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RESUMO

Este estudo tem como objetivo geral identificar as respostas do marketing digital no
relacionamento com consumidores exigentes. Como método de abordagem, trata-se de um
estudo de natureza qualitativa e quantitativa, com tipologia descritiva. Os dados foram
coletados por meio de um roteiro de entrevista aplicada a gestora de uma loja de roupas
femininas situada em Fortaleza, Ceard e um questionario dirigido a uma amostra de 182
clientes. Os resultados evidenciaram que a empresa se preocupa com as mudangas no
modo de consumir da era digital e, enfrenta 0 momento de crise proporcionando melhores
experiéncias, definindo melhor seu proposito e trabalhando a colaboragdo entre empresa e
consumidor. Os resultados ressaltam a importancia do marketing digital no objetivo da
empresa de estreitar relacionamento com os clientes.
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ABSTRACT

This study aims to identify the responses of digital marketing in the relationship with
demanding consumers. As a method of approach, it is a study of a qualitative and
quantitative nature, with a descriptive typology. Data were collected through an interview
script applied to the manager of a women's clothing store located in Fortaleza, Ceard and a
questionnaire addressed to a sample of 182 customers. The results showed that the
company is concerned with the changes in the way of consuming in the digital age and
faces the moment of crisis providing better experiences, better defining its purpose and
working on collaboration between company and consumer. The results highlight the
importance of digital marketing in the company's objective of strengthening relationships
with customers.
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1. INTRODUCAO

As mudancas na forma de produzir, o aumento do consumo e as demandas diante de
determinados eventos, provocam modificagdes no mercado e fazem com que novos
modelos de negdcios sejam criados e os atuais sejam reformulados. Diante dessas
transformagoes, o perfil do consumidor, no modo de pensar e de se comportar também se
modifica. Em sua maioria, o consumidor consome mais emocionalmente do que
racionalmente, inimeros fatores levam as pessoas a comprarem de tal maneira, tais como
o contexto social, motivos psicoldgicos, o estilo de vida, cultural, e a autoestima (Magids
et.al., 2015).

As pesquisas revelam que o numero de pessoas estd crescendo. Segundo censo do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2019), a populacao brasileira passou de 190,7
milhdes em 2010 para 210,1 milhdes em 2019. Paralelo ao crescimento da
populagdo segue o crescimento do consumo, € mesmo em momentos de crise econdmica

ou de satde publica, como se encontra o Brasil, consumir ¢ inevitdvel. A média do
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consumo familiar no Brasil cresceu 1,3% em 2018 em comparagcdo com anos anteriores,
sendo sua melhor evolugdo desde 2014.

Ao longo dos anos, o mercado consumidor foi se tornando entusiasta dos meios
inovadores de comunicacdo. Segundo o IBGE (2019), o Brasil tem 70% da populagao
conectada a internet, o que equivale a 126,9 milhdes de pessoas buscando diariamente por
informagdes sobre os produtos, servigos e organizagdes presentes no seu ciclo de compra,
tornando-os mais socialmente informados e conectados com as empresas. Devido a
necessidade da comunicagdo entre empresa e cliente o marketing trabalha estratégias para
possibilitar o relacionamento. Com o avanco da internet o cliente passou a ter contato mais
direto com as empresas, comunicando-se e interagindo com a criagcdo dos seus produtos e
servigos, passando a cobrar mais das instituigdes acdes que eles consideram mais
responsaveis.

Contudo, diante da gravidade da crise atual de saiide publica mundial provocada pela
pandemia do Covid-19, medidas restritivas foram adotadas para controle e preven¢do do
surto coronavirus (Bezerra et. al., 2020) causando impactos na satide mental (Peeri et. al.,
2020) e na economia (Santos, 2020). De acordo com Silva et.al. (2020) a era digital
ganhou mais evidéncia no cendrio de pandemia. Contudo, apesar do poder de compra ter
sido afetado, o consumidor estabilizado financeiramente potencializou as compras via
internet. Assim, durante a pandemia o consumidor se mostrou mais digital, ansioso e
curioso, buscando diferentes experiéncias (Silva et.al., 2020).

