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“Marketing pode ser entendido como um
processo social pelo qual os grupos e
individuos tém necessidades e anseiam
por meio da criacdo da oferta e troca de
produtos e servigcos de valor com outros.”
(PHILIP KOTLER)



O IMPACTO DO SOCIAL COMMERCE NAS OPERACOES DAS
REPRESENTACOES BOOKINS

Eduardo José Camara de Melo
Lucinei Cavalcanti

RESUMO

A Internet desponta como importante canal de divulgacdo e também de
comunicacao e vendas. Novas ferramentas foram criadas para fazer frente a essas
mudancas. A prépria dindmica do mercado mudou e novas ferramentas foram
inseridas ao cotidiano das organizacdes responsaveis pela comunicagcdo com 0
mercado. O presente trabalho n&o se propde a debater as ferramentas em
profundidade, mas sim quais 0os impactos do uso das redes sociais na alavancagem
das vendas das Representagbes Bookins a partir do Social Commerce? Dessa
forma, o objetivo desse trabalho é relatar o impacto do Social Commerce nas
operacdes de divulgacdo de marca, comunicacdo com o mercado e vendas a partir
das redes sociais — um estudo de caso nas Representacdes Bookins. Para alcancar
tal objetivo se fez uma pesquisa bibliografica acerca do tema proposto, realizou-se
um estudo de caso das Representactes Bookins e foi feito um relato de experiéncia
com o seu proprietario, Sr. Eduardo. Trata-se de uma pesquisa exploratéria e
descritiva, de cunho gqualitativo. Através dos resultados obtidos pode-se identificar o
impacto do Social Market nas operacdes de divulgacdo de marca, comunicagdo com
0 mercado e vendas a partir das redes sociais, que se apresentou como primordial
na alavancagem dos negocios da operacdo estudada. Conclui-se que o uso de
redes sociais € uma ferramenta muito forte para quem deseja dar um up-grade em
seu negocio, alavancando as vendas e o alcance de sua marca, sem precisar de um
investimento muito alto

Palavras-chave: Redes Sociais, Social Market, comportamento do Consumidor.
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ABSTRACT

The Internet emerges as an important channel of communication and also of
communication and sales. New tools have been created to address these changes.
The dynamics of the market itself changed and new tools were inserted into the daily
life of the organizations responsible for communicating with the market. The present
paper does not propose to discuss the tools in depth, but rather what are the impacts
of the use of social networks in the leverage of sales of the Bookins Representations
from the Social Commerce? Thus, the objective of this work is to identify the impact
of the Social Commerce in the operations of brand disclosure, communication with
the market and sales from social networks - a case study in the Bookins
Representations. In order to reach this objective, a bibliographical research about the
proposed theme was carried out, a case study of the Bookins Representations was
carried out and an experience report was made with its owner, Mr. Eduardo. This is
an exploratory and descriptive research of a qualitative nature. In this study, we can
identify the impact of the Social Market on the operations of brand disclosure,
communication with the market and sales from social networks, which was presented
as a key element in leveraging the business of the operation studied.

Keywords: Social Networks, Social Commerce, Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

Os tempos mudaram e as organiza¢gées mudaram juntas. A maneira como as
empresas realizam seus negocios acompanha essa mudanca. Nesse contexto, a
Internet desponta como importante canal de comunicacdo e também de
comunicacao e vendas. Novas ferramentas foram criadas para fazer frente a essas
mudancas.

...A razdo disso é que as mudancas estdo cada vez mais rapidas, as
alteracbes de rumo mais inesperadas e afetando cada vez mais o destino
de nossos negécios. Nunca o mundo tanto quanto agora, alterando o
cenario competitivo, as relacdes pessoais, 0 ambiente tecnologico e os
paradigmas de gestdo, tudo em alta velocidade e com caracteristicas
exponenciais. (LONGO,2014, P. 35)

Nesse sentido, a prépria dindmica do mercado mudou e novas ferramentas
foram inseridas ao cotidiano das organizacfes responsaveis pela comunicacdo com
0 mercado.

