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“Julgue seu sucesso pelas coisas que vocé
teve que renunciar para conseguir.”

Dalai Lama



RESUMO

O objetivo do trabalho consiste em demonstrar como o marketing digital afetou os resultados
da empresa BS presentes. Como metodologia a pesquisa desenvolveu um estudo de caso tendo
como objeto de estudo a empresa BS Presentes. O periodo analisado foi de 01/06/2019 até
31/12/2023. Apesar da dona da BSP pertencer a geracao Baby Boomer e a dona da Baby Store
pertencer a geragdo X, houve concordincia de ambas as partes e os resultados foram
satisfatorios. Com os resultados obtidos, concluiu-se que as métricas demonstraram as
afinidades de lucro e ganhos por seguidores, devido ao investimento em redes sociais
destacando as principais descobertas e tendéncias identificadas. Contudo, o marketing
tradicional teve uma evolugdo significativa o que remete a adaptabilidade para o marketing

digital, convencidos da necessidade de marcar “presenca’ neste ambiente de comunicagao.

Palavras-chave: Marketing digital, Estudo de Caso, Redes Sociais, Geragdo Baby Boomer,

Geragdo X.
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1. INTRODUCAO

A historia da loja remete a sua proprietaria Gersonita Maria Alves Neves, nascida em
1947 pertencente a geragdo Baby Boomer (nascidos de 1945 a 1960), suas caracteristicas citam
serem fiéis as suas empresas, permanecendo por muitos anos. Com mais de 40 anos de mercado,
a Loja BS Presentes (BSP) atua no varejo com produtos diversificados, como aviamentos,
utensilios domésticos, material escolar, bijuterias, produtos de beleza, brinquedos, artigos para
bebé, roupas infantil e adulto. A empresa foi fundada em Uberlandia, MG, no Bairro Presidente
Roosevelt onde permanece atualmente, tornando-se referéncia no bairro pelo sortido estoque,
pelo atendimento e por sua variada gama de clientes e fornecedores.

Nos anos de 1970 ela veio tentar a sorte em Uberlandia e decidiu empreender no setor
em vendas de armarinhos. Vieram em busca de um trabalho que conseguissem ter momentos
de lazer, construiu familia, focou-se em bons cargos e ganhos diferenciais e firmou-se como
comerciante e expandiu a empresa onde mantem-se ativa na gestdo do empreendimento,
empregando tanto funcionarios quanto familiares — filhas e netas — que exercem atividades
administrativas e comerciais.

Ao longo da existéncia da empresa varios aspectos socioecondmicos, culturais e
tecnoldgicos se modificaram. De acordo com CEPES (2018), na década 1970 a populagdo de
Uberlandia apresentou um crescimento de 126.112 mil para aproximadamente 241 mil
habitantes, ja no ultimo censo feito pelo IBGE (2019), a cidade tem cerca de 691.305 pessoas.
Em termos locais, o crescimento economico da cidade desenvolveu o bairro e influenciou a
urbanizag¢ao, verificado pelo maior nlimero de residéncias, escolas e do comércio o que levou
ao aumento da clientela em fun¢do da melhoria das condi¢des de vida e do poder de compra do
entorno possibilitando a ampliagao da BSP.

A medida em que o bazar era influenciado pelo entorno socioecondmico e a empresa
crescia, a participagdo dos familiares tornou-se mais efetiva e uma das netas da proprietaria
Joice Mendes passou a trabalhar na loja. Pertencente a geracdo Z (nascidos em 1995 a 2010), ¢
caracterizado como nativos digitais, em razao de possuirem dominio das novas tecnologias
influenciados pela internet e pelas redes sociais, a neta se conscientizou para empreender e
iniciou em 2017 a comercializacdo de enxoval de bebés por meio de aplicativos como o
Instagram e Facebook, atividade desenvolvida em paralelo ao empreendimento fisico, obteve o

aumento da loja virtual Baby Store.



Embora a neta seja a gestora da loja virtual, a estrutura juridica e fisica utilizada pertence
a BSP. Neste sentido, na analise de equilibrio da reducao de custos e maior seguranga na compra
do estoque a comercializagao dos produtos, todo processo do empreendimento nas redes sociais
depende dos recursos da loja fisica sem deixar de dar aten¢do ao fluxo de consumidores,
fortalecendo a sinergia dos mix de produtos que atende a necessidade do cliente e tais como o
espaco para estocagem e a utilizagdo da pessoa juridica para compra e venda dos produtos, visto
a necessidade de comprometimento com a receita possuindo CNPJ para emissao de nota fiscal
pedida por fornecedores ou nas vendas a prazo por meio do cartdo de crédito.