Na atualidade, o consumidor detém um elevado grau de consciéncia, € critico e guiado por
valores, cabe as organizacdes satisfazer positivamente essas exigéncias. Por sua vez, a
comunicagdo representa um dos principais pilares do relacionamento. E, na era digital,
qualquer descontentamento ¢ exposto rapidamente nas redes sociais. Dessa forma ¢
importante que as empresas desenvolvam estratégias para aproximar seus clientes, atuando
de forma expressiva e colaborativa diante das questdes de responsabilidade publica.

Desse modo, o objetivo geral desse estudo ¢ identificar as respostas do marketing digital
no relacionamento com consumidores exigentes. Para tal foram definidos como objetivos
especificos: 1) analisar os processos de relacionamento com o cliente; ii) verificar a
importancia das praticas de gestdo diante do comportamento do novo consumidor

conectado;
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ii1)) compreender os desafios do marketing digital diante das exigéncias provindas do
crescente consumo virtual.

Para a empresa este estudo apresenta a oportunidade de entender como o relacionamento
com o seu publico deve ser direcionado para esse novo consumidor conectado,
principalmente considerando o atual cendrio da pandemia do novo coronavirus. A
importancia do estudo fica evidenciada no sentido em que contribui para alertar as
empresas sobre a necessidade de serem comprometidas com o consumidor no
atendimento das suas demandas e exigéncias. O consumidor ¢ resultado dos meios que
tém a sua disposicdo e, portanto, j4 ndo basta apenas vender o melhor produto, ¢
necessario agir para conhecer esse consumidor inserido no novo cendrio e criar estratégias
para que as organizagdes possam atendé-los e conquista-los.

No que concerne ao método utilizado optou-se por um estudo de campo que investiga os
fendmenos exatamente como ocorrem, sem qualquer intervengdo significativa do
pesquisador (Yin, 2010). Os resultados quantitativos foram apurados por meio do método
de Pesquisa de Satisfacdo Costumer Satisfaction Score (CSAT), que de acordo com
Vardanega (2019), consiste em perguntar para o cliente, como ele avalia a experiéncia
com uma empresa/marca em escala linear e para os resultados qualitativos foi realizada

uma analise de conteudo.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing Digital

O avanco virtual foi importante para a expansdao do marketing, tanto para alcangar um
nimero maior de pessoas bem como para criar novas interagdes, mesmo com pessoas que
se encontram distantes geograficamente. Diante disso, essa transformacdo modificou as
acdes de marketing e também os hébitos de compra dos individuos (Silva, 2018). Nos
dias atuais ¢ cada vez mais notorio as mudangas no marketing tradicional para o digital
nas empresas, tornando-se uma importante ferramenta de comunicagdo. Ao se expor na
internet através das midias sociais, a empresa acaba por ganhar espago competitivo no
mercado que estd evoluindo continuamente (Caxias & Rolim, 2019).

Implantar uma estratégia organizacional de midia social que corresponda com éxito ao
planejamento inicial ¢ desafiante na ascensdo do ambiente digital. Para Silva (2018) “as

empresas, para garantirem sua permanéncia nele, precisam buscar se adaptar as mudangas,
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confrontando as novas exigéncias, disputando com a concorréncia a conquista e reten¢ao
de clientes” (p.6). Ambas as estratégias, tradicional e digital, sdo consideradas relevantes
quando o objetivo ¢ alcangar o cliente e transformar toda esta acdo em vendas. As
empresas necessitam gerir suas atividades de modo responsdvel e dar importancia as
criticas dos clientes, gerando troca entre empresa e consumidor (Caxias & Rolim, 2019).
Os ambientes competitivos do mundo globalizado for¢am as empresas a melhorarem suas
estratégias de inovacdo e gestdo para alcancar resultados mais eficientes, eficazes e
produtivos. Nesse sentido, o marketing digital ¢ uma ferramenta de desenvolvimento para
que as empresas possam trabalhar o comportamento de consumo incluindo seu publico
alvo nas etapas de compra e alcancando dados que podem consequentemente melhorar
suas atividades (Redondo et.al., 2021; Medeiros & Balduino, 2019). Todavia, as empresas
estdo interessadas em monitorar as opinides dos seus consumidores sobre seus produtos e
servigos, buscando dessa maneira, criar estratégias para satisfazer e saciar suas profundas
necessidades, tais como justica social, econdmica e ambiental.

