servigos,
possa ou nado seguir a diante devido as suas incertezas de mercado. Este mercado esta
cada dia maior, tanto em empresas como em seus consumidores.

Segundo Eric Ries "falamos em startups enxutas porque queremos eliminar
atividades supérfluas e canalizar toda nossa energia para a criacdo de valor”.*

Algumas vezes a necessidade do ser humano devido a politicas da sociedade

3 WhatsApp Messenger ¢ um aplicativo de mensagens multiplataforma que permite trocar mensagens pelo celular sem
pagar por SMS. Esta disponivel para iPhone, BlackBerry, Android, Windows Phone, e Nokia e sim, esses telefones podem
trocar mensagens entre si! Como o WhatsApp Messenger usa o mesmo plano de dados de internet que vocé usa para e-mails
e navegaco, ndo ha custo para enviar mensagens e ficar em contato com seus amigos.Além das mensagens basicas, os
usuarios do WhatsApp podem criar grupos, enviar mensagens ilimitadas com imagens, videos e audio. (fonte:
https://www.whatsapp.com/)

4 https://exame.com/pme/as-licoes-de-eric-ries-o-guru-da-startup-enxuta/. Acesso em jul 2015.
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acaba obrigando ele a buscar uma saida diferente do que seu emprego lhe oferta, nessas
horas que surge a ideia de virar empreendedor e criar o seu proprio negdcio, porém a
maioria entra no erro de fazer o "mesmo", o que o mercado ja tem e sem nenhum
diferencial criativo ou inovador, por isso 0 modelo Startup ¢ considerado um novo estilo
de mercado, onde a pessoa pega um projeto empreendedor e transforma em um
empreendimento que trard beneficios ndo sé a ele e sim a sociedade, porém gastando
pouco, desta forma ganhando incentivo do governo onde criando em Startup ele podera

gerar novos empregos € incentivar a economia.

1.1 A Suboneteria: Uma Empresa De Sabonetes Artesanais

A Suboneteria surgiu meados de 2012 apods o surgimento de uma ideia em fazer
algo artesanal para a data do dia dos namorados, apds uns dias utilizando a busca do
Google que se descobriram videos do Designer em Glicerina Peter Paiva, foi entdo que o
interesse por seu curso surgiu apds algumas tentativas em fazer o sabonete apenas
assistindo seus videos no

YouTube, com isso surgiu a frustragdo de que nada dava certo e algo estava
estranho além de bem diferente de seus videos, logo buscou-se fazer um curso
presencial com ele, descobriu-se que o maior erro era a matéria prima de baixa
qualidade que estava sendo utilizada no momento além de técnicas que eram
necessarias € somente quem obtinha o conhecimento poderia repassar de tal forma para
que as coisas passassem a dar realmente certo.

Segundo Conrado Adolpho (2011), O homem encontra na internet a chance para
se tomar mais coletivo e se descobrir maior do que se vé no espelho.

Apobs o retomo, analisou-se que o mercado de eventos de Belém estava muito
repetitivo com relagao as lembrancinhas, no inicio, ainda em aprendizado vendia-se
varejo, 3 meses depois concluiu-se que o melhor era determinar quantidade minima,
definir o publico-alvo, estruturar para eventos sociais, comegou-se através dos infantis
depois surgiram oportunidades para 15 anos e casamentos.

Nos dias atuais o foco maior ainda ¢ infantil, com uma grande carta de produtos
que vai dos tematicos sabonetes, com formato de doces & kits com esponjinhas
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tematicas também.

Dentre os produtos estdo: Sabonete glicerinado, difusor, home spray, sabonete
liquido, car spray, alcool em gel, logdo pds-barba, esfoliante, hidratante... Tudo feito
artesanalmente ¢ com a melhor matéria prima disponivel no mercado, visando nao
somente uma simples lembrancinha, mas algo que seja realmente tutil a quem recebe,
fazendo assim, valer a pena o dinheiro investido de quem o compra.

A empresa Suboneteria estd classificada e registrada como MEI°, ou seja, uma
pessoa formalizada pelo governo para ser um micro empreendedor do qual ele € o dono e
funcionario do seu proprio negocio, porém tem direito a um funcionario tudo dentro da
lei, ele também possui os beneficios de auxilio doenga, auxilio maternidade,
aposentadoria etc, tudo isso pagando apenas a atual taxa mensal de R$ 44,40.

Segundo Louis Filion (1991) que desenvolveu o conceito de Empreendedor
como sendo aquele que cria, desenvolve e realiza a sua propria visao de futuro, que
toma seus sonhos realidade. A Suboneteria tem como conceito tomar o seu sonho o
dela, e juntos realizarem da melhor forma possivel, uma vez que nao se preocupa em
apenas vender e sim em oferecer o que ha de melhor, pensando cada vez mais longe em
alcancar novos degraus, saindo do comodismo e utilizando criatividade como seu maior

diferencial.

1.2 O Modelo De Negdcios Da Suboneteria

O modelo de negbécios da Suboneteria ¢ uma Startup Enxuta ¢ um Micro
Empreendedor Individual (MEI), ou seja, uma pessoa formalizada pelo governo para ser um
micro empreendedor do qual ele ¢ o dono e funciondrio do seu proprio negdcio, porém tem
direito a um funcionario tudo dentro da lei, ele também possui os beneficios de auxilio
doenga, auxilio maternidade, aposentadoria etc, tudo isso pagando apenas a atual taxa mensal
de R§ 44,40.

O Startup Enxuta, segundo Ries®, ¢ um conjunto de priticas para ajudar os

5 MEI: Microempreendedor Individual (MEI) é a pessoa que trabalha por conta propria e que se legaliza como pequeno
empresario.
6 https://exame.com/pme/as-licoes-de-eric-ries-o-guru-da-startup-enxuta/. Acesso em jul 2015.
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empreendedores a aumentarem suas chances de desenvolver uma startup de sucesso.

Dentre os 5 principios que ele permeia estdo:

1. Nao existe certeza dentro do empreendedorismo da startup enxuta, existe a
criacdo de algum produto ou servigo que pode ou ndo vir a dar certo, porém precisa de baixo
custo e pode estra presente em qualquer setor ou tipo de atividade.

2.  Para se ter crescimento € necessario saber empreender para poder fazer uma
gestdo correta, por ser uma institui¢do e nao um produto, uma Startup precisa que sua gestao
sejamuito bem administrada.

3.  Startups sdo mecanismos que servem tanto para criar coisas como ensinar
coisas sustentaveis, onde cada empreendedor tenta de uma forma mais concreta testar e
trabalhar sua visao sobre tal produto ou servigo.

4. Uma boa Startup trabalha com a transformagao de ideias em produtos, medindo
as reacoes dos clientes e entdo direcionar se precisa alterar ou dar segmento.

5.  As Startups precisam de contabilidade diferenciada, na qual elas podem medir
Seus Progressos.

A empresa Suboneteria utiliza do Canvas que ¢ quadro representativo do modelo de
negodcios, onde um modelo de negbcios € projetado para ser rapidamente alterado para
refletir o que vocé encontra fora do escritério, ao falar com os clientes: ele ¢ dinamico.