Atualmente, a divisdo [do mercado] tem de ser por fungdo ou processo.
Midia contratada pela marca (paid media), os canis proprietarios (owned
media) e a repercussdo nas demais midias causada pela experiéncia
(earned media) formam a sustentagdo das mensagens da marca e
representam a forma mais adequada de gerir a multiplicidade daqui para
frente. Para isso, sera fundamental reinventar as analises de eficiéncia das
campanhas e aprender a trabalhar com uma enorme variedade de agfes
simultaneas. (LONGO, 2014, p. 21)

O presente trabalho ndo se propbe a debater as ferramentas em
profundidade, mas sim quais os impactos do uso das redes sociais na alavancagem
das vendas das Representacbes Bookins a partir do Social Commerce? Dessa
forma, o objetivo desse trabalho é identificar o impacto do Social Commerce nas
operacoes de divulgagado de marca, comunicagdo com o mercado e vendas a partir
das redes sociais — um estudo de caso nas Representacdes Bookins.

As representagdes Bookins, se trata de uma empresa do ramo de vendas em
varejo de confeccbes, onde as vendes se davam em um primeiro momento apenas
por meio da modalidade P.A.P. (Porta a porta), e a partir da inclusdo do Social
Commerce, nas operacfes da empresa, percebeu-se um aumento consideravel no
tocante ao faturamento e alcance das marca, que se tornou objeto deste trabalho.

O trabalho se organiza em Introducdo, Fundamentacdo Teorica,
Procedimentos Metodolégicos, Resultados e Discussdes, Considera¢gfes Finais e
Referéncias.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 - Midias Sociais e Redes Sociais

Existe hoje em dia uma pequena confusdo quando falamos em “Midias
Sociais” e “Redes Sociais”. Apesar de até hoje ndo haver uma padronizagéo correta
sobre esses termos, alguns entendimentos e esclarecimentos sdo possiveis e
pertinentes.

S&8o redes compostas por pessoas, conexfes entre pessoas, cujo foco

s

principal é estabelecer contatos sociais, conversar, etc. Quando empregado a
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internet em si, o termo normalmente esta relacionado aos sites de relacionamento,
como Facebook, Google +, Twitter, Instagram, entre outros. Ambientes estes em que
a proposta central se caracteriza pelas interacdes entre 0s usuarios.

Toda midia online com aspectos sociais, ou, que dependa das funcbes
sociais, podendo ndo apenas ser a troca de conversas, mas também troca de
conteudos com formatos diversos, como por exemplo: Youtube, Blogs, WhatsApp,
Viber, etc.

Resumindo podemos considerar que o primeiro esta dentro do segundo, ou
seja, redes sociais € uma categoria das midias sociais. A partir de um entendimento
bastante comum, a palavra “social’” e sua importancia para o desenvolvimento de
estratégias dentro destes canais.

Com o avanco tecnoldgico da Internet, mudangas acontecem diariamente
na vida daqueles que utilizam desta ferramenta, e as midias sociais tem
sido principal atrativo que encontramos ao utiliza-la. Com isso, empresas
buscam aprimorar-se para acompanhar o ritmo de mudanca de seus
consumidores. (LONGO, 2014, p.45)

Ser social diz respeito a viver em sociedade, assim, podemos compreender
porgue muitas estratégias em midias sociais ndo se desenvolvem de maneira
satisfatéria, elas falham logo naquilo que deveriam tratar com maior grau de
importancia, que seria a relagdo com as pessoas.

Sendo uma rede social composta de pessoas, jA sabemos que para atingir o
fator relevancia em uma estratégia, uma marca devera criar atributos para aproximar
mais o0 seu conteldo das pessoas, ou melhor dizendo, do publico ao qual interessa
alcancar.

Dentro desse mundo denominado midias sociais, temos as midias sociais
pagas, que permite acdes publicitarias que terdo um alcance muito maior, por serem
impulsionadas pelas ferramentas que foram utilizadas. Os casos do Facebook e do
Youtube sdo 0os mais comuns. Essas redes possuem suas proprias ferramentas de
publicidade, que permitem as empresas criarem seus préprios andancios pagando
pelas interacbes recebidas através deles. Em outros casos, como em blogs e no
Twitter, empresas chegam a pagar para que pessoas influentes, famosos ou que
tenham uma certa quantidade de seguidores nessas redes, postem fotos ou videos
utilizando, degustando, ou até mesmo indicando um servigo ou coisa do tipo em
suas redes sociais.

A divulgacao de promocdes também é uma pratica muito utilizada por micro e
pequenas empresas, este tipo de acdo se caracteriza pela divulgacao direta de
produtos ou de promocdes realizadas dentro ou fora da internet. No caso das
promoc6es, o resultado pode ser o mesmo. E importante atentar para as regras de
cada rede social para este tipo de acdo. No caso das promocgdes, existe inclusive
uma legislacdo no Brasil que proibe a realizacdo de promocOes e concursos
culturais através de midias sociais sem o registro na Caixa Econémica Federal.