Santos (2020) refere que o marketing digital, tem como principal condutor “as tecnologias
de informagdo que lhe garantem dinamismo, velocidade e um alcance
surpreendentemente maior do que a forma tradicional de marketing” (p.5). O autor
destaca que o avango tecnoldgico abriu espaco para as midias sociais atuarem como
espaco na promocao do marketing digital. Se por um lado as empresas estdo focadas em
se comunicar com a sociedade de forma efetiva, estratégica e respeitosa também
compreendem a importancia desse relacionamento na jornada de compra de seus clientes,
eem suas atividades elas investem, cada vez mais, em estratégias voltadas a experiéncia do
consumidor. Empresas, que antes eram vistas como sinénimos de lucratividade estdo cada
vez mais interessadas em promover e participar de acdes que influenciem positivamente a
vida das pessoas, ajudando com a evolucdo da comunidade em sua volta. Para alcancar
essas necessidades surgiu o marketing social (Kotler & Lee, 2019).

O termo marketing social surgiu em 1971 e seu uso foi principalmente para promover
causas e comportamentos sociais (Kotler & Lee, 2019). Um dos motivos que levaram a
mudanga de mentalidade foi a necessidade de se posicionar em prol de causas importantes
para a sociedade.

Para alcangar o consumidor todas as estratégias de marketing sdo consideradas relevantes,
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gerando acdo de venda para atrair novos clientes. No contexto, o marketing digital
destaca-se como ferramenta para as empresas € nao faz extin¢cdo do marketing tradicional,
podendo ser agregado para gerar beneficios (Caxias & Rolim, 2019). Em seu estudo,
Santos (2020) entende que a relagdo do marketing digital com as midias sociais “esta
ligada a estratégia utilizada para a divulgacdo de produtos e servigos realizada através da
redes na internet auxiliando na promo¢do da marca com o objetivo de tornar o
relacionamento entre a empresa e consumidor mais préximo” (p.13). Para o autor o
consumidor influencia o marketing realizado através da internet, pois as midias sociais se
tornaram ferramentas cotidianas onde cada vez mais ¢ utilizada para processos de compra
e interacdo com as empresas.

2.2 A comunicac¢io e o marketing na conquista do consumidor

Com a identificacdo de necessidades humanas e sociais 0 marketing vem evoluindo no
decorrer das décadas buscando atender a satisfagio dos clientes. E fundamental para o
marketing conhecer as necessidades dos consumidores e da sociedade por que seu
propésito € estar centrados em entender o motivo pelo qual buscam das empresas
posicionamentos éticos que influenciam no seu modo de consumir, proporcionando as
organizagdes novas estratégias de acdo (Kotler & Lee, 2019; Magids et.al., 2015).

A evolugdo das eras do marketing ¢ compreendida através da concepcdo de consumo e
consumidor. Essas duas noc¢des sdo imprescindiveis para a compreensdo ndao s6 do
funcionamento dos processos que compde o marketing, mas também pelo entendimento de
como se dao as mudangas diante das necessidades que surgem na sociedade (Kotler et.al.,
2012). O marketing 1.0 orienta-se para o desenvolvimento e vendas de produtos,
pautando-se em uma proposicdo de valor mais funcional. J& o marketing 2.0 se
fundamenta na satisfacdo e reten¢do do cliente criando diferenciagdo no produto e servigos
com uma propor¢ao de valor voltado para o funcional e emocional dos clientes. O
marketing 3.0 tem por objetivo tornar o mundo melhor por meio das novas tecnologias. A
era do marketing 4.0 tem como ponto central de atuacdo a internet, criando contetido com
objetivo de atrair clientes com contetido relevante e de forma segmentada (Cordova et.al.,
2020). O papel do marketing agora ¢ fazer uma integracdo entre todos os caminhos que
levam o cliente a compra. Portanto, o tradicional e o digital devem estar juntos, o
consumidor precisa ter uma experiéncia Unica esteja ele online ou offline, as empresas

precisam tornarem-se uma so.