Abaixo o modelo da Suboneteria.
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e Embalagens personalizadas, diferenciadas e direcionadas exclusivamente para o
evento de cada cliente por ex: Papel de fundo personalizado, caricatura enviada pela
cliente, modelo desenhado para armazenar da melhor forma possivel, kits digitais em

harmonia com os detalhes.

e Praticidade na retirada do produto, ele é deixado na portaria do prédio, sendo assim,
a cliente fica tranquila com a questdo de horario e dia de entrega, facilitando sua

agenda.

Pagamentos via transferéncia bancaria, liberando o cliente de ter que vir até a
empresa somente para pagamento, com isso ela tem o respaldo do deposito e valor

pago até o presente momento.

Todo os tramites para escolha de produto, pagamento, aprovagdo de arte sdo
praticamente 100% virtual, deixando ele livre e sem compromisso de se

deslocar a algum lugar para fazer todo esse processo.

e (Cuidado em manter a qualidade da matéria prima, a qual é hipoalergénica e pode ser

usada sem medo de alergias principalmente no publico infantil.

1.2.3 Canais

e Redes sociais, principalmente o Instagram.

e Cartdes de visita distribuidos nos parceiros e alguns até com produtos para

demonstracgdo ao cliente.

¢ Indica¢do do cliente satisfeito que compra e faz a propaganda as amigas.

e Whatsapp para uma conversa mais proxima, definicdo de detalhes e até mesmo o

or¢amento.

e E-mail personalizado com dominio préprio.

e Direct do Instagram que traz agilidade e praticidade na solicitagdo do orgamento

através domesmo.

e Chat da Fan Page para utilizacdo de or¢amentos e duvidas

e Loja Virtual, onde o cliente pode obter valores e detalhes em qualquer hora do seu
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dia, sem depender da empresa, nesse caso auxiliando e adiantando o todo o processo.

e Tawk.to ¢ uma ferramenta que foi instalada para chat online na loja virtual, durante
o horario comercial ela é programada para ficar visivel e atender quando o cliente
solicita, porém ecla também tem algumas fun¢des do Analitycs, dando informagdes

precisas sobre o movimento de visitagdes e até mesmo a localizacdo dos visitantes.

e Botdo de "Call-to-action" utilizada na Fan Page do Facebook, que ao clicar, o cliente

¢ redirecionado automaticamente para a lojinha virtual.

1.2.4 Relacionamento com clientes

¢ Contato direto, cliente x empresa, sem terceiros.

e Brinde de um produto diferente ¢ enviado junto a cada encomenda como forma de

agradecimento.

e Depoimento da cliente ¢ postado nas redes sociais, valorizando assim o
tempo dedicado pela mensagem e dessa forma, a empresa ganha mais credibilidade

por ser toda virtual.

1.2.5 Fontes de receitas

e Contato direto, cliente x empresa, sem terceiros.

¢ Venda direta dos brindes para consumidor final.

e Precos fixos onde tudo ja esta pré-definido, podendo ser alterado apenas pequenos

detalhes corno: cor de fita, cor de sabonete, detalhes que vao a arte.

e Precos custornizaveis onde se pode escolher a customizacdo de forma diferente

pagando-se o valor do item acrescido (fita, pedrarias, embalagens...)

1.2.6 Recursos principais

e Loja Virtual, onde o cliente pode obter valores e detalhes ern qualquer hora do seu
dia, sem depender da empresa, nesse caso auxiliando e adiantando o todo o

processo.
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e Estratégia de marketing digital utilizando as postagens para atrair clientes.
e Estoque de matéria prima evitando o desperdicio de fretes.

e Maquinario para impressdo e recorte.

1.2.7 Atividades-chaves

¢ Brindes infantis (nascimento, batizado, cha de bebé, aniversario...)

e Convites diferenciados, utilizando dos proprios sabonetes como um convite diferente
e util, fazendo com que as clientes acabem optando por eles, ao invés do simples
papel que acaba indo para o lixo e tem um valor relativamente alto.

e Desenvolvimento de design exclusivo para empresas utilizando o logotipo ou

logomarca.

e (Consultoria para defini¢ao do melhor produto de acordo com o evento para o cliente,
pois 0 mesmo as vezes chega com uma ideia e acaba saindo com outra bem melhor,
mais interessante e mais util.

e Presente de padrinhos, madrinhas e pais dos noivos durante a cerimoOnia de

casamento ou nao, as noivas gostam de dar algo como forma de convite ou
agradecimento para estas pessoas que sdao essenciais e especiais no dia do seu

evento.

e Convite de padrinhos e madrinhas para batizado.

e Lembrancinhas para datas comemorativas como: Cirio, Natal, Dia dos
Professores, Pascoa...estas que sdao desenvolvidas e padronizadas para aquele

momento.

1.2.8 Parcerias principais

e Cerimonialistas, pois elas sdo um dos pnmelros contatos que a nOlva tem com

produgdo do seuevento.
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Decoradores, sempre indicam fornecedores que ajudem a abrilhantar o evento da

cliente.

Graficas, sdo 6timos parceiros, ja que na maioria dos casos alguns eventos pequenos
ndo utilizam de cerimonialistas e as clientes acabam por fazer tudo sozinhas, ¢ ¢

nesse momento que elas indicam os fornecedores parceiros.

Blogueiras de eventos vivem de divulgacdes pagas e¢ ndo pagas, elas que repostam

algumas imagens e com isso gerando novos seguidores e clientes.

Fornecedores de matéria prima, embalagens, moldes.

Fornecedores de eventos em geral.

1.2.9 Estrutura de custo

e Anuncios no FB sdo feitos através da analise de relevancia do material disponivel.
e Locagdo da loja virtual possui uma taxa mensal para utilizagdo.

e Aluguel do ateli€ (luz e internet)

e Matéria prima (bases, esséncias, embalagens, fitas, moldes...)

e Desgaste de maquinario.

e Adword atualmente vem sendo o custo mais alto, pois ele que estd colocando a loja
virtual em evidéncia, sendo assim, atraindo mais pessoas para conhecerem o trabalho

daempresa.

1.3 O uso das redes sociais

Segundo Recuero (2009) uma rede social entende-se como um grafo, assim, a
representacao de uma rede, constituido de nos e arestas que conectam esses nos. A teoria
dos grafos ¢ uma parte da matematica aplicada que se dedica a estudar as
propriedades dos diferentes tipos de grafos. Considerando o pensamento de Recuero,
somos 0s nos que se interconectam através das arestas, onde interagimos com elas.

Através desta interacdo que os fluxos informativos sdo gerados e a construcdo de
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identidades passa a ser construida.

A internet potencializa formacdo de redes sociais digitais, onde pessoas criam
conteudos acessiveis usando tecnologias de publicacdo. As redes sociais digitais se criam
por meio de plataformas digitais, ¢ através desta conectividade que muda-se o contexto
de apenas uma rede social, ¢ o momento que a sociedade passa a ter todo e qualquer
tipo de relacionamento utilizando apenas a tecnologia a seu favor, ela tem a mobilidade
do smartphone a sua disposi¢do e a velocidade de informacgao e resposta em sua busca.

A Suboneteria utiliza as redes sociais como a maior fonte de comunicacdo e
venda, através do Instagram sao feitas trés postagens diarias em horarios em que o maior
numero de seus consumidores se encontra, contendo aproximadamente 7100 seguidores
até meados de novembro de 2015.

A média de retorno dos clientes, mensalmente ¢ entre 3 a 8 clientes que
finalizaram a encomenda, segundo informag¢des do Analytics, a procura através do site
esta entre 40 a 70 pessoas diariamente. Em época de datas comemorativas como Cirio e
Natal, a procura aumenta bastante e com isso as encomendas também.