O termo Social Commerce é a juncdo entre e-commerce e midias socialis,
entretanto ndo se trata exatamente de vendas online em redes sociais, tratamos
aqui de uma estratégia de comunicacdo que atua como complemento as outras
acOes que visam ajudar nas vendas de uma loja virtual. Podemos entender que a
proposta aqui é gerar uma visualizagdo sobre produtos, em vez de efetivamente
vender produtos.
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2.2 Social Commerce

O Social Commerce, ou Comércio Social, se trata da integracdo do e-
commerce com as midias sociais (Instagram, Facebook, WhatsApp, etc), séo
ferramentas muito utilizadas hoje em dia, e que sairam do simples contato entre
pessoas e passaram a se tornar fortes ferramentas de alavancagem de vendas de
produtos e servigos, sendo mais um aliado na hora de “fisgar” o cliente.

Dentre os objetivos do Social Commerce podemos destacar alguns, séo eles:
permitir que os consumidores compartiihem suas compras on-line, acessem
conselhos e conhecimentos sobre os produtos de individuos que confiem, ou que
apresentam preferéncias de consumo semelhantes, para ajudarem assim na hora
tomada de decisédo de compra.

Social commerce, também chamada de s-commerce, é a integracao entre
midias sociais e 0 comércio eletrénico, ou seja, a fusdo entre ambos com o
intuito de concretizar transacdes comerciais. O Social commerce nao
depende apenas de canais de midias sociais e midias online, depende de
um canal de vendas que realmente entenda o consumidor. (LONGO, 2014,
p.48)

Muitas vezes as empresas alcangcam estes objetivos adicionando fungdes que
permitem o0s usuarios comentarem e avaliarem nas paginas com informacdes sobre
0 produto. Além disso, botdes como o “Like” do Facebook e Instagram mostram o
namero de recomendacfes de tais mercadorias, servindo como um indice de
gualidade para os potenciais consumidores, bem como 0s comentarios, onde 0s
consumidores que ja utilizam ou utilizaram determinado produto deixam suas
experiéncias, seus relatos.

Temos como uma das vantagens do Social Commerce a criagdo de um
ambiente favoravel aos compradores para compartilharem informacdes e
recomendarem produtos e servicos entre seus contatos sociais. Isto ndo se trata
apenas de uma propaganda gratuita para as empresas, mas também uma forma de
aumentar a propensdo de vendas, uma vez que sao 0s préprios consumidores que
compartilham informacdes positivas.

O Social Commerce abre também um espaco para que 0S comerciantes
interajam com os consumidores da mesma forma como se estivessem interagindo
pessoalmente, no sentido de construir e aprofundar relacionamentos. O sucesso
deste comércio estad atrelado diretamente ao gerenciamento desta relacdo, que
guando bem administrada, aumenta a probabilidade dos produtos e servigos
receberem avaliacfes positivas, influenciando potenciais clientes, e transformando
esses clientes em divulgadores de sua marca.

O Social Commerce esta em constante evolucéo, e parte disso € resultado do
surgimento de novas tecnologias que permitem aos comerciantes obterem acesso a
ferramentas que auxiliam neste processo. Por exemplo, diversas empresas estéo
desenvolvendo aplicativos para o Facebook de forma que quando seu produto é
anunciado no site, os consumidores em potencial ndo necessitam deixar a rede
social para fazer a compra. Estes tipos de aplicagbes podem fazer com que
empresas transformem suas referéncias positivas em vendas, aproveitando todo o
potencial das redes sociais.

O futuro do Social Commerce é promissor, a tendéncia € que este mercado
movimente até 47 bilh6es de ddlares no ano de 2019 no mundo, segundo uma
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pesquisa realizada pela Booz & Company no ano de 2018. Do total, 14 bilhGes de
dolares serdo movimentados nos Estados Unidos, pais em que este tipo de e-
commerce esta mais evoluido.