International Journal of Marketing, Communication and New Media. ISSN: 2182-9306. Vol 9, N2 17, DECEMBER 2021 32



O Marketing Digital na Conexao das Relagdes de Consumo

Atualmente, a literatura ja traz o conceito de marketing 5.0. Segundo Kotler et.al., (2021),
o marketing 5.0 agrega a tecnologia e o ser humano com o objetivo de aproximar marcas e
consumidores de forma mais humanizada através da crescente utilizacao das redes sociais.
Todavia, a evolugdo para a filosofia proposta pelo conceito do ‘marketing 3.0’ traduz o
anseio contemporaneo de humanizar relagdes entre pessoas € organizagdes que vivem em
um ambiente cada vez mais racional, complexo e tecnoldgico (Sato, 2011). Este conceito
parece um caminho para viabilizar a atuagcdo de empresas que necessitam crescer em um
mundo com situagdes contrastantes, mercados saturados e desaquecidos por um lado, que
demandam novas praticas de inclusdo pelo consumo e participagdes para solucdo de
problemas sociais existentes no mundo (Magids et.al., 2015).

A tecnologia da informacgado estd presente na evolu¢do do marketing como propulsor das
dindmicas que permitiram o empowerment dos clientes devido a facilidade de se adquirir
informacdo e contato com as empresas. Com isso, o marketing vai se adequando a cada
necessidade existente criando novos conceitos (Kotler et.al., 2012).

No contexto do marketing 3.0 as organizagdes ja necessitam mudar a abordagem centrada
no consumidor para a centrada no ser humano com valores emocional e espiritual que
buscam fazer do mundo um lugar melhor (Ivo et.al., 2021), na qual a lucratividade estéa
ligada a responsabilidade social corporativa, isso nada mais ¢ do que as agdes voltadas
para as preocupacgdes sociais inerentes ao novo contexto social e as formas de
comunicagdo da empresa aos consumidores agregando valor a sociedade (Kotler et.al.,
2012; Magids et.al., 2015. Esta nova defini¢do revela que o marketing estd pronto para
abordar as implicagdes culturais que resultaram na formagdo da globalizacdo, decorrente
do avango das tecnologias de informagao gerando atividade, comunicagdo, entrega e troca
de ofertas de produtos que tém valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade
em geral, resolvendo as ansiedades dos seres humanos e o nivel funcional, emocional, bem
como espiritual das sociedades (Kotler et.al. 2012).

O crescimento da comunicagdo através das redes sociais serviu como base para essa
mudanca de comportamento abrindo novas formas pelas quais a sociedade pode levantar
reivindicagdes e se envolver nas atividades empresariais. As midias sociais deram aos
consumidores um canal de comunicacdo que resultaram em mudangas nas expectativas

sobre 0 que e como as empresas produzem e como elas se comportam, gerando sua
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identidade (Ferrell & Pride, 2016). A identidade da marca tem a ver com o modo como a
empresa se posiciona para estar presente na mente dos consumidores. Dessa forma, a
marca serd ouvida e notada em um mercado tumultuado, agindo singularmente e se
mostrando relevante para as necessidades e os desejos racionais dos consumidores (Kotler
et.al. 2012). Falar sobre a imagem da marca esté relacionado com a conquista das emogdes
dos consumidores. “O valor da marca deve apelar para as necessidades e os desejos
emocionais dos consumidores, ultrapassando, assim, as funcionalidades e caracteristicas
do produto” (Kotler et.al. 2012, p. 42).