Segundo Conrado Adolpho (2011), a internet deixou de ser uma midia para
ser um ambiente. Uma brecha virtual no espago-tempo na qual temos experiéncias de
entretenimento, de troca e acimulo de informagdes, de comunicagao e compras.

Através de imagens postadas dos produtos prontos, o seguidor acaba por
consumir mais a imagem do que o texto em si, com isso a for¢a maior vem através do
que se ¢ postado e nao descrito, por isso ¢ necessario um bom desempenho na
qualidade das imagens e  sempre tentando buscar novidades para atrair clientes,
foram feitos teste com videos, o retomo de interagao foi satisfatéria, porém ainda esta
sendo estudada se serd viavel ou ndo permanecer com esta estratégia, ja que demanda

mais tempo para produzir e postar.

2- ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

A utilizagdo de estratégias de marketing digital no século XXI vem sendo uma

ardua batalha a ser tracada, pois os consumidores passam muito mais tempo nas
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redes sociais digitais, deste modo o consumo de informagao ¢ tao rapido quando o dia que
se passa entre os dedos que correm a tela de um smartphone, tablete ou computador
durante o tempo livre que se t€ém, os olhos percorrem tao rapido quanto ao dedo, e nesse
meio tempo € necessario que algo muito bem pensado seja colocado ali naquele meio
daquele monte de informagdes e que atraia ele para o consumo da sua informagao, do seu
produto.

Segundo Martha Gabriel (2010) na area do marketing, a estratégia define como os
recursos serdo alocados para se atingir um determinado objetivo de marketing.

E necessario utilizar deste instrumento para que a empresa entenda a necessidade
de qual sera a melhor estratégia a ser tomada dentro da empresa, utilizando destas
ferramentas sem esquecer-se do monitoramento que € essencial para uma boa estratégia do
marketing digital.

Marketing digital veio através do marketing tradicional que utiliza os tradicionais
4p's sempre - produto, prego, praga € promocado, ¢ agora aliado aos 8p's — pesquisa,
planejamento, produgdo, publicacdo, promog¢ao, propagagao, personalizacdo e precisao
— (Adolpho, 2011), a empresa passa a entender melhor como funciona a atividade do

seu consumidor e extrai 0 maximo dessa estratégia dentro da sua area de atuagdo.

2.1 Pesquisa

Nesse momento ¢ necessario analisar os passos daquele consumidor, o que ele
busca, o que ele quer, onde que ele procura, quanto mais informagdes vocé obter, mais

conseguira atingir seu consumidor e mais ele comprara.

2.1.1 Planejamento

E todo o planejamento feito no papel antes de tudo, pode ser demorado mas seu
planejamento de marketing digital ¢ essencial, ¢ com ele que se descobrira se o caminho esta
certo ou errado perante suas acdes e estratégias digitais. Através das analises de resultados do
Google Analytics, resultardo métricas que mostra como transformar aquele projeto em
negocio.

Dentro deste planejamento esta incluso, layout, andlise de concorréncia, site,
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palavras- chaves, horarios, livro de visitas, e-mails, produtos, monitoramento de redes

sociais.

2.1.2 Producao

Este sera resultado do planejamento, ¢ onde sera colocado em pratica tudo o que
foi escrito, neste momento ¢ necessario muita estratégia para atrair seu cliente da forma
que pelo menos o e-mail ele deixe para contato futuros, induzi-los a voltar ao seu site
em uma nova oportunidade e com isso consumir seu produto € necessario otimizar o
codigo do site com o mecanismo de busca do Google, tomando-se um dos primeiros

nas buscas.

2.1.3 Publicacao

E preciso gerar trafico para se ter um relacionamento com seu publico alvo,
dentre varias técnicas que se tem, a utilizagdo do AdWord’ ¢ uma boa opgdo, porém
tem seu valor e a melhor forma para se alcancar cada tipo de publico, leva-se um tempo
estudando como funciona, mas vale a pena. Quando um consumidor aceita o contetido
através das redes sociais, ele mesmo se encarrega de gerar esse trafego. O contetdo
gera valor a marca, logo se vocé publica coisas relevantes e interessantes, ao buscar no
Google, o consumidor logo encontrara mais da sua marca, dano até mesmo

credibilidade a ela e seu produto.

2.14 Promocao

Transformar o consumidor em veiculo € algo bem eficaz, porém ndo ¢ tao rapida
conversao em vendas. Segundo Conrado Adolpho "Investir em internet ainda € mais
barato do que em quase todos os outros veiculos e traz mais resultados tangiveis e
mensuraveis, de modo que aumenta a lucratividade da empresa."

Faca seu conteudo seu relevante, divulgue e utilize dos seus consumidores para

7 AdWords é um servigo da Google que consiste em anlincios em forma de links encontrados, principalmente, nos
sites de busca relacionados as palavras-chave que o internauta esta procurando no motor de busca da pagina. (fonte:
https://wv,r\ v.oficinadanet.com.br /artigo/579iadwords_o_que_e)
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que isse se propague mais rapido. Segundo Conrado Adolpho (2011), promogdo e

propaga¢do devem andar sempre juntas.

2.1.4 Propagacio

A partir do momento em que seu consumidor propaga a qualidade do seu
servigco/produto, vocé€ ganha um grande aliado, pois ele serd influenciador dos que fazem
parte do seu ciclo de amigos, fazendo com que eles consumam também, alguns

conteudos acabam virando um virai, como videos engragados por exemplo.

2.1.5 Personalizacao

Neste caso, a segmentacao ¢ algo fundamental. Navegacgdo personalizada a cada dia
que se passa ¢ mais utilizada pelas empresas, e elas para obterem os dados de cada
consumidor, utilizam da segmenta¢dao fazendo com que atinja aquele consumidor de forma

Unica.

2.1.6 Precisao

Apo6s seguir todos os 7 P's, chegou a hora final que se utilizara das ferramentas para
mensurar seu negocio, assim conseguira obter um resultado melhor sobre o que esta dando
certo ou errado na sua estratégia, utilize de ferramentas para obter estes resultados, algumas
sdo gratuitas e alavanque suas vendas.

Para os consumidores do século XXI ndo basta apenas uma busca no Google sobre um
produto, ele precisa de uma busca social que segundo Conrado Adolpho (2011) ¢ uma busca
baseada em credibilidade de seus contatos. Nao basta simplesmente uma indicacdo, ela
precisa ter consisténcia, passar confianca e como nos dias atuais as pessoas vive em rede,
quase que sempre conectadas, ¢ cada vez mais importante utilizar de uma boa estratégia

digital.
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Entende-se que a necessidade de consumir acaba sendo incentivada pela sobrecarga de
informagdo de que ¢ jogada na web, e entre um passeio e outro através do Instagram, um
marketing digital bem feito acaba que consegue atingir seu publico ¢ a inten¢do de vender
acaba sendo acertada, mas isso tudo pode ser mais rapido quando o consumidor através de sua
indicagdo acaba por direcionar um amigo para um consumo mais direto e sem interrupgoes de

outras informacgoes.