2.3 - Comportamento do consumidor

Nas operacdo de Social Commerce, o conhecimento do consumidor e seu
comportamento € condi¢cdo necessaria para a escolha dos canais de comunicacéo e
venda, especialmente no caso da Internet, especificamente no caso das redes
sociais. Nesse sentido, o comportamento do consumidor se trata do estudo que visa
mostrar, quando, onde, como e por que decidem comprar ou ndo um determinado
produto. O estudo de comportamento do consumidor €é baseado nos
comportamentos de consumo, estudando as trés funcdes desempenhadas por ele,
gue sao o consumidor: utilizador, pagador e comprador.

O comportamento do consumidor é definido como as atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que
resultam em decisBes e a¢bes, como comprar e utilizar produtos e servicos,
bem como pagar por eles (BLACKWELL et al, 2011, p. 195).

Ele engloba trés fases: obtencéo (que é o inicio da compra ou recebimento de
um produto), consumo (que € como, onde e sob qual circunstancia os consumidores
usam um produto) e eliminagdo (que consiste em analisar o consumidor do ponto de
vista ecoldgico).

Todas as organizagdes envolvidas no processo de produgédo de um produto,
desde quando surge a ideia até o consumo final, estdo incluidas na cadeia de
fornecimento ao varejo e engloba organizacdes produtoras, atacadistas, varejistas e
0os consumidores, que sao considerados os “chefes”, por isso a necessidade de
estuda-los.

Ha cada vez maior a maturidade dos consumidores, em especial as
relacionadas com o ambiente, estando a conduzir a uma redefinicdo dos valores do
comportamento de consumo. O consumidor tende a tornar-se mais consciente da
vida do produto (antes e depois) e mais exigente com o que implica o ato da compra:
rapidez, servico completo e personalizado. Todavia ha alguns impedimentos que
dificultam o comportamento de consumo mais sustentavel, como falta de informacéo
sobre produtos/servigos sustentaveis, interesses pessoais, limitacdes culturais e
econOmicas, oferta restrita.

Além desses aspectos, hd um que € de extrema importancia para 0s
empreendedores que é de entenderem profundamente o segmento de clientes que
ele ir4 atender. Conhecer bem seus clientes alvo é indispensavel para saber como é
sua relacdo com o produto/servico, como ele o utiliza e etc. No caso de servicos é
indispenséavel ir mais fundo e entender como constituem a experiéncia com o
produto e que critérios utilizam para a escolha.

Os fatores pessoais sdo as caracteristicas pessoais que 0 consumidor possui,
ou seja, € a parte empirica dele, pois trard consigo suas vivéncias e experiéncias
adquiridas ao longo de sua vida. Dentre eles estdo: ocupacdo, estilo de vida,
personalidade, condi¢cdo econdmica, idade e estagio do ciclo de vida, temos também
os fatores psicologicos, dentre eles temos: motivacdo (o desejo que leva a acéo de
satisfazer tal necessidade de compra de algo); percep¢do (momento em que ocorre
as percepcOes do processo de motivagcdo em sentir a necessidade, vontade e
compreendé-las); aprendizagem, (experiéncias adquiridas); crencas e atitudes, (a



14

situagcdo de posicionamento do consumidor diante de um produto ou servico,
podendo ser positivo ou negativo).

Conhecer o cliente e seu comportamento de pré-compra, compra e pos-
compra se torna importante para a construcao de operacdes do Social Commerce.
Uma das ferramentas usadas para esse fim é a segmentacdo do mercado, que
agrupa os consumidores a partir de suas preferéncias e de seu perfil, facilitando a
escolha da rede social adequada para divulgacdo da marca e do negdcio e posterior
fechamento das vendas.

2.4 - Segmentacdo de Mercado

A segmentacdo de mercado consiste em identificar no mercado um
determinado grupo de individuos, com respostas e preferéncias semelhantes de
produtos, ou seja, pessoas que comunguem de um mesmo estilo de pensamento,
onde determinara onde e como a empresa deve agir para atrair tal esse publico.

O mercado é o conjunto de individuos e empresas com o desejo e a
capacidade de comprar produtos e servicos, porém a dimensdo do mercado
€ ampla e complexo e as pessoas e empresas que o compdem sdo muito
diferentes, impedindo que uma empresa o atenda por inteiro, tornando dificil
atendé-los de forma homogénea, neste sentido, a segmentacédo do mercado
se faz necessaria. (BLACKWELL et al, 2011, p. 182)

O processo de segmentacéo requer que sejam identificados os fatores que
afetam as decisdes de compras dos consumidores. Requisitos para a segmentacao:
0 seguimento deve ser identificavel, mensuravel, acessivel, rentavel e estavel. Nao é
possivel para uma empresa satisfazer todos os consumidores de um dado mercado,
ou pelo menos, da mesma maneira. Um Unico composto de marketing raramente é
adequado para atender as necessidades e desejos de todo o mercado de um
produto. Portanto as organizacoes estdo segmentando seus mercados para atender
seus consumidores de maneira mais eficaz.