Eis que a tradicional loja e o empreendimento virtual coexistem, contudo cada qual por
caminhos distintos. Por um lado, a BSP mantém o modus operandi por meio do atendimento
tradicional em que o cliente vai a loja e através da divulgacdo boca a boca deixando de ser um
simples intermediario e assumiu o papel de agente de formacao de conceitos para os clientes,
por outro lado, a Baby Store abriu novas possibilidades de comercializacio mediante a
promocao nas zonas de maiores movimentacdes via redes sociais, mas dentro da estrutura do
bazar.

Nesse sentido, tanto a avd quanto a neta verificaram que ao invés de trabalharem
separadamente era possivel unir for¢as e oportunidades com a experiéncia de uma e o0s
conhecimentos em tecnologia nas redes sociais de outra, sendo vidvel introduzir a BSP nas
plataformas online Facebook e Instagram. Em func¢do da aparente dicotomia surge a seguinte
questao: como o marketing digital afetou os resultados da empresa BS presentes no periodo de
2019 a 2023?

Para responder a questdo este estudo tem como objetivo investigar como o marketing
Digital realizado por meio de redes sociais, afetou os resultados da empresa. Os objetivos
especificos sao:

- Avaliar a evolucao dos nimeros da pagina da BSP nas redes sociais Instagram e
Facebook no periodo de 2019 a 2023.

- Avaliar o desempenho comercial da BSP a partir da introducdo da loja nas redes
sociais.

- Analisar quais redes sociais oferecem melhores resultados a BSP.

- Conhecer o publico-alvo consumidor de contetido das redes sociais da empresa.

Com as novas geragdes e as tecnologias cada vez mais avangada os comportamentos e
habitos dos consumidores estdio mudando a partir dessa revolugdo cujo andamento tem

influéncia na utilizacao de ferramentas que apontamos.



O smartphone tem sido o principal dispositivo para usar a internet e o acesso as redes
sociais sdo predominantes. Dessa forma, de acordo com Conrado (2011) as organizacdes
precisam estar atentas as novas tendéncias procurando por melhores tecnologias para
empreender e adequar seu planejamento e pesquisas com as melhores estratégias de marketing,
visto que a utilizacdo das plataformas sociais cresce progressivamente.

Portanto, como os negécios devem estar atentos as novas tecnologias que permitem
ampliar as relagdes comerciais, sobretudo para estabelecer uma relacdo mais proxima com o0s
clientes, justifica o presente estudo o objetivo de introduzir a empresa BSP nas redes sociais
focando no ato de passar a mensagem certa para a pessoa certa € no momento exato, avaliando
a transformacao das possiveis oportunidades das divulgacdes dos produtos ou servigos gerando
relevancia e aproximagdo como o Branded Content (comunicac¢dao por conteudo da marca),
adequando assim, a comunica¢do ¢ aumentando por consequéncia a assertividade da acdo de

marketing.

2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. Plano de Marketing e Marketing Digital

Segundo Kotler (2012), o plano de marketing ¢ um instrumento onde a empresa trilha
todo o ciclo de marketing, sendo o planejamento estratégico, a implementagao, o controle dos
resultados e as agdes corretivas. Neste sentido, sdo estabelecidas quais as estratégias de
divulgagdes que serdo realizadas para lancar a marca, os produtos, os servi¢os, a promog¢ao, 0s
canais de vendas, qual serd o mercado-alvo, dessa maneira conseguir atingir os objetivos
determinados e otimizar recursos, tanto de tempo, quanto de investimento.

Conforme apontado por Kotler (2012), a divulga¢do da marca, produto ou empresa faz
parte de uma estratégia em que cabe avaliar qual o meio serd utilizado e o marketing digital
destaca-se como recurso. O Marketing digital ¢ o agrupamento de estratégia direcionada para a
promocado de uma marca na internet, inimeras agdes podem ser feitas em meios digitais com
intuito de promover empresas e produtos.

Segundo Sebrae (2017), o marketing digital tornou-se muito poderoso com os avangos
tecnologicos em relacdo ao marketing tradicional, pois ele possibilita o alcance global,

interatividade com o publico, investimentos assertivos com a segmentacdo de mercado e
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simplicidade na alteracdo de contetido, pois no meio digital ¢ capaz de acompanhar em tempo
real o que funciona e o que ndo esta dando certo.

Segundo Pimenta et al (2007), ¢ essencial para uma organizagdo reconhecer seus
recursos disponiveis e identificar qual deles lhe confere ou ¢ capaz de oferecer uma vantagem
competitiva frente aos concorrentes. Dessa forma, o que importa na perspectiva de marketing ¢
se os recursos da organizag¢dao podem ser utilizados no mercado para fornecer um valor superior
ao consumidor, e se esse consumidor reconhece esse valor.