Com a globalizagao as novas tecnologias surgiram potencializando o valor da informagao
e comunicacdo. No mundo dos negodcios percebe-se que a comunicacdo empresarial ¢ cada
vez mais valorizada tornando-se o coragdo das grandes corporagdes, ajudando-as nas
atividades rotineiras bem como a sua imagem (Yanaze, 2011; Neto, 2012). De acordo
com Ferreira e Malheiros (2016, p. 28) “a comunicacdo empresarial abrange uma série de
acdes, atividades e estratégias que visam refor¢ar a imagem de uma empresa ou institui¢ao
com o seu publico de interesse”. Para os referidos autores, a comunicagdo corporativa ¢
importante para ajudar a manter a imagem e reputagao da empresa usando o conhecimento
sobre a realidade empresarial e o ambiente externo como tendéncias culturais, sociais,
politicas e econOmicas para projetar sua voz a fim de se comprometer com
responsabilidade social na sociedade e as causas emergenciais vividas por elas.

Assim, ¢ importante que a comunicagdo empresarial seja considerada para todos os
stakeholders como um investimento que ird proporcionar beneficios a organizagao,
refletindo a base de relacionamento entre emissores e receptores de quaisquer
organiza¢des (Tomasi & Medeiros, 2019). Segundo estes autores os consumidores estao
mais interessados em saber se as atividades e projetos realizados pelas organizagdes geram
impactos ambientais e sociais positivos. Com isso, as organizagdes precisam sempre se
esforcar para levar a comunicagdo em todos os seus processos € ao seu publico, uma vez
que, torna-se mais frequente o engajamento dos mesmos. Todavia, os consumidores ndo
querem mais saber apenas sobre as informagdes do produto. Esse novo consumidor quer
ter uma ideia de que a organizagdo se preocupa ndo apenas se o produto ¢ bom, ele quer se
envolver no processo de fabricagdo obtendo toda informagdo possivel (Tomasi &
Medeiros, 2019; Mitre, 2018). Diante dessa nova realidade, o marketing vem agindo para

enriquecer esse processo de comunicacdo entre empresa € consumidor.

International Journal of Marketing, Communication and New Media. ISSN: 2182-9306. Vol 9, N2 17, DECEMBER 2021 34



O Marketing Digital na Conexao das Relagdes de Consumo

2.3 O novo consumidor na sociedade de consumo

Entende-se por sociedade de consumo a era atual do capitalismo em que o crescimento
econdmico e a geracdo de lucro e riqueza encontram-se constantemente relacionado no
crescimento da atividade comercial e, consequentemente, do consumo (Souza, 2019). As
pessoas sdo transformadas constantemente em simples consumidores movidos de
acordo com os interesses do capital, que levam o individuo ao consumo imediatista, ou
seja, a felicidade estd contida no consumir nesse instante, com funcionalidade e rapidez, o
que transforma em prazer o ato de consumir, e promove o aparecimento de “novas
necessidades” a todo instante (Merlo & Ceribeli, 2015).

Para Santos (2020), o numero crescente de pessoas com acesso a internet, uma gama de
canais de atendimento e interagdo proporciona ao consumidor voz ativa, com participagao
ativa no processo de desenvolvimento e criagdo das marcas. Com a facilidade desse
campo de vendas, a internet gera quantidades variadas de concorrentes, fazendo com que
estratégias de marketing digital sejam implantadas em busca de influenciar o consumo. O
consumo trouxe nao apenas beneficios para a sociedade, mas também intimeras questdes
¢ticas, ambientais e sociais gerando a preocupagdo de muitos consumidores, surgindo dai
um novo modelo de consumidor no mercado, o consumidor global, ou consumidor pds-
moderno, mais consciente (Samara & Morsch, 2010). Para Manes e Gomes (2019, p. 14),
“o consumo consciente ocasiona nos consumidores reflexdes intensas, mobilizando
afetuosamente coracdes ¢ mentes dos movimentos ambientais, das comunidades, dos
governos e dos gestores de empresas”, onde todos na sociedade tém papel fundamental no
processo de consumo. O consumo se tornou um dos principais vetores da identidade, uma
vez que congrega o poder sutil dos simbolos e das intengdes pessoais com a materialidade
das imagens socialmente construidas (Sousa, 2019).