As organizagbes segmentam seus mercados, escolnem um ou mais
segmentos e desenvolvem produto sob medidas para esse segmento, melhores que
Seus concorrentes, pois € uma estratégia mais eficiente num mundo competitivo
onde vivemos. Mas antes de definir o composto que ira satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores é preciso entendé-los.

E o grande desafio que os profissionais de marketing tem, antes mesmo que
uma empresa possa efetivamente comercializar os produtos delas com os
consumidores, ela deve entender plenamente o que vocé quer e necessita daquele
determinado produto. Contudo, o que se deseja de um produto ndo € o mesmo para
todos em um mercado, portanto, existe diferencas reais entre as preferéncias de
produtos. Portanto, as empresas devem estar atentas a esses detalhes das
diferencas de desejos.

Para a realizacdo de operacfes do Social Commerce, faz-se necessario
conhecer e segmentar o publico-alvo, a fim de obter maiores resultados através da
escolha da rede social adequada e acessada por tal publico.

]
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2.4.1 - Segmentacéo de clientes

Independentemente de qual for o nicho de mercado de uma marca, cada
cliente € um individuo, assim devendo ser tratado como tal. No entanto, pode ser
dificil, até mesmo para uma empresa de pequeno a meédio porte atender cada cliente
em um nivel individual. Entretanto, através da segmentacdo de clientes, podemos
chegar bem perto.

A Search Sales force apud Blackwell et al (2011) define a segmentagcao de
clientes como “a pratica de dividir uma base de clientes em grupos de individuos que
sdo semelhantes em formas especificas relevantes ao marketing”. A segmentacéao
de clientes se da de vérias formas e métodos, sendo as mais comuns as seguintes:

e Segmentacdo de clientes: geogréafica

A segmentacdo geografica é a pratica de segmentar o publico-alvo de uma
campanha com base no local onde estdo situados. Os segmentos podem ser tao
amplos como um pais ou uma regido, ou tdo estreito como uma rua de casas em
uma cidade.

A segmentacdo geografica € Util tanto para grandes como para pequenas
empresas. Grandes empresas com mercados internacionais podem optar por
oferecer produtos ou servicos especificamente para publicos em locais especificos.

Particularmente para pequenas empresas, a segmentacdo geografica pode
ser usada para segmentar clientes especificos sem excesso de investimento em
publicidade, em impressfes que ndo atuardo na captacdo de leads. Por exemplo,
uma pizzaria local poderia apresentar o seu anlncio apenas para pessoas dentro da
cidade em que estéo localizadas.

e Segmentacao de clientes: Demografica B2C

A segmentacdo demografica segmenta o mercado com base em certas
caracteristicas do publico. As caracteristicas geralmente incluem, mas certamente
nao se limitam a: raca, etnia, idade, género, religido, educacéao, renda, estado civil e
ocupacao.

A segmentacdo demografica é ainda mais eficiente ao segmentar multiplos
segmentos ao mesmo tempo. Sua empresa pode realizar uma campanha de e-mail
marketing onde seu objetivo seja atingir mulheres locais (delimitacdo geogréfica e
demograficas por género), de 25 a 50 anos de idade (demogréficas por idade), com
renda familiar inferior a R$ 5.000 (demogréfica por renda) e interesse em mobiliario
(comportamental).

A segmentacdo por varias caracteristicas aumenta a eficacia da campanha,
pois a mesma chega até o cliente preferencial e ideal, e tem o objetivo de ampliar
a conversdo. Aqui € importante lembrar do funil de conversao, para atrair usuarios
em diversos estagios de compra.

e Segmentacao de clientes: psicografica

A segmentacao psicografica € muito menos concreta do que a segmentacao
geografica e demografica do cliente, uma vez que as caracteristicas utilizadas para o
segmento sao menos “tangiveis” do que as duas Uultimas. A segmentagao


https://blog.lahar.com.br/geracao-leads/o-que-sao-leads-captacao/
https://blog.lahar.com.br/automacao-marketing/como-fazer-e-mail-marketing/
https://blog.lahar.com.br/automacao-marketing/como-fazer-e-mail-marketing/
https://blog.lahar.com.br/geracao-leads/funil-de-conversao/
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psicografica divide o mercado em principios como estilo de vida, valores, classe
social e personalidade.