2.1 Marketing Digital na Web 2.0

O surgimento da internet deu-se no século XX como forma de comunicagdo militar
para a Guerra Fria, em meados de 1990 Tim Bernes Lee desenvolveu o World Wide Web
(www) que sao usados nos enderegos eletronicos, € vao possibilitar acesso a populagdo ao uso
da Internet. Seria um erro entender apenas como mais uma forma de midia, neste século XXI
ela torna-se uma grande ferramenta de comunicagdo no cendrio atual, no qual o
marketing deixou de ser apenas um simples marketing para se tornar agora digital e passaria a
estudar as necessidades e desejos do novo consumidor on-line.

Com os avancgos tecnologicos recentes, houve uma potencializagdo da
participagdo dos wusuanos no que diz respeito a criagdo,
compartilhamento e difusdo de arquivos na Internet. Cada vez mais os
sites passam a se¢ fundamentar em dados recolhidos e postados
(disponibilizados online) pelos proprios internautas. Assim, até
mesmo as plataformas e interfaces foram se transfomlando: alguns
softwares tiveram seus codigos-fonte abertos, o conteudo passou a ser
ouvido e visto no proprio site, o design e o funcionamento se tornaram
passiveis de modificagdes por parte dos usuarios, entre outras mudangas

em curso (BRESSAN, 2007)

O boom da internet acontece em meados de 1996 e 2001, a escassez de emprego
contribuiu para um momento chamado "bolha da internet". O sistema
impulsiona 0 socioeconomico, sai em busca de novas oportunidades no mercado, diante
disso surge as Startups que sdo empresas que tem baixo custo, com a visdo de bons lucros.
A proposta neste mercado ¢ minimizar esta lacuna deixada pelo mercado formal, estas
empresas geralmente duram dois anos e utilizam de suas novas ideias que podem ser tanto
em uma empresaque inicia,, quanto naquela que ja atua no mundo dos negodcios como

forma da busca de uma solugdo para um problema que algumas vezes ¢ até
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desconhecido e que tem como diferencial o seu custo que € relativamente baixo.

Os avancos no ambiente digital vao possibilitar novas agdes estratégicas, que se
expandem através de um leque de ferramentas apresentadas pela internet, pois a
cada dia surge algo novo, com transformagdes continuas, a fim de atender
comportamento do consumidor dentro deste ano ambiente, que interage com o mundo
digital onde a comunicagao passa a ter menos ruidos, agilidade e mais eficécia.

Na web 1.0 tudo era muito estatico, com o surgimento da web 2.0 deixou-se de ser
apenas atualizado por uma Unica pessoa e agora passasse a ser pelo usuario, onde a interacao
¢ que responsavel pela criagdo do contetido dentro de véarias plataformas gratuitas. Tim
O'Reilly faz uma defini¢ao mais resumida do que era a web 2.0.

Web 2.0 ¢ a rede como plataforma, abarcando todos os dispositivos
conectados. As aplicagcdes Web 2.0 sdo aquelas que produzem a maioria
das vantagens intrinsecas de tal plataforma: distribuem o software
como um servico de atualizagio continuo que se torna melhor
quanto mais pessoas o utilizam , consomem e transformam os dados de
multiplas fontes - inclusive de usuarios individuais - enquanto
fornecem seus proprios dados e servigos, de maneira a permitir
modificagdes por outros usudrios, criando efeitos de rede através
de uma 'arquitetura participativa' e superando a metafora de
pagina da Web 1.0 para proporcionar ricas experiéncias aos
usuarios3. (O ' Reilly, 2005 apud Bressan 2007)

Em Janeiro de 2004 surge a rede social Orkut® e um més depois surge o
Facebook, devido a for¢a de seu rival acabou retardando o seu sucesso, 7 anos depois
surgiria o Instagram.

Em exemplo de funcionalidade no Facebook surgem os debates, divulgacao de
produtos, veiculacdo de noticias , venda de anuncios , etc. Essas redes alteraram
significativamente a forma como se consome a informag¢do, e inovagdo,
disponibilizando novos momentos de relacionamento direto com o cliente, assim, nos
dias atuais € impossivel pensar em um mundo sem Internet.

A partir do momento em que a banda larga de acesso a internet se
popularizou, a plataforma da web 2.0 tomou-se vidvel e aplicagdes on-
line participativas tomaram- se possiveis. A partir dai, observaram-se

8 Orkut ¢ uma rede social filiada ao Google, criada em 2004 com o objetivo de ajudar seus membros a conhecer pessoas e
manter relacionamentos. Seu nome ¢é originado no projetista chefe, Orkut Biiyiikkokten, um engenheiro turco do Google.
(Fonte: http://\vw w.significados.com.brlorkut/)
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proliferagcdo das redes sociais on-line e sua adogdo ao redor do planeta,
ja que se tomou comum as pessoas "estarem" on-line o tempo todo,
permitindo assim, a sua formac¢do. (GABRIEL, 2010, p.83)

Mediante todos estes caminhos de aprendizagem neste mundo da informagao, foi
possivel criar uma microempresa artesanal com menos custo, onde a ideia ¢ acompanhar
temas inovando e buscando sempre entender a necessidade do cliente da Suboneteria,
este que na maioria dos casos interage de certa forma que ele mostra o que ele quer e

precisa da empresa.

2.2 Estratégias de Marketing Digital 2.0

Com a nova era digital, as lojas estdo deixando de existir fisicamente para se
tomarem virtuais, sendo assim, reduzindo custos fixos, a Suboneteria comegou virtual
de uma forma toda inusitada, somente utilizando Facebook , Whatsapp e Instagram,
durante mais de 2 anos esses foram os canais mais utilizados por ela, para vender sem
ponto fisico e sem urna loja virtual, ela utilizou de suas estratégias digitais e antes de

tudo com o foco em sempre passar confianca, seguranca e crediblidadeaos seus clientes.

Em meio a todas as suas estratégias, ela pensou em postar os agradecimentos de
suas clientes, como uma forma de valorizar e mostrar que mesmo sendo totalmente
virtual, ela ¢ de confianga, pois ali ficaria provada a existéncia de seus consumidores e

que mesmo virtualmente, eles poderiam confiar.

Criou-se também uma hashtag’ exclusiva para esta postagem, assim, quando o
cliente solicita uma forma de credibilidade, ¢ s6 acesséa-la e tera acesso aos depoimentos ja
deixados pelas clientes. Suas postagens através do Instagram sdo feitas diariamente em trés
horarios estratégicos no qual seu publico se encontra presente.

Quanto melhor se conhecem os gostos e comportamentos das
pessoas, maior a probabilidade de saber o que elas querem (e o que

 As hashtags sdo como palavras-chave que as pessoas utilizam para marcar o tema do conteido que estdo
compartilhando nas redes sociais. Cada hashtag criada é transfommda em um hiperlink que ira direcionar a pesquisa
para todas as pessoas que também marcaram os seus contetdos com aquela hashta g especifica. Quando vocé seleciona
uma palavra-chave para um contetdo, ele ¢ automaticamente adicionado ao grupo  de pesquisa daquele topico.
(Fonte: http://marketingdeconteudo. com/o-que-e-hashtag/)
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ndo querem), e isso pode ser usado tanto para satisfazé-las quanto
para manipula-las. O ser humano sempre deixou rastros de
gostos e comportamentos. No entanto, antes da popularizagdo dos
ambientes digitais, a mensuracdo desses rastros era muito mais
dificil (GABRIEL, 2010, p. 92 e 93).