O comportamento de compra do consumidor é visto como um propdsito decisorio.
Independente do motivo que leva o consumidor a comprar as estratégias para a
tomada de decisdo ¢ complexa, envolve etapas sequencias e integradas afetando a sua
percepcdo e escolhas sobre suas aquisi¢oes, os deixando mais seletivos (Hawkins &
Mothersbaugh, 2019). O modo de selecionar, comprar e usar produtos e servigos pelo
motivo de satisfazer suas necessidades e desejos ¢ estudado como comportamento do

consumidor que ¢ influenciadopor fatores culturais, sociais e pessoais. E comum para o
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consumidor selecionar sua marcaconforme a sua personalidade, buscando também por
atitudes responsavelmente sociais queestdo relacionadas com a sua classe social e o estilo
de vida da sociedade (Kotler & Lee, 2019). Vale ressaltar, que as redes sociais trazem
inimeros beneficios aos consumidores, downloads, compras e foruns sdo alguns deles
disponiveis. Novos habitos de consumo foram surgindocom o crescimento da internet e
a chegada dos smartphones. Os clientes adotaram a conectividade, podem assim, lidar
com duvidas, queixas e obter informagdes que os ajudam no processo de decisdo de
compra em inimeras plataformas disponiveis de relacionamento criados pelas
organizac¢des (Andrade, 2018).

Segundo Marques e Vidigal (2017) uma nova classe de consumidores surgiu preocupada
em criar valores participando ndo s6 do papel do processo de consumo, mas também de
producdo, conceituados de “prosumer” que na traducdo para o portugués € a unido das
palavras inglesas producer (produtor) e consumer (consumidor). Os prosumers dominam a
tecnologia e a utilizam para se comunicar e fazer escolha, conectando-se com o mundo e
influenciando quem os rodeia. A busca por valores nas marcas dos quais eles consomem ¢
também uma caracteristica fortemente ligada aos prosumers (Marques & Vidigal, 2017).
Esse perfil de consumidor, que além de estar conectado nas midias sociais, também
funciona como uma rede de divulgacdo, circulacdo e julgamento de determinado produto,
servigo ou marca. Sendo assim, a fun¢ao dos prosumers no marketing vai além do aspecto
do capital, eles adquirem status de agentes preocupados com as questdes sociais,
ambientais e cientificas de determinada empresa, funcionando como uma espécie de juiz
que determina o que esta dentro ou fora das preocupagdes da sociedade (Marques &
Vidigal, 2017).

As novas tecnologias e as midias sociais ajudam o marketing a coletar informagdes
para entender o processo de consumo da sociedade e como se porta o consumidor diante
de algumas questdes. Nessa relacdo entre consumo e consumidor a comunicagdo entre a
empresa e o cliente ¢ fundamental ja que € a partir de um processo comunicativo claro e
assertivo que a empresa podera criar suas estratégias, valores e missdes (Ferrell & Pride,
2016).

A histéria de uma marca ndo tem significado algum quando os consumidores ndo estdo
falando sobre ela. No marketing digital, a conversa ¢ a nova propaganda e essa

comunicagdo tem valiosa relevancia.
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3. ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

O roteiro de entrevista feita com a proprietaria da loja foi composto por 12 questdes
abertas, 3 de fatores demografico e 9 sobre os objetivos da pesquisa, de maneira que a
entrevistada pudesse estruturar seus pensamentos de forma orientada pelo entrevistador.
Para os clientes foram feitas 9 perguntas, sendo 2 sobre fatores demograficos e 7 sobre
fatores que buscam responder os questionamentos do objetivo da pesquisa. A estrutura das
perguntas que envolvem os objetivos especificos da pesquisa esté listada na Tabela 1.

3.1 Analise qualitativa

A analise qualitativa foi realizada através de entrevista aberta com a proprietaria.
Atualmente a loja tem apenas a proprietaria como funcionaria direta e uma equipe de
entregadores terceirizados para efetuar as entregas dos produtos.