Este tipo de segmentacdo de clientes é significativamente mais dificil de
implementar do que a segmentacdo geografica ou demografica. Para
adequadamente segmentar o mercado com base em psicografia, os profissionais de
marketing devem realmente aproveitar o tempo para conhecer seus clientes atuais e
passados. Isso inclui definir claramente a pessoa ideal do comprador para o produto
ou servico e desenvolver relacionamentos com a base de clientes, ou seja, definir
a persona a qual se deseja atender.

e Segmentacao do Cliente: Comportamental

A segmentacdo comportamental € a préatica de dividir os consumidores em
grupos de acordo com qualquer um dos seguintes atributos: uso, lealdade,
consciéncia, ocasifes, conhecimento, gostos e padrdes de compra.

A segmentacdo comportamental pode ser usada de varias maneiras. Ao se
segmentar com base na conscientizacdo, as empresas podem optar por enviar aos
seus clientes leais uma campanha publicitaria, a0 mesmo tempo em que orientam
uma campanha adicional para potenciais clientes que ainda ndo construiram um
relacionamento com a marca.

Ao segmentar com base em ocasifes, as empresas podem segmentar 0s
consumidores que Sao menos sensiveis ao preco em tempos como a temporada de
formatura e a temporada de férias. A segmentacdo comportamental permite que os
comerciantes sejam mais relevantes e produzam mensagens que iréo resgatar bem
com o mercado-alvo desejado.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este artigo estd embasado na classificacdo definida por Vergara (2011) que
apresenta, dentre as diversas técnicas de classificacdes possiveis para os tipos de
pesquisa, dois critérios basicos que definem a realizacdo de uma investigacéo:
guanto aos fins e quanto aos meios, tendo em vista 0s objetivos desse trabalho
foram utilizados os seguintes tipos:

Quanto aos fins: a pesquisa é Exploratoria, que de acordo com Mattar (2011,
p. 7), “A pesquisa exploratdria visa prover o pesquisador de maior conhecimento
sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva’. E Descritiva onde expde
caracteristicas de determinado fenémeno. Os estudos descritivos foram
fundamentados a partir de Barros (2007, p. 50) “Os estudos descritivos [...] procuram
descrever situacdes de mercado a partir de dados primarios, obtidos originalmente
por meio de entrevistas pessoais ou discursbes em grupo, relacionando e
confirmando as hipoteses levantadas na definigdo do problema de pesquisa”.

Quanto aos meios: Para o alcance dos objetivos foi realizada pesquisa
Bibliografica, Documental e Estudo de Caso. Bibliografica, que de acordo com
Mattar (2011, p. 9) “envolve a procura em livros sobre o assunto, revistas
especializadas ou ndo, dissertacdes e teses [...] jornais, 6rgdos governamentais,
sindicatos, associag¢des de classe, concessionarias de servigos publicos, etc.”

O levantamento documental pode também ser efetuado fora da empresa,
guando se recorre a andlise de documentos de arquivos publicos. Estudo de Caso,


https://www.agendor.com.br/blog/buyer-persona-o-que-e/
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que conforme Gil (2010, p. 138) é “Uma abordagem metodoldgica de investigagcao
especialmente adequada quando procuramos compreender, explorar ou descrever
acontecimentos e contextos complexos [...]". E ainda conforme Mattar (2011, p. 11)
‘O objeto de estudo pose ser um individuo, um grupo de individuos, uma
organizagado, um grupo de organizagées ou uma situagao.” Também foi utilizado o
Relato de Experiéncia

Segundo Souza (2013), O relato de experiéncia € um texto que descreve
precisamente uma dada experiéncia que possa contribuir de forma relevante
para sua area de atuacdo (por exemplo, um curso novo ministrado sobre
determinado assunto, um projeto profissional, etc.). Ele traz as motivacbes ou
metodologias para as ac¢Oes tomadas na situacdo e as consideracdes/impressoes
que a vivéncia trouxe aquele(a) que a viveu. O relato é feito de
modo contextualizado, com objetividade e aporte tedrico. Em outras palavras,
ndo € uma narracdo emotiva e subjetiva, nem uma mera divagacao pessoal e
aleatéria.