Logo, o marketing digital pode ajudar nas empresas, tanto as pequenas, quanto as
grandes, pois oferece diversas estratégias e taticas que sdo rapidamente mensuraveis, facilitando
fazer varios testes com um investimento menor, como: promover interagdo com consumidores
e clientes, aumentar a visibilidade da marca, alcangar um publico mais amplo, impulsionar as

vendas, atrair clientes potenciais, e outros.

2.2.Perfil do consumidor na era digital

Ao relacionar o consumidor na era digital McRindle (2002) e Oliveira (2010) fazem a
analise geracional. ~ McRindle (2002) relaciona as geracdes X e Y, a primeira nascida de 1965
a 1981 sdo pessoas fiéis, concentrada em fazer carreira no mercado e ter seguranga no emprego
e viram surgir as inovagdes como o computador, celular e internet. J4 a geragdo Y nascida entre
1982 e 2000) vivenciou o desenvolvimento da internet, desfrutaram de muitas coisas que os
pais ndo tiveram, constroem redes de relacionamentos por meio da internet, visam o sucesso
profissional e escolhem empregos conforme seus interesses.

Complementa a andlise de geragdes os apontamentos de Oliveira (2010) para que a
geracdo Z nascida a partir de 2001 até hoje, estdo mais conectados, desde pequenos sao
acostumados com as tecnologias, tem facilidade em aprender e manusear qualquer dispositivo,
tem um perfil imediatista e comportamento individualista.

Com a globalizacdo, as mudangas se tornaram constantes e os consumidores se tornaram
mais exigentes, fazendo com que as organizagdes busquem novas formas de melhorar seus
produtos e a sua forma de vendé-los. De acordo com Churchill (2000), para a criagao mutua de
valores, satisfacdo para os clientes e lucro para as empresas, € preciso entender o porqué de os
consumidores adquirirem determinado produto e para isso ¢ primordial entender muito bem os
sentimentos, pensamentos, as acdes dos consumidores e as influéncias sobre eles que

determinam as mudancas.
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Como os consumidores tém seus habitos influenciados pela tecnologia, as empresas
precisam acompanhar as tendéncias tecnologicas, como: o ritmo acelerado das mudangas, as
oportunidades ilimitadas para a inovacdo € uma maior regulamentacdo dos avangos
tecnologicos (KOTLER; KELLER, 2012). Neste sentido, vem ganhando intensidade nos
ultimos tempos as vendas online, o e-commerce € as lojas virtuais cuja comercializacdo na
internet ocorre através de publicacdes de fotos, videos, hashtags, meng¢des nas redes sociais,
parcerias com digital influencers, entre outros.

Seja qual for o dispositivo eletronico, ele proporciona o cliente realizar a compra na
internet em qualquer lugar e a qualquer hora do dia. Servem como incremento nas receitas a
partir de um investimento relativamente baixo, pois as lojas virtuais permitem aos gestores, a
facilidade de visualizagdo do seu produto, a ndo limitagdo da exibicdo da quantidade de

produtos e nem de limites geograficos para os clientes.

2.3.Marketing nas redes sociais: Facebook e Instagram

As redes sociais sdo sites e aplicativos usados por organizacdes € pessoas para se
conectarem com clientes, fornecedores, amigos, familiares € com outras pessoas que tenham
interesses comuns. Conforme Recuero (2009), uma rede social € um conjunto de dois elementos
€ suas conexoes.

Rede Social é gente, ¢ interagdo, é troca social. E um grupo de pessoas, compreendido
através de uma metafora de estrutura, a estrutura de rede. Os nds da rede representam
cada individuo e suas conexdes, os lagos sociais que compdem os grupos. Esses lagos
sdo ampliados, complexificados e modificados a cada nova pessoa que conhecemos e

interagimos.

A primeira etapa para a criagdo do que se tem hoje como as redes sociais foi dado no
ano de 1985, quando a America Online (AOL) desenvolveu ferramentas para que os usuarios
criassem seus perfis virtuais, criando comunidades para trocar informagdes e foruns de
discussdes sobre qualquer tipo de assunto. Apos isso, a AOL criou um sistema de mensagens
instantaneas, que se tornou o primeiro chat e sendo a base para as redes sociais existentes
atualmente. Operando em varios niveis, as redes sociais se tornaram importante meio de
interagdo entre grupos especificos, permitindo que pessoas com interesses comuns consigam

desenvolver suas atividades (CARVALHO, 2006).
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Desde meados da década de 2010 a internet tem sido considerada um canal de marketing
que abre espaco para comunicagdo personalizada e diferenciada entre as empresas e os
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012). Para Jamil (2001), a internet transformou-se em
um elemento de estratégia essencial, pois se o profissional ou organizacdo deseja se manter
competitivo no mercado, precisa considerar o fato que a internet vai ser um de seus recursos.