A proprietaria tem 27 anos, a sua formacdo ¢ do ensino médio e atua ha dois anos no
mercado varejista de roupas femininas. A loja tem a sede fisica na sua residéncia,
porém as vendas sdo realizadas na maioria via internet, diretamente na rede social
Instagram.

Na entrevista foram obtidas todas as respostas das perguntas realizadas com a proprietaria
na busca de entender o que ela pensa sobre as praticas de venda online, como a
comunicagdo, a imagem, os valores pregados pela marca e a experiéncia na jornada de
compra, uma vez que mais consumidores estdo aderindo ao processo online de compra.

Na questdo 1, com o intuito de saber como se d4 o processo de relacionamento entre
empresa ¢ cliente foi abordado como a internet ajuda a empresa no processo de
comunica¢do com seus clientes e a proprietaria respondeu que “minha principal estratégia
de vendas é a interagdo com o cliente porque a internet tem facilitado o contato com a
empresa na busca de respostas mais rapidas possivel para seus questionamentos”.

Com a facilidade de apresentar a sua opinido na internet as pessoas estdo utilizando esse
canal para expor as suas satisfagdes e insatisfacdes principalmente com uma empresa. Na
questdo 2, ao questionar a percep¢do sobre os comentdrios relacionados a loja nas redes

sociais, a proprietaria respondeu:
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Eu vejo de forma positiva. E bom para que os outros clientes vejam e
confiem na minha empresa, pois geralmente os comentarios sdo
positivos. Quando negativo costumo responder com a solu¢do ou um
pedido de desculpa por que demonstra a empatia com a opinido dos

clientes que ndo tiveram uma boa experiéncia coma marca.

Com o intuito de identificar quais os atributos que guiam o comportamento do consumidor
para que a gestdo possa ser mais assertiva foi perguntado (questdo 3) o que a proprietria
considera importante para conquistar o cliente no processo de compras pela internet e a
resposta foi que a “clareza e valores, passando transparéncia nos processos que envolve
as atividades e o prego justo para que os clientes sintam que estdo fechando um bom
negocio”.

Entendendo que o cliente sabe onde localizar as informagdes necessarias sobre uma
organizagdo e que as empresas precisam ser o mais transparente possivel sobre as suas
atividades e objetivos, foi questionado (questdo 4) que missdo a empresa pratica, e a
resposta dada foi “vender roupas femininas a preco justo para diversos padroes
femininos”.

Do mesmo modo, na questdo 5, foi questionado que valores a emprea pratica com seus

clientes, colaboradores e a proprietaria respondeu que “clareza e honestidade com acliente.

Valorizagdo do empoderamento feminino”. Na questdo 6 foi perguntado para a
proprietaria quais as praticas para manter a boa imagem da loja e a resposta foi “prego
justo e honestidade nas vendas”.

Com o cliente constantemente conectado e mais perto das organizagdes na era da
informagdo foi questionado (questdo 7) se a proprietaria considera que os clientes estdo

incluidos nos processos desenvolvidos pela loja e ela respondeu que:

Sim. Analiso o modelo e tamanho de roupas que as clientes mais
costumam pedir para que eu possa solicitar mais tamanhos iguais.
Costumo ouvir a opinido dos clientes que mais compram na loja sobre
0 que esta mais em alta no mercado. Na entrega deixamos o cliente
bem a vontade para escolher o dia e horario em que deseja receber.

Essas atitudes trazem mais o cliente para proximo do negocio.
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Quando questionada (questdo 8) sobre quais agdes sociais existentes na comunidade a

proprietaria pratica ao realizar as atividades da empresa, e a mesma respondeu que:

Alguns... infelizmente ndo ¢ possivel incluir todas. O
empoderamento feminino é o que mais pratico nas minhas atividades.
Vendo roupas para diversos formatos de corpos femininos.
Atendemos mulheres que compram nossas roupas. Apoio outras
mulheres que desejam aderir o mesmo negocio que o meu vendendo

em atacado com desconto.