Atualmente ela utiliza também da loja virtual (www.suboneteira.com .br), da qual
ja possui 120 produtos cadastrados e utiliza do AdWords como sua maior estratégia de
vendas através da loja virtual, gastando em média R$45,00 mensais para aumentar sua
visualizagdo nas buscas por seu estilo de produto. A ultima estratégia utilizada no
engajamento do Instagram com a loja virtual, € utilizada com uma chamada no inicio da
postagem utilizando emojis'® e a frase "J4 esta disponivel na loja virtual", com o intuito
de chamar aten¢ao daquele cliente que no momento em que curte o produto, seja levado
pela curiosidade instantaneamente até o site que por sua vez tem o Tawk.to , um
aplicativo de mensagens instantaneas que foi instalado para agilizar e melhorar o
atendimento online e que ainda ¢ utilizado para monitorar a quantidade de visitas e por
quais produtos a busca ¢ maior, tendo assim um suave resumo do que se obteria através
do Google Analitycs s6 que de forma mais detalhada, dentro encontra-se histérico de
conversas, obtendo também todo os passos do cliente dentro da sua loja e até
mesmo a sua localizagdo através do Google Maps. Nele também ha possiblidade
de programacao automatica de '"ligar-desligar" durante a semana, dando mais

credibilidade ao site.

19 Emojis surgiram no Japdo da década de 90 e sdo caracterizados por pertencerem a uma biblioteca de figuras
prontas. Eles foram concebidos por Shigetaka Kurita , que elaborou a palavra a partir das expressdes japonesas "e"
(imagem) e "moji" (personagem), significand o em pottu gués "pictograma". Por essa razdo, os emojis também
agrupam o smiley e outros simbolos originalmente considerados emoticons, porém apenas em suas versdes em
desenho.(fonte: http://www.techtudo.com.br/noticias/notic ia/2014/07/entenda-diferenca-entre- smiley-emoticon-e-
emoji.html)
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Figura 1Imagem do aplicativo de chat online
Fonte: https://dashboard.tawk.to/

2.3 Marketing Digital nas Redes Sociais

As redes sociais crescem a cada ano que se passa, deixando de ser apenas
uma rede para pessoas socializarem entre si e inserindo as empresas para
socializarem com as pessoas através do seu marketing digital, este que cresce a cada
hora com a tendéncia de aproximacao entre consumidor e empresa.

Neste sentido, “o marketing nas midias sociais ¢ a estratégia pela qual nos
valemos das principais redes sociais como ferramentas de promoc¢ao de uma marca,

divulgacido de produtos ou servigos™!!

. Cada vez mais se utiliza estes canais para
diversas outras agdes, como a criacdo de um canal de atendimento ao cliente, por
exemplo, mas no caso do social media marketing, o objetivo principal ¢ justamente

o de promogdo de produtos e servicos.

A criagdo de conteudo relevante ¢ essencial para este tipo de marketing.
Desta forma trazendo o cliente para perto da marca, consumindo, curtindo,
comentando e compartilhando seu conteudo.

E interessante pensar na utilizagdo de 6 principios na nova sociedade digital

Thttps://ww3.tecnocorp.com.br/portal/index.php/blog-tecnocorp/135-marketing-nas-redes-sociais-e-a-divulgacao-em-midias-

sociais
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segundo Conrado Adolpho (2011):

1. Seja simples: a internet estd apenas recriando o modelo de simplificagcdo que passa
pelos mais diversos campos do conhecimento de tempos em tempos. A
simplificagdo democratiza e isso por si s6 ja faz com que todo um setor da
economia mude devido a entrada das massas. O que antes era restrito a uma
minoria, de uma hora para a outra se abre a populacdo que faz com que todas as
regras sejam modificadas.

2. Seja ético: € preciso que sua empresa inspire credibilidade e respeito junto ao
consumidor. A campanha do Banco Real, no Brasil, "Todo dinheiro ¢ igual?",
reflete bem um encaixe do banco com as exigéncias do consumidor. No site do
Banco Real podemos ler a seguinte frase: "Para o Banco Real, um negocio so ¢
bom mesmo quando ¢ bom para todos: para as empresas, a sociedade € o meio
ambiente". Quando imaginariamos ouvir isso ha 30 anos?

3. Seja "encontravel": o nimero de ofertas para o consumidor torna-se tao
grande que o problema nao ¢ mais vocé ser escolhido em vez de seus
concorrentes. O problema hoje ¢ vocé ser encontrado antes deles e, além
disso, na hora em que o consumidor precisa. Se vocé nao usufrui do privilégio
de ser uma marca top of mind como Xerox ou Coca-Cola, ¢ melhor pensar

cada vez mais em técnicas de "encontrabilidade".

4. Ponha o usuario no inicio (¢ no final) da sua cadeia de valor: pense em
seu consumidor como a base de decisdao de todas as coisas. O consumidor

deve ser de fato o inicio e o final de todas as decisdoes da empresa.

5. Crie relacionamentos: a Internet ¢ propaganda, ¢ conversar, contar historias.
Isso ¢ relacionamento. Conte historias, converse com seu consumidor. A
palavra "relacionamento" nos remete diretamente a palavra "pessoas", € essa
tem relacao direta com "redes sociais". A internet, como uma rede de pessoas
cada vez mais sera a internet das redes sociais. O conceito de redes sociais esta

em muitas coisas atualmente.

6. Renove-se a cada dia: se a sua empresa, seu site ou seu produto, permanecer o

mesmo durante muito tempo, perdera, invariavelmente, para os mais novos.
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Na sociedade do descartavel, em que o consumidor procura avido por
produtos que venham arrefecer o seu desejo pelo novo, ndo se pode ser o
mesmo durante muito tempo - é preciso se reinventar. E, ldégico, quem vai
dizer para a sua empresa ou para o site de seu cliente, que caminho tomar
nessa reinvengao, ¢ o proprio consumidor. Nao da para deixar de falar do
Google nesse quesito. Google Maps, Google Phone, Gmail, Google AdWords,
Google Adsense, Google Does; Google isso, Google aquilo. Surpreender seu
usuario sempre foi umas de suas principais vantagens competitivas. Todos os
produtos que o Google langa, remonta uma clara percepcao de demanda por

parte dos consumidores.

O grande crescimento de usuéarios de smartphones e o crescente aumento de
usudrios nas redes sociais faz com que a utilizacdo do marketing digital na atualidade seja
a solucdo mais barata e vidvel para maioria das empresas, pois o custo da propaganda ¢
menor e atinge mais um publico especifico que pode ser selecionado durante o plano de
estratégias de uma empresa ¢ a mesmos sendo uma Startup, a Suboneteria utiliza destas para

também fazer sua presenca digital.

2.4 A Suboneteria e uso do Instagram

O Instagram por utilizar de uma linguagem mais visual do que textual, cada produto
da Suboneteria antes de sua postagem ¢ pensado no seu angulo, iluminagdo, detalhe de
composi¢do em que fotografia poderd mostrar da melhor forma o seu real valor, fazendo
entdo o primeiro contato com o cliente, sendo assim, passa-se para o texto, o qual tenta
falar de forma simples e que alcance com facilidade aquele publico do produto postado.