O proposito das redes sociais € simplificar as relagdes sociais das pessoas que partilham
das mesmas experiéncias e interesses comuns. Designados como plataformas interativas que
apresentam ampla variedade de servigos agregados. Desse modo, as redes sociais no ambiente
digital retratam uma categoria das midias sociais.

Segundo o IBGE (2018), o nimero de pessoas com acesso a internet cresceu 10 milhdes
em um ano, sendo que os idosos refletiram maior crescimento de novos usuarios da rede, em
razao disso, as pessoas estao cada vez mais conectadas.

Nos dias de hoje, as pessoas estdo passando cada vez mais tempo nas redes sociais.
Pesquisa realizada pela Neil Patel Digital (2018), mostrou que o Facebook esta em primeiro
lugar no ranking das redes sociais mais usadas no Brasil e o Instagram em quinto lugar, porém

ele vem crescendo progressivamente.

2.3.1. Facebook e Instagram

O Facebook foi criado em 2004 pelo americano Mark Zuckerberg, atualmente ¢ a maior
rede social do mundo, pessoas de todas as idades estdo conectadas nessa plataforma. Por ela faz
publicagdes de textos, fotos, videos, curte, comenta e compartilham as postagens, conhecem
pessoas, geram negdcios € tornou um instrumento importante no marketing digital por agregar
muitos usuarios. (RECUERO, 2009).

O Instagram surgiu em outubro de 2010 pelo americano Kevin Systrom e o brasileiro
Michel Krieger, ¢ a rede social que permite aplicar filtros digitais e o compartilhamento de fotos
e videos. Em 2012 o Facebook comprou o aplicativo e foram feitas diversas melhorias,
atualmente € possivel postar stories, fazer lives, publicar videos longos no IGTV, postar no
Instagram e compartilhar em outras redes sociais, entre outros INSTAGRAM, 2010). E a rede
social que mais cresce em todo o mundo e os recursos do aplicativo estdo em continuo

aperfeicoamento.
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Ambos os aplicativos sdo os mais favoritos que as pessoas acompanham frequentemente
por dispositivos moveis, tornando entdo arma potente para o marketing digital. As redes sociais
Facebook e Instagram estdo entre as mais utilizadas no Brasil (TRAININI; TORRES, 2015).

Com as novas inovacgdes, funcionalidades e ferramentas dessas plataformas ¢ possivel
analisar e acompanhar as principais métricas que o marketing digital tem a oferecer ao
marketing cientifico: influéncia, visibilidade, engajamento e conversio (MACEDO, 2014),
além disso, vistas como indicadores de valores construidos na rede, pois a visibilidade retrata o
alcance do conteudo exibido, revelando o tamanho do publico atingido, o volume e a
frequéncia, sendo uma medida relacionada a audiéncia. (RECUERO, 2009)

E importante verificar o desempenho das campanhas, que pode ser medido pelo niimero
de visualizacdes, acessos, fontes de trafego seguidores e fas que um perfil tem. Segundo
Macedo (2014), usar as métricas de conversdo, com a finalidade de medir os resultados e
eventos relevantes, normalmente sdo quantitativas e baseadas em metas, por isso, conhecer
quantas e quem sdo as pessoas alcangadas ¢ primordial para ter um planejamento efetivo e um

direcionamento de conteudo adequado.

3. Aspectos Metodologicos

A pesquisa foi realizada na loja BSP durante o periodo de junho de 2019 a dezembro de
2023 através de publicagdes feitas no perfil da empresa nas redes sociais Instagram que foi
desenvolvido pelo norte-americano Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger, sendo
langado no mercado no comeco do ano de 2010. Em seu inicio, essa rede social virtual possuia
um corpo de funcionarios extremamente exulta, sendo constituida por apenas 6 colaboradores
efetivos. Mesmo assim, logo no ano seguinte, 2011 ja contava com mais de 11 milhdes de
usuarios.

Percebendo seu grande sucesso, o Instagram acabou sendo adquirido pelo Facebook
pelo valor de 1 bilhdo de ddlares, no ano de 2012, transag@o que possibilitou uma forte injegao
de recursos, tecnologia e capital humano e que catapultou o Instagram para o topo das redes
virtuais mais acessadas e conhecidas, a plataforma ¢ voltada para a geracao de novos negocios,
ferramentas de vendas e promoc¢ao de marcas.

Ainda segundo o estudo de Beyond — Brand Interaction Study desenvolvido no ano
2019, constatou-se que os principais motivos que levam uma pessoa a seguir uma Fan Page,

hoje em dia no Facebook sdo: 42% para receber ofertas, 31% saber dos langamentos e 6% para
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reclamar por este motivo o Facebook comegou a ganhar um tom mais profissional e outros
negodcios digitais, E-commerce que sao lojas online, marketplaces digitais, sites de leildo e

plataformas de comércio eletronico.