Quanto a abordagem, o método utilizado é Qualitativo, que de acordo com
Marconi e Lakatos (2003, p. 269) “preocupa-se em analisar e interpretar aspectos
mais profundos, descrevendo a complexidade de determinado comportamento”.
Ainda sobre a abordagem qualitativa, Gil (2002, p. 133), afirma que, “Pode-se, no
entanto, definir esse processo como uma sequéncia de atividades, que envolve a
reducdo de dados, a categorizacdo desses dados, sua interpretacdo e redacao do
relatério.”. A pesquisa qualitativa usa a subjetividade que n&o pode ser traduzida em
nameros € mais descritiva. Destarte (SOUZA, 2013, p. 15).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Relato de Experiéncia

Ao longo dos ultimos anos, as redes sociais tornaram-se cada vez mais
populares, conectando instantaneamente com pessoas de todo o mundo. Estando
disponivel para as pessoas ha bastante tempo, no qual neste ambiente, apresenta-
se como uma tendéncia crescente, compreendida pelas empresas que
reconheceram a importancia de trabalhar com redes sociais, no ambito de mostrar
0S seus servigos e ter um reconhecimento rapido com os seus clientes. A motivagao
por este trabalho de conclusdo de curso, é baseado no estudo de caso das
tecnologias das redes sociais e seus beneficios, no qual, aliando ao objetivo de
desenvolver um aplicativo, no ramo do comércio eletrénico, visando nos paradigmas
de desenvolvimento e estudos dessas plataformas, que estéo relacionadas aos altos
indices de utilizacédo pela sociedade atual.

As empresas tém nas redes sociais um meio de difundir seus servigos e
produtos, servindo como vitrine de andncio para as suas marcas, logos, produtos e
projetos e também como plataformas de vendas. As redes sociais, dentro do
ambiente organizacional, funcionam como espacos para o compartiihamento de
suas informacgfes, suas experiéncias adquiridas, missdes e reconhecimento. O
espaco em que as redes sociais se constituem podem ser tanto presenciais quanto
virtuais, em que pessoas com 0S mesmos objetivos trocam experiéncias, criando
bases e gerando informacdes relevantes para o setor em que atuam. O objetivo
deste trabalho é investigar as tecnologias relacionadas ao desenvolvimento de um
comeércio eletrdnico, e através de um estudo de caso, desenvolver uma loja virtual e
disponibiliza-la nas redes socias, logo, apresentar e discutir os resultados obtidos
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com relacdo as estatisticas de vendas e de acesso a péagina, de publicacdes e
visualizacfes, e utilizacdo do aplicativo. Desta maneira, conclui-se que as redes
sociais, sao instrumentos poderosos de marketing pessoal, da sua correta utilizagao,
podem adquirir ganhos seja a nivel pessoa, profissional, social e de difusdo da
marca pessoal de cada um.

Em meados do ano de 2016, surgiu a necessidade de conseguir novas fontes
de renda, umas vez que o desemprego atingia cerca de 11,76 milhdes de brasileiros,
as contas chegando, sem perspectiva, foi ai onde surgiu a oportunidade de entrar no
comercio de confec¢des, até entdo uma transacao de revenda, recebendo o produto
da fabrica e comercializando o mesmo por meio de indicacdes, uma boa
oportunidade para quem nao tinha até entdo nenhuma fonte de renda, até que a
necessidade de aumentar as vendas surgiu, uma vez que as vendas por indicacao
nao tinham um alcance tdo grande, surgiu assim uma ideia de usar as redes sociais
como vitrine para o produto e assim alavancar as vendas e a visibilidade do produto.

Assim, foi criado um perfil de Instagram, Representacdes Bookins - Campina
Grande, onde foram disponibilizados todos os modelos disponiveis para vendas,
assim como tendéncias e ensaios fotograficos, mostrando o que estaria por vir e as
colecbes atuais, com o0 passar do tempo o numero de seguidores foram
aumentando, e as vendas que até entdo eram apenas a domicilio, passaram a ser
também por meio do Instagram, com entregas por meio de sedex para todo o pais.

Dai criou-se um perfil para cada rede social, Facebook, Orkut, foi criado
também um grupo de WhatsApp, onde pessoas que nado disponibilizavam de redes
sociais, pudessem fazer seus pedidos por meio do aplicativo de troca de conversas,
sendo disponibilizado as fotos dos produtos no grupo, para que os clientes tenham
como escolher e assim marcar uma visita para ter contato pessoal com o produto
desejado.