Dentro das estratégias do marketing digital utilizada pela Suboneteria, as #
(hashtags) sdo cruciais, durante seu processo de pesquisa, foi percebido que a utilizagdo das
hashtags corretas trouxeram mais seguidores e as vendas subiram, pois desta forma, o
publico-alvo acaba sendo atingido com mais facilidade, dentre elas foi pensado em
hashtags exclusivas para facilitar a busca de clientes por um produto especifico como
#frozensuboneteria, #casamentosuboneteria #florsuboneteria, #mickeysuboneteria etc.

Assim, facilitando e agilizando o processo de escolha de algum tema ou produto
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especifico, ja que até o momento foram feitas mais de 1300 postagens.
Ao solicitar ideias ou imagem de algum produto especifico, ¢ enviada a
hashtag exclusiva com o tema buscado e desta forma fazendo com que a cliente encontre

mais rapido e sem ter tanto trabalho na pesquisa, dando a ela a praticidade.

#HASHTAGS: POR QUE, COMO E QUANTAS USAR?

AH, EVEJATAMBEM COMO NAO ABUSAR DELAS ;)

Hashtags sa0 PALAVRAS-CHAVE antecedidas pelo
simbolo “#", que designam o assunto sobre o qual
esta se discutindo em tempo real. Comecaram a ser
usadas no Twitter, mas se popularizaram no
Instagram. Em 2013, até o Facebook aderiu

As hashtags viram hiperlinks dentro da rede esdo
indexaveis pelos mecanismos de busca. No
Instagram, se vocé clicar em uma hashtag tem acesso

# # # 3 TODAS AS FOTOS ndo-privadas que a possuem

Porisso as hashtags sdo aalmado Instagram e
fazem toda a diferenca no GRAU DE ENGAJAMENTO de
’# uma publicacdo. De cada dez fotos, oito incluem pelo

menos uma hashtag. Lembrando que o Instagram
permite o uso de ATE 30 HASHTAGS por foto

Uma pessoa comum precisa conhecer as hashtags
que tém a ver com seu estilo de vida para encontrar

Oa v, fotos e pessoas com gostos em comum

)& as empresas precisam estar cientes sobre quais
hashtags sua base de consumidores usa ¢ EXPLORAR
ESSE PODER.

Figura 2 Como usar hashtags e sua importancia
Fonte: http://viverdeblog.com/instagram-marketing/

Saber utilizar esta ferramenta de forma sensata e coesa ¢ tdo importante quanto uma

boa imagem ou um bom texto, elas fazem parte das estratégias que podem ou nao viralizar
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uma postagem, como podemos ver na figura 3 do Viver de Blog, consegue-se ter uma base

bem resumida de sua utilizagao.

A nova atualizagdo do Instagram Direct'? acabou por facilitar as solicitacdes de
orgamentos ja que basta a cliente clicar no botdo disponivel da imagem e enviar a mesma
para uma conversa privada, dando ao atendimento mais agilidade mesmo fora do horario

comercial, j& que o contato telefonico se encerra as 19:00h todos os dias.

9. INSTAGRAM DIRECT

Iniciar uma conversa com os consumidores € o que faz as
midias sociais serem tdo valiosas para o marketinge o

w Instagram Direct proporciona exatamente isso. Maneiras
que as empresas podem usar esse recurso:

-Permitir que 0s usuarios enviem duvidas sobre
produtos ou servigos e obtenham uma resposta
individual (e caso seja umaduvida frequente, faca um
post sobre ela)

-Enviar fotos com “Obrigado” a clientes que
realizaram compras recentes

-Enviar cupons, lancamentos ou pesquisas para seus
top seguidores.

Com Instagram Direct (como em tudo no Instagram), vocé
deve encontrar um meio termo - ndo se esquega de
respeitar a privacidade do seu consumidor, e usar suas
taticas de marketing com moderacdo.

Instagram ainda € uma plataforma muito pessoal, e as
marcas mais bem-sucedidas vendem de maneira discreta
einteligente.

Figura 3 Para que serve e corno utilizar o Instagram Direct
Fonte: http://viverdeblog.co rn/instag rarn-marketing/

Pensando na credibilidade para um negocio que € todo virtual, foram criadas as

postagens com depoimentos e comentarios das clientes que ali estiveram satisfeitas com

12 Instagram Direct permite que os usuérios compartilhem fotos e videos breves apenas com alguns amigos. (Fonte:
http://olhardi gital.uol.eom.br/noticia/instagram-direct-agora-permite-dar-sequencia-a- conversa/50967)
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aquela compra/produto, € novamente a importancia de urna hashtag exclusiva, foi criada
entdo #clientesuboneteria que ao clicar, redirecionard para todas as postagens com
depoimentos e agradecimentos de suas clientes, desta forma dando mais credibilidade

para quem compra sem nenhum contato fisico com o produto ou com a empresa.

- W et

udeHctorta

-y @

¥ piem do gue ey esperava Muto
] obngada de corace S uflomercnda

Figura 4 Depoimento de Clientes
Fonte:www.instagram.com/Suboneteria
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Em cada postagem, ainda se tem um texto com tdpicos respondendo as principais

perguntas como forma de facilitar o atendimento ja tirando algumas possiveis duvidas,

dentre elas horério de funcionamento , contatos, quantidade minima.

0S NUMEROS POR TRAS DO INSTAGRAM

300 MILHOES W
DE USUARIOS ATIVOS

IDADE

25-34 ANOS 35-64 ANOS +45 ANOS

12-17ANOS 18-24 ANOS

= MAIS DE 70% :
== dos usuarios ® ENTRE OS5 PAISES

s e ® & ™
. O @
25 1DIOMAS i sl i g

(4] .@

o JO MILHOES 1,1 MILHAQ

N Q00

Figura 5 Infografico de usuarios do Instagram
Fonte: http://viverdeblog.com/instagram-marketing /
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Ao utilizar alguns destes nimeros como base para criar algumas estratégias,
percebeu- se a importancia deles para se montar algo concreto e eficaz, desde entdo vem
sendo testados novos horarios de postagens, novos angulos de fotografia, cenario ¢ até
mesmo a inser¢do de uma imagem de algum desenho com o intuito de chamar atengao
por se ter um item estranho no contexto, logo chamando a atencdo para o segundo

plano que sena o produto a ser vendido.

3 - MARKETING DIGITAL DA SUBONETERIA: DA CONVERSAGAO A VENDA PELO
INSTAGRAM

Nesse capitulo sera abordado como se desenvolveram as vendas da
Suboneteria a partir das redes sociais digitais para isso sera demonstrado as estratégias
de marketing utilizadas por ela como uma startup.

A utilizagao do Facebook foi sua pnmelra estratégia de comunicagdo, devido as
limitagdes do proprio Facebook descobriu-se entdo uma nova oportunidade dentro do
Instagram, este que até o momento estd sendo o mais eficaz, aliado a utilizacdo do
Whatsapp que auxilia no contato empresa x cliente e seus detalhes como orcamento e
definicao de produto.