Figura 1 — Mapa do e-commerce brasileiro

Mapa do e-commerce brasileiro
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A partir dos pressupostos de marketing digital sugeridos por Kotler (1992) e de acordo
com Gil (2013), hd uma grande oportunidade para os empreendedores explorar o uso das

plataformas sociais para agregar valor nos negocios:

Mais do que angariar fas, as plataformas sociais possibilitam a coleta de informagoes
sobre comportamento, localizagao e preferéncia dos individuos de maneira mais rapida
e barata. Com estes dados, as empresas podem entender os desejos e necessidades de
seus consumidores para definir estratégias de negocio, marketing e desenvolvimento de
produtos.

Em relagdo as publicacdes nas redes sociais foram feitas os acompanhamentos do
desempenho da loja, cuja avaliacdo compreenderd o alcance, conhecer o publico-alvo, nimero
de seguidores, curtidas, horario que as publicagdes t€ém maior relevancia, desde entdo,
avaliaremos os resultados gerados para fazer melhorias e prevenir possiveis erros. (Drubscky;
2015)

As métricas que foram consideradas no Instagram e Facebook foram as postagens
através do feed e stories. No conteudo foram mantidas o uso real da imagem dos produtos (sem

filtros e edicdes), na func¢do localizacao usou o da cidade de Uberlandia ou o proprio enderego
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da loja, a legenda apresenta informagdes do produto, preco, horario de atendimento da loja, o

telefone e whatsapp, o endereco e também foi feito o uso de hastags que havia relacdo com o

produto.

Quadro 1: Descricio das varidveis a serem analisadas nas plataformas Facebook e Instagram

CRITERIO REFERENCIAL
DE ANALISE DESCRICAO (AUTOR) OBJETIVO
Quantidade de curtidas nas Coelho et al. (2016) Quantificar o
Curtidas publicagdes realizadas no desempenho do
Feed Marketing
visualizagdes da pagina, COSTA, Milena. et
Trafego do site | visitantes Unicos, cliques, taxa al.(2014). Verificar o trafego de
de saida, taxa de rejeicao, pessoas na pagina
tempo na pagina
Feedback do Reclamagdes, enquetes pos- ARAGAO et al., Verificar se os clientes
cliente compra, avaliacdes (2016) estdo gostando
Percentual de pessoas foram RECUERO (2009) | Mostrar o sucesso de
Alcance da alcancadas cada formato de
populagdo publicacdo usado na
sua pagina
Tipos de publicacdes GABRIEL,M.(2010) | Verificar a audiéncia
Publicacdes da pagina
Ver a audiéncia da sua Pagina e | KIM, Hee-Woong;
encontrar informagdes como KOH, J.; LEE, H.
Pessoas faixa etaria, género, localizagdo L.(2011) Conferir a clientela
geografica e idioma

Fonte: Elaboragdo propria

A pesquisa ¢ qualitativa e quantitativa e salienta-se que as abordagens qualitativas e
quantitativas podem ser complementares (FLICK, 2009; CRESWELL, 2007; BARDIN, 2006;
YIN, 2001; MINAYO, 1993; YIN, 2001). Quanto a abordagem qualitativa ela ¢ caracterizada
por fazer o levantamento bibliografico e a descricdo das opinides dos clientes sobre a loja BSP
nas redes sociais. E quantitativa por fazer a relagio numérica dos resultados comerciais da
empresa apos a divulgagao nas redes sociais. Para Sampieri, Collado e Lucio (2013), o enfoque
qualitativo busca compreender a concepgao dos participantes sobre fendmenos que os rodeiam,
penetrar em suas experiéncias, pontos de vistas, opinides e significados.

Com relacdo a pesquisa quantitativa, Marconi e Lakatos (2010), abordam que ela busca
explicar e prever casos como forma de testar teorias, admitindo ser possivel a traducdo de
informagdes em nimeros, por meio do emprego de métodos estatisticos. A investigacao
quantitativa atua em niveis de realidade e tem como objetivo revelar-se dados, indicadores e
tendéncias observaveis. Ao contrario da investigagcdo qualitativa, pois ela trabalha com valores,

crengas, representacdes, habitos, atitudes e opinides (MINAYO; SANCHES, 1993).
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4. ESTUDO DE CASO
4.1 AS EMPRESAS BSP E BABY STORE: BREVE HISTORICO

A loja BSP foi fundada em 1976 e se especializou na venda de armarinhos, mas
atualmente comercializa mercadorias diversificadas. Sua estrutura ¢ composta de cinco
funciondrias, das quais 4 sdo familiares que exercem varias atividades, como: atendimento ao
publico e telefonico, contas a pagar e receber, servigos bancarios, compras de fornecedores,
manutengao no estoque, reposicao de produtos na loja e limpeza. A empresa ¢ classificada como
microempresa e a promog¢ao da loja atualmente é feita somente por boca a boca, ndo possui
logomarcas e ndo faz acdes de marketing de tal forma que mantém um relacionamento com os
clientes baseado na confianga, no atendimento e na propria historia da empresa.