Para tornar a experiéncia de compras pela internet ainda mais atraentes para
os clientes que procuravam os perfis da marca, sera criada uma plataforma de
vendas interativa, onde com uma foto do seu corpo, o cliente podera ver como a
roupa ficara mesmo antes de comprar, podendo provar inadmeras roupas sem
precisa se quer sair de casa, fazer isso sentado na sala de sua casa ou até mesmo
do seu trabalho, uma forma mais rapida, interativa e confortavel, para renovar seu
guarda-roupas, ou comprar aquela camisa para ir ao encontro inesperado, tornando
a experiéncia de ir as compras cada vez mais prazerosa, confortavel e segura.

4.2 Impacto das redes sociais nos negoécios das Representacdes Bookins

Pode-se identificar a alavancagem das vendas das Representagcdes Bookins a
partir de sua insercado na Internet, especialmente nas redes sociais, em especial na
pratica de Social Commerce, quando as redes sociais servem como canal de
comunicacao e a efetivacdo das vendas é feita presencialmente.

Essa modalidade permitiu unir duas situagdes distintas e corrigir o que pode
ser considerado como uma lacuna das vendas online, que € o toque, a experiéncia
da experimentacdo. Por se tratar de uma operacdo de moda, esse fator é primordial
no fechamento da venda.

Com isso, além de utilizar as redes sociais como importante canal de
divulgacdo da marca, a Representacdes Bookins propde ao seu cliente uma
experiéncia inovadora de relacionamento. O vendedor indo ao encontro do cliente
contribui para a fidelizacédo e encantamento do mesmo, fazendo-o voltar a comprar
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pela operacdo de Social Market. No caso estudado, percebeu-se que a taxa de
retorno do cliente para outras compras € de 90%.

Além disso, h4 uma expansdo desse tipo de operacdo, pois, quando a
operacdo se da bem sucedida, esse cliente fidelizado e encantado, além de voltar a
fazer negocios com a Representacdes Bookins, também passa a defender o modelo
Social Commerce em outras operacdes com outras empresas, consolidando e
disseminando o modelo no qual a empresa se baseia para realizar suas vendas. H4
uma validacdo ndo apenas de uma marca ou empresa, mas também de todo um
modelo proposto a partir dessa nova realidade virtual.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo se mostrou satisfatorio para cumprir o objetivo proposto de
identificar o impacto do Social Commerce nas operacdes de divulgacdo de marca,
comunicacdo com o mercado e vendas a partir das redes sociais — um estudo de
caso nas Representactes Bookins.

Percebeu-se que a realidade trazida pela Internet, especialmente pelas redes
sociais, cria uma série de novas formas de fazer negdcio. Dentre elas, desponta o
Social Commerce, que aproxima o cliente da operacao de venda da empresa e cria
relacionamento entre ele, fidelizando os clientes e alavancando as vendas das
operacoes.

No caso estudado, essa alavancagem se da a partir do momento em que o
cliente entra em contato com as operac¢des da empresas nas suas redes sociais e se
expande até o pOs venda, propiciando o conhecimento do comportamento do cliente
(consumidor) e sua segmentacdo, permitindo a escolha adequada dos canais de
comunicacao e venda.

A limitacdo apresentada durante a pesquisa se deu por conta da falta de uma
base académica mais ampla para se realizar as discussoées, limitando-se a fontes
gue muitas vezes refletiam apenas o chamado comércio tradicional, ou ao comeércio
eletrbnico usual. No caso do Social Commerce, parte-se do comércio para a
construcdo de relacionamentos.

Sugere-se que outras pesquisas sejam feitas, inclusive comparando
experiéncias do chamado comeércio tradicional com o Social Commerce, ou deste
com o comeércio eletrénico virtual.

Com isso, conclui-se que a utilizacdo de ferramentas como redes sociais e 0

objeto desse trabalho o Social Commerce, € de extrema importancia para quem quer
se manter vivo na disputa com a concorréncia, uma vez que se manter atualizado e
antenado no que se diz respeito a inovacdo e tendéncias de mercado, torna o

empresario ou empreendedor forte para poder seguir firme no comercio.
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ANEXO A — IMAGEM DA PAGINA DA BOOKINS NAS REDE SOCIAI FACEBOOK
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ANEXO B — IMAGEM DA PAGINA DA BOOKINS NAS REDE SOCIAI FACEBOOK
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