"A Internet ndo ¢ simplesmente uma tecnologia; ¢ o meio de
comunica¢do que constitui a forma organizativa de nossas sociedades; € o
equivalente ao que foi a fabrica ou a grande corporagdo na era
industrial. A Internet é o coragdo de um novo paradigma sociotécnico,
que constitui na realidade a base material de nossas vidas e de nossas
formas de relacdo, de trabalho ¢ de comunicagdo. O que a Internet faz ¢
processar a virtualidade e transforma-la em nossa  realidade,
constituindo a sociedade em rede, que ¢ a sociedade em que vivemos."
(CASTELLS, 2003, p.32)

A utilizagdo das midias sociais corno meio de comunicagdo acaba por
aproximar o consumidor da informac¢ao e produto mais rapido, dando a ele a liberdade e
flexibilidade de horario, tempo e espago. No atual momento em que vivemos, a
sociedade estd cada vez mais com menos tempo, mais pressa, porém mais online
também, desta forma tudo e qualquer coisa que ela consiga resolver online sem precisar

demandar de tempo e deslocamento ¢ de grande valia para o seu consumo.
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Através do Instagram, percebeu-se que por ser urna rede social digital mais
rapida devido seu layout que basicamente envolve imagem ou video e apenas um
texto, possuia também o custo zero, atingiria seu publico com mais precisao ja que nao
possui sistema de sele¢do de publico limitado como o Facebook, dando a Suboneteria

mais liberdade de alcance e conversagao com seu consumidor.

3.1 A Venda pelo Instagram

Em 2013 a Suboneteria surgia e ja utilizava do seu primeiro canal de
comunicagdo que era o facebook, primeiro utilizou-se o perfil pessoal que durou menos
de 1 més até a descoberta da Fan Page que era focada diretamente para empresas, desde
entdao veio utilizando dela, porém com a estratégia de restrigdo do Facebook para as
visualizagdes do conteudo pelo publico com o intuito de vender aniincios € empresa
precisava de algo de baixo custo ou custo zero, foi entdo que ela percebeu que o
Instagram poderia ser uma boa ferramenta, j4 que nao possuia nenhum tipo de
restricdo e tdo pouco algum tipo de custo financeiro.

A venda comeca através do pnmelro contato com a imagem do produto, a qual ¢
minuciosamente pensada para conquistar o cliente da melhor forma possivel, logo em
seguida o texto ¢ escrito para ficar mais proximo daquele publico a ser atingido,
utilizando a linguagem informal e quase sempre transformando a frase numa pergunta,
da qual faz com que o cliente sem querer responda para ele mesmo e acabe por se
interessar mais ainda por tal produto.

Alguns conseguem chegar através das hashtags, indicacdes de clientes e nao
clientes e outros até por blogueiras de eventos que compartilham as postagens, dentre
elas a maioriasdo gratuitas e poucas sdo como publipos’’

A Suboneteria utiliza do Instagram como seu principal canal de comunicagdo e
venda, através dele sdo feitas postagens, engajamentos, interacdes, vendas e pOs-

vendas. O Instagram por ser uma das maiores rede sociais que utiliza de fotos e videos,

13 Publipost ¢ quando uma empresa paga para um blogueiro colocar um post sobre a loja ou a empresa no proprio blog . Esses
posts podem ser escritos pela empresa de uma maneira menos informal, ou também podem ser escritos pelos proprias
blogueiros. Muitas vezes, a forma de pagamento desses posts ¢ feita através de "mimos" ou pagos por uma certa quantid ade
em dinheiro. (fonte: http://www.cbblogers.com/2013/01 /publipost/)
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onde segundo o proprio Instagram até¢ SET/2015 alcancava cerca de 400 milhdes de
usuarios mundialmente, e acredita-se que o brasileiro se encontra dentro dos 100
milhdes'* de usudrios junto aos europeus e asiaticos.

Mediante ao elevado crescimento do Instagram e todas as estratégias ja utilizadas
por ela desde o seu nascimento como uma Startup, a Suboneteria percebeu que ali se
encontrava o seu maior publico, desde entdo passou a trabalhar com o maximo de boas
imagens possiveis de seus produtos a fim de vender bem a ideia apenas com o primeiro
impacto entre cliente x produto, mas sem deixar de pensar nas estratégias para atrair
aquele outro publico que nao estava presente dentro dos seus seguidores, utilizando das
hashtags aliadas ao horario de postagem e a interacdo com seu publico, desta forma
fazendo o méaximo para que deixem o aplicativo e entrem na loja virtual ou solicitem

um orgamento.

3.2 Interacdes com 0s usuarios

Tendo-se em vista que para se ter engajamento com um publico € necessarios
alguns itens e segundo a Martha Gabriel'®, ela possui 3 E'S baseados na analogia de
trafego: Educacao, estrutura e estimulo.

Assim sendo, precisa-se educar seu publico para que ele entenda a necessidade
de consumir o produto ou tal informagao utilizando da estrutura para dar a base para da
educacao que seria o momento do qual mostrasse ao publico a necessidade dele consumir
ou utiliza-se o estimulo que € quando entra a sustentagao do engajamento, pois através
dela pode-se ter a "moeda de troca" da informacgao ali repassada, seja como um vale-
desconto, ou apenas uma forma de deixar publico que a marca se importa com o cliente.

E de grande importancia no atual mundo digital e virtual a interagdo com o publico,
tanto quanto a postagem em si, ¢ a forma que se atrai novos curtidores e possiveis clientes.
Através das respostas com seus usudrios, ganha-se o engajamento, afinal nos dias atuais o
cliente quer ouvir e ser ouvido, conversar direto com a empresa, obter uma resposta ¢ valioso

demais, o cliente sente mais confianca e mais importante, agregando valor a marca, ja que

14 http://exame.abril.eom.br/tecnologia/noticias/instagram-atinge-marca-de-400-milhoes-de-usuarios.

15 https://www.martha.com.br/os-3-es-do-engajamento-educacao-estrutura-e-estimulo/
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uma vez ele se sentird confortdvel e possivelmente lembrard daquele quando algum amigo

precisar de um produto que ele tenha visto na Suboneteria.

3.3 Rotinas de Producio e Divulgacao

Toda a producdo ¢ baseada nos eventos agendados, seguindo o cronograma que €
feito através de uma das ferramentas do Google, o Google Does Planilha, é gratuito e foi
instalado junto 4 ele o add reminders um complemento do qual ele funciona como uma
espécie de "secretaria eletronica" avisando os prazos de acordo com a programacao feita, 15
dias antes, ¢ analisada a necessidade de materiais e se for o caso, feita a solicitagao do
fornecedor.

Durante a semana ¢ pensada em pelo menos trés possiveis novos produtos, mesmo
que o produto seja o0 mesmo, mas que dé pra se adaptar a tal tema apenas modificando
cores, arte e embalagens.

As postagens sao feitas através de um cronograma, pelo menos trés postagens por
dia, sendo elas: produtos em producdo, depoimento de cliente, produtos novos ou
produtos ja entregues, lembrando que o trabalho s6 ¢ postado apds a entrega para os
clientes, como forma de respeito ao evento dele, afinal, nao se quer estragar a surpresa dos

convidados que de todos os detalhes da festa, o brinde ¢ um dos mais esperados.

3.4 Gerando contetido e promovendo engajamento

Contetdo ¢ gerado de acordo com cada modelo de produto, direcionando ao publico
através de frases e pequenos textos que se enquadre com o tipo de produto, a utilizagdo de
hashtags ¢ fundamental para o engajamento do produto, por elas se tomarem hyperlinks
dentro da rede, ¢ muito mais facil a busca por um produto, tema, estilo... A escolha de cada
imagem ¢ feita dando preferéncia para as mais cleans e com fécil identificagdo para cada
detalhe do produto, onde através de uma imagem o cliente consiga obter o maximo de
informacdo possivel. Horario das postagens ¢ crucial para o engajamento ficar mais
eficaz.