Em paralelo a BS Presentes, no ano de 2017 foi fundada a loja virtual Baby Store
Enxoval usando somente as redes sociais Facebook e Instagram para a divulgagdo e
comercializa¢do dos produtos no segmento de bebé. Sao feitas publicacdes frequentemente nos
perfis e em grupos da cidade usando o Facebook, dessa forma aumentou a visibilidade da marca
e atingiu muitos usudrios, permitindo que qualquer pessoa entre em contato para escolher os
produtos.

Diante disso, com o surgimento da pandemia Covid-19, a loja BSP sofreu os impactos
negativos, conforme decretos da Prefeitura de Uberlandia, os comércios ficaram grandes
periodos fechados, as pessoas ficaram em quarentena, tinham que ficar isoladas em casa, muitas
empresas adotaram o trabalho remoto ou home office.

Visto que deu certo as estratégias de colocar a loja Baby Store nas midias digitais usando
as redes sociais, a neta pensou em inserir a loja BSP nas mesmas plataformas, aplicando as
mesmas estratégias que usou, para conseguir disseminar a marca, expandir seu mercado e como

resultado aumentar o lucro.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

Os clientes da BSP foram segmentados a partir da localizagao da loja e para isso foram
escolhidos os moradores do bairro, tendo como perspectiva estender para os demais bairros da
cidade de Uberlandia.

Segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2010), o bairro
Presidente Roosevelt possui mais de 20 mil habitantes. A composi¢do dessa populagdo esta
representada com mais de 9.975 mil pessoas do género masculino e de 10.749 mil do género
feminino; ou seja, ha mais mulheres que moram no bairro do que homens. A faixa etaria desses

moradores est4 distribuida da seguinte forma (PORTAL POPULACAO, 2013):
17



e (0 a 04 anos: 1.202 habitantes

e (a 14 anos: 3.875 habitantes

e 15a 64 anos: 15.170 habitantes

® 65 anos ou +: 1.679 habitantes

De acordo com o Portal Populacdo (2013), com os dados referentes do censo de 2010,
pode-se perceber que no bairro hd mais jovens do que idosos.

Segundo Liu (2010), ha uma nova classe de consumidores surgindo, consumidores
modernos ou também chamados de consumidores sofisticados. Essa sofisticagdo ¢é resultado da
grande participagdo das redes sociais e na ampla divulga¢do de informagdes pela internet. Ele
também aponta que com a internet, o comportamento do consumidor estd mudando
gradativamente, por esses motivos, as organizagdes precisam se manter atualizadas para ser
bem-sucedida, visto que uma empresa deve adaptar as suas agdes de marketing as tendéncias e
mudangas do ambiente, composto de forcas demograficas, econdmicas, naturais, tecnoldgicas,
politicas e culturais.

A coleta de dados foi feita a extracao das informagdes por meio das plataformas,
elementos referentes ao nimero de seguidores e curtidas nos perfis do Instagram e Facebook
antes de iniciar a pesquisa e no final, nimero de curtidas nas publica¢des, comentarios, alcance
(visualizagdes), impressdes, envolvimento, visitas no perfil.

O periodo avaliado foi no inicio de junho de 2019 até dezembro de 2023. A Tabela 2

apresenta um resumo dos resultados das variaveis utilizadas na pesquisa.

Quadro 2: Varidveis para anilise de desempenho nas redes sociais Facebook e Instagram

) FACEBOOK INSTAGRAM
VARIAVEIS Inicio — Junho Fim - Dezembro Inicio — Junho 2019 Fim — Dezembro 2023
2019 2023
N° de seguidores 785 1.680 391 680
Publicacdes 262 449 262 449

Fonte: Instagram e Facebook da Loja BSP

Pode-se observar no quadro 2 o nimero de seguidores do Facebook cresceu 114% entre
junho de 2019 e dezembro de 2023. No Instagram o crescimento foi de 73,9% no mesmo
periodo. Em relacdo a quantidade de publicacdes houve um crescimento de 71,3%, tanto no
Facebook quanto no Instagram. Através das configuacdes do Instagram, relacionou com o perfil
do Facebook, através disso, todas as publicagdes feitas no instagram sdo automaticamente
partilhadas na conta do facebook, por esse motivo a quantidade das publicacdes sdo iguais em

ambas as redes. Porém, o crescimento nas redes sociais ndo significa necessariamente um
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retorno financeiro. Com o objetivo de verificar o crescimento econdomico da empresa,

apresenta-se a figura 2 com informagdes sobre o lucro entre os anos de 2020 e 2023.

Grafico 1 — Lucros anuais 2020 a 2023

LUCROS 2020-2023
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R$40.000,00
R$20.000,00

R$0,00 2020 2021 2022 2023

——LUCROS R$34.854,20 R$81.340,91 R$162.770,30 R$179.289,25
Fonte: Loja BSP (2020 a 2023)

A analise do grafico 1 é possivel notar que o lucro parte de R$ 34.854,20 em 2020 e
atinge o valor de R$ 179.289,25 em 2023, o que corresponde a uma variagdo de 414% no
periodo analisado. A Pode-se verificar ainda que de 2020 para 2021, periodo de pandemia, o
crescimento foi de 133%. Pode-se inferir que esta variagcdo tem como explicagdo o crescimento
nas redes sociais, uma vez que no periodo da pandemia as empresas tiveram que funcionar com

as portas fechadas.

Grifico 2 — Géneros alcancados

Género (O

22%

Fonte: Instagram e Facebook da Loja BSP

No grafico 2 foi apresentado o grafico com a divisdo de género do publico que acessa

as redes sociais da empresa. Como se pode notar, as mulheres representam a maior parte do
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publico, com 78%, enquanto os homens representam 22%. Sugerimos a Loja BSP a expandir,

diversificar e divulgar suas mercadorias voltadas ao publico masculino, para provoca-los a vim

até a loja, em consequéncia conhecer o local, os produtos disponiveis e efetuar compras.

Grafico 3 — Localizacdes alcancadas

Localizag¢des principais

Cidades Paises

Uberlandia
]

Canapolis
1

Uberaba
]

S&o Gotardo
]

Sao José do Rio Preto
1

83,3%

1,4%

1,4%

0,8%

0,6%

Fonte: Instagram e Facebook da Loja BSP

O gréfico 3 ¢ apresentado a localizagdo do nosso publico. Pode-se verificar que apesar

de a grande parte ser de Uberlandia (83,3%), a empresa também tem um publico situado em

outras cidades, sendo este publico de aproximadamente 17%.

Grafico 4 — Faixas etarias
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Fonte: Instagram e Facebook da Loja BSP
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No grafico 4 € possivel conhecer a faixa etaria do publico nas redes sociais da empresa.
Percebe-se que a empresa tem publico a partir de 13 anos de idade e que o seu principal publico
esta entre as idades 25 a 44 anos. Pode-se afirmar com base nos graficos 3 e 4, que o consumidor

médio das redes sociais € a mulher uberlandense com idade entre 25 e 44 anos.

Grafico 5 — Impressoes e seguidores no Instagram

® Soma de IMPRESSOES
FEVEREIRO I

m Soma de AUMENTO DE
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JANEIRO -

0 5 10 15 20 25

Fonte: Instagram e Facebook da Loja BSP

O grafico 5 sintetiza as agdes feita pela BSP nas redes sociais, onde em azul demonstra
a quantidade de impressdes que a pagina teve. Impressdes € uma métrica do Instagram que se
refere a quantidade de vezes que o contetdo foi entregue aos usuarios da rede, ou seja, quantas
vezes as postagens, tanto para conteudo no feed quanto dos stories, foram vistas, seja em
formato de video ou foto. Ao verificar nas redes sociais a discrepancia dos meses de janeiro e
fevereiro com o més de margo, identificamos que houve esse crescimento em margo pois a BSP
fez mais publicagdes de conteudo, apresentando resultados positivos, pois conseguiu atingir
grande publico. J4 a quantidade de novos seguidores nos trés meses, o aumento foi pequeno.

Ao mensurar esses resultados por meio das redes sociais utilizadas, reuni com a dona e
as funcionarias da BSP, para analisarmos juntas os indices coletados e as mesmas disseram que
de fato a maior parte de seu publico é do sexo feminino e que muito dos seus clientes sdo
residentes de Uberlandia-MG, mas também tem clientes que sdo das cidades vizinhas que
sempre quando vem na cidade passam na loja para comprar e visita-las, pois ao longo dos anos
criaram uma amizade e aprego. No presente momento, elas ndo fazem envios e entregas dos
seus produtos. Em relagdo a faixa etaria, por ser um bairro com inimeros comércios em volta,
logo o seu publico ¢ diversificado, ainda mais por ser perto de escolas e ao lado de um

supermercado.
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Entrevistamos a dona da BSP para mensurar os resultados e o que ela considerou que

melhorou com a inser¢ao da loja na internet através das midias sociais:

“Gragas a Deus temos os nossos clientes, mas queremos sempre melhorar para
eles, criando um lago mais forte e ter um lugar para falar com eles diretamente,
informar os horarios que iremos atender, principalmente nas datas
comemorativas que sdo horarios diferenciados, o local que atendemos para eles
nos visitarem, a internet para tirarem duvidas, divulgar a loja para novas
pessoas conhecer e identificar marca, aumentar e fidelizar os clientes, mostrar
todos os nossos produtos, porque percebemos que por ter uma grande
variedade em mercadorias, muitos clientes ndo sabem tudo que vendemos. A
divulgacdo nas redes sociais trouxe muito retorno para nés, os clientes
chegavam aqui pedindo o produto que postamos na internet, entdo percebemos
que através do que postamos conseguiamos chamar a ateng¢do do cliente
fazendo que ele venha até a loja e consequentemente acaba comprando mais”.

No momento da entrevista, uma cliente mencionou a atendente:

“Continuem postando as fotos, acompanho tudo de vocés na internet, se
chegar novidades posta 14 pra eu vir comprar mais”.

Desse modo, conclui-se o reconhecimento das a¢des que foram feitas para ajudar a BSP
nas redes sociais, conquistaram a satisfacdo dos clientes e de todos os colaboradores da loja,
que notaram os efeitos contribuindo para este trabalho.

As agoes feitas conseguiram atingir os objetivos propostos, portanto sugere-se algumas
acOes para a BSP dar prosseguimento nas paginas das redes sociais para o seu continuo
crescimento:

o Realizar sorteios: pois se trata de uma promocao de baixo investimento,
serve para atrair novos usudrios € com isso efetivam a divulgagdo do negocio,
conquistando mais seguidores e futuros clientes. Esses sorteios ha algumas restri¢des,
as regras mais comuns usadas para participar desses sorteios sao:

- Seguir e curtir os perfis da empresa;

- Curtir e compartilhar a foto oficial do sorteio, provocando a divulgag¢ao da
empresa;

- Marcar amigos nos comentarios (ndo pode ser perfil de famosos, lojas ou
fakes), expandindo e despertando o interesse de novos usudrios conhecer a marca.

No momento do sorteio ¢ fundamental a empresa mostrar transparéncia no resultado,
por isso ¢ interessante fazer video ou /ive no momento para mostrar ao publico quem foi o
vencedor. A vantagem do sorteio ¢ aumentar a visibilidade da pagina, o nimero de seguidores,
reter usuarios para ter mais pessoas interagindo com a marca.

. Publicar fotos dos produtos com frequéncia, para manter interacao

com 0s usuarios € aumentar a visibilidade;
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o Anunciar em grupos da cidade de Uberlandia-MG no Facebook,

promovendo mais vendas.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing nas redes sociais ¢ uma estratégia que utiliza as plataformas de midia social
ocasionando os efeitos da tecnologia, era do conhecimento e globalizacdo, tornaram-se um
recurso imprescindivel para as empresas, no intuito de obter diferencial para o mercado
competitivo, promovendo servigos, produtos e a marca da empresa, através da criagdo e
compartilhamento de contetido personalizado, bem como, desenvolvendo e capacitando os
colaboradores.

Apos as pesquisas e andlises realizadas pode-se concluir que as estratégias utilizadas
nesse trabalho, permitiu certificar que as plataformas sociais podem ser consideradas
ferramentas muito eficazes para as empresas aplicarem no desenvolvimento de agdes que
intensifiquem o contato entre a marca e o consumidor.

Esta pesquisa se propds analisar o desempenho da BSP nas redes sociais usando as
plataformas Facebook e Instagram, conhecer e interagir com o seu publico, mostrar os
produtos, aumentar a visibilidade, curtida e seguidores, em consequéncia aumentar o lucro da
empresa.

Dessa maneira conclui-se, por meio deste estudo de caso e diante de todas as mudancas
no decurso desta pesquisa, a importancia do conhecimento continuo, visto que a Loja BSP
persistiu no periodo da pandemia operando as estratégias implementadas no inicio ¢ mantém
na atualidade, ajustando conforme suas demandas, atuando de maneira eficaz e eficiente, em
razdo de cada vez mais aumentar seu lucro e conquistar novos patamares.

Para superar os limites desta pesquisa, sugere-se para proximos trabalhos e pesquisas
futuras a avalia¢do da divulgacdo da marca e dos produtos da BSP no Google Meu Negocio,
visto que também ¢ uma ferramenta gratuita e de facil uso, para analisar e mensurar qual a
melhor plataforma para usar que obtenha mais resultados de visualizagdes, consequentemente,

mais clientes e vendas.
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