Percebeu-se que seu publico encontra-se mais ativo através do Instagram a partir das
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20:00h, desta forma foi montado uma estratégia de postagem na qual ela utiliza das imagens
de seu produtos ja finalizados, onde pode-se observar melhor os detalhes e entender a
proposta final de tal brinde e assim, vendendo a ideia com mais eficdcia para seus clientes
que logo apo6s a postagem normalmente direcionam-se para o site em busca de valores. Aos
finais de semana sdo feitas algumas postagens também e percebe-se com isso um aumento

de engajamento do publico com os produtos.

3.5 Venda

Uma vez identificado pelo cliente o produto de seu interesse, comega entdo o
primeiro contato através da solicitagdo do or¢gamento que na maioria dos casos chega
através do Whatsapp, pois no proprio Instagram ja se tem todos os contatos disponiveis.

Mediante a conversa através do Whatsapp, a cliente envia as imagens e € onde a
troca de perguntas comecga, a Suboneteria preocupa-se em entender a necessidade a
fundo de cada cliente, pois em 40% dos casos a cliente chega com uma ideia e sai com
outra mais proxima possivel do seu sonho.

A partir de entdo, a cliente ¢ redirecionada par a loja virtual no qual ela consegue
obter os valores, deixando ela livre para navegar em outros produtos que em alguns casos
acaba dando mais ideias a sua escolha, feitas isso, quando a escolha ¢ feita de
imediato ¢ acertado os detalhes como: valores, quantidades, prazos, cores, aromas, nome...
Para que tudo seja anotado dentro do Google Does Planilha e entdo seja executado com
maior eficiéncia possivel até o momento da entrega.

A utilizagao da etiqueta informativa do produto vai além de seus componentes,
ali também se encontram os contatos para futuras clientes. Eis um dos motivos pelo
qual a empresa ndo trabalha com terceirizagao de produto e tdo pouco vende somente o
sabonete, além do conteudo do produto conter toda uma delicadeza e questao de
higiene, possui a questdo do contato e informacgdes, das quais se ela fizesse a
terceirizacdo provavelmente quem o pegasse iria retirar, além de prejudicar as vendas,
ainda poderia prejudicar a empresa, pois em caso de qualquer problema de satde como
alergias, o médico precisa entrar em contato com quem o fabricou para obter mais

informagdes do produto, fabricante, contetdos, quimico responsavel.
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www.suboneteria.com.br
Tel: (91) 98229-7982 | contato@suboneteria.com.br
Facebook: Suboneteria / Instagram: @suboneteria
Artesa Responsavel: Sumie Okabe
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Figura 7 Loja virtual da Suboneteria
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Fonte: www.suboneteria.com .br
3.6 Atendimento pds-venda

Tendo em vista que o produto ja foi entregue, a festa ja aconteceu, ¢ feita a postagem
do produto finalizado e se possivel ja com texto de agradecimento para a cliente marcando-a
no Instagram, caso ela seja utilizadora do mesmo e novamente acontecera um contato através
do Whatsapp para saber se tudo foi certo, qual a aceitacdo do produto.

O Objetivo da conversa além de obter as informagdes sobre a satisfacdo da cliente, ¢
analisar se houveram falhas para poder ser feita as melhorias no produto ou atendimento, que
na maioria dos casos rende um bom resultado, este que ¢ postado através de imagem no
Instagram, para entdo agregar mais credibilidade a empresa.

Em alguns casos, clientes ja fazem a indicagdo dentro do seu proprio evento,
comentando sobre o produto e atendimento que por ser virtual na maioria dos casos ¢ um dos

fatores mais importantes devido a falta de tempo da sociedade nos tempos atuais.

3.7 Reputaciao: ampliando a visibilidade na Rede através da credibilidade com os clientes

Além da venda, a credibilidade ¢ o segundo ponto mais importante para empresa,
afinal como captar novos clientes dentro de um espago virtual no qual toda a sua venda ¢
feita virtualmente que em 99% dos casos, ndo possui contato fisico entre empresa e cliente.
Sendo assim surge a necessidade de gerar mais credibilidade ¢ com isso criou-se a
hashtag #clientesuboneteria onde estd, marcaria as postagens em que as clientes
deixam seus comentarios de agradecimento e carinho pelo produto, empresa e

principalmente atendimento.

A forma na qual as imagens com os depoimentos sdo postadas, normalmente acaba
gerando um novo comentdrio da propria cliente com mais satisfacdo ainda, isso faz com que
ao entrar na postagem perceba-se que ndo se trata de uma postagem mentirosa, a cliente

realmente existe.

Durante quase 4 anos de empresa, nunca se teve nenhum tipo de reclamagao,
tanto de produto quanto de atendimento. Apenas criticas para melhorias, como a sugestdo de

ponto fisico ou produtos a pronta entrega.
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CONSIDERACOES FINAIS

Portanto conclui-se que uma startup muito bem articulada com a utilizagdo das
redes sociais, esta podera ter um crescimento significativo de consumidores, estes
canais de comunicacdo, aproxima mais seu publico em um curto espaco de tempo,
evitando deslocamento desnecessario ao local de compra.

A Suboneteria busca através dos aplicativos do Whatsapp, Instagram e Facebook
atender as necessidades do seu publico, a finalidade é ter um bom engajamento para
obter €xito nos negocios, pois esta empresa ¢ totalmente virtual, a credibilidade e
praticidade sao fundamentais no que diz respeito aos valores éticos neste mercado.

E possivel perceber o grande poder de influéncia das redes sociais no cotidiano. As
pessoas, além de interagir com seus amigos, buscam também noticias, ideias, inovagoes e
até mesmo produtos para os seus eventos.

Este tipo de empreendimento artesanal alcanca um grande publico nas redes
sociais. A divulgagdao de um negocio requer altos custos, em se tratando de uma startup
estas despesas sao minimas uma vez que ela ndo disponibiliza de capital financeiro, os
caminhos para minimizag¢ao de custos, ¢ utilizacdo do marketing digital dentro das redes

sociais.

O que se percebe com o resultado deste estudo, ¢ que mesmo sendo apenas uma
startup, o publico também gosta da presenca digital, interage com a marca, questiona
modelos e temas novos, trazendo a ela a novas ideias para possiveis produtos. A
personalizagao do atendimento ¢ o maior diferencial da empresa o que causa impacto na
maioria das vezes que o cliente precisa decidir entre um produto da Suboneteria ou do
concorrente.

Ressaltamos também que por ser virtual, ndo quer dizer que seja de mé qualidade,
o olhar do cliente que na maioria das vezes acaba tomando-se clinico chegando a dar
um parecer comparativo sobre o produto oferecido. Percebe-se que os clientes do século
XXI sao selecionadores de produtos com qualidade, personalizados e utilitarios.

A Suboneteria tem como diferencial pensar em produtos que atendam a

necessidade do seu consumidor buscando sempre no mercado as novidades apresentadas
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pelas midias, buscando convencer o cliente da importancia dos produtos oferecidos, que
nao sao apenas brindes, podendo ser utilizado.

Durante seu processo de existéncia até os dias atuais a Suboneteria percebeu que
possui uma grande quantidade de seguidores que sdo apenas disseminadores de suas
ideias aos amigos mais proximos, os quais nunca compraram nenhum produto, porém

indicaram pois viram através das redes sociais, principalmente através do Instagram.
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