Na questdo 9 quando perguntado sobre a importancia de entender que o consumidor ¢ um
ser movido por emogdes € que isso estd envolvido no seu processo de compra ela
respondeu que “total importancia, ndo se vende apenas o produto, mas o bem-estar de se
sentir mais bonita. O que percebo é que muitos clientes exigem mais das empresas
sobre as atitudes dela e isso é considerado na hora de comprar”.

Os resultados revelam que a proprietaria da empresa estudada entende que o novo
consumidor conectado busca mais do que apenas adquirir um produto ou servigo. O
consumidor conectado quer ter uma experiéncia de compra satisfatoria que condizem com
os seus valores, buscando por marcas que se posicionem responsavelmente e que se
comuniquem de forma clara e rdpida sanando suas duvidas assim como foi revelado pela
literatura (Kotler et.al., 2012).

3.2 Analise quantitativa

Na elaboragdo do questiondrio da pesquisa, foi adotada uma escala intervalar do tipo
Likert de cinco pontos para todas as questdes, tendo suas classificagdes em “1 = Nenhuma
importancia”, “2 = Pouco importante”, “3 = Indiferente”, “4 = Importante” e “5 = Muito
importante” associado ao método de Pesquisa de Satisfacdo CSAT, no qual consiste em
realizar perguntas sobre situagdes onde a resposta € o nivel de satisfagdo do respondente.
A escala pode ser construida a partir de nimeros podendo variar de 1 a 10 ou com
palavras.

O CSAT mede como o cliente se sente apds se comunicar com a organizacdo. Uma

vez que as pesquisas foram respondidas, ¢ importante saber lidar com os dados que foram
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coletados, pois ¢ um valor que indica quio satisfeitos seus clientes estdo € como
estratégia, obter os niveis altos de satisfacdo do cliente que deve ser o objetivo principal
(Vardanega, 2019; Redondo, 2018). Uma boa pontuacdo CSAT reflete um servigo
satisfatorio oferecido por uma empresa que atende as expectativas dos consumidores e
incentiva o cliente a se tornar um embaixador da sua marca.

A formula para calculo do CSAT ¢ aqui apresentada:

% de CSAT = avaliacdes positivas x 100

total de avaliagdes

A pesquisa foi langada na pagina oficial da empresa no Instagram, e ficou disponivel para
35 mil seguidores no periodo de abril a maio de 2020, tendo sido coletadas 182 respostas
validas.

Quanto ao perfil demografico dos respondentes da pesquisa, do total de respondentes
79.7% ¢ composto pelo sexo feminino e 20.3% do masculino. Como a empresa tem seus
produtos voltados para mulheres a diferenga ja era esperada.

Para a escolaridade se constatou que 57.7% dos entrevistados tém nivel superior de
ensino, 32.4% possuem 2° grau completo e 9.9% o 1° grau completo. Esses dados
demostram o grau de instru¢do que um individuo possui mediante questionamentos sobre
determinados assuntos e que influenciaram nas respostas da pesquisa apresentada.

Depois das perguntas demograficas foram apresentadas questdes que buscavam atingir os

objetivos da pesquisa.
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Tabela 1 - Amostra quantitativa aplicada aos clientes

QUESTOES

TOTAL DE RESPOSTAS

Grau de Importancia

(01 = Nenhuma importancia, 2 = Pouco

importante, 3 = Indiferente,

4 = importante e 05 = Muito importante)

182 participantes

1 |2 3 4 5

1. Para vocé, o quio eficientes sdo os canais de 11 22 50 108
comunicagaoutilizados pela loja?
2. O quio vocé acha importante que a loja ofereca
resposta rapida aos clientes diante de uma noticia ou 0 |1 7 33 141
fato que venhaquestionar suas atividades?
3. Na sua opinido o quéo a internet ¢ importante ao decidir 1 ) 10 50 119
comprar algo?
4. O quio a imagem da marca loja influencia no seu 1|2 27 55 97
processo decompra?
5. O quéo importante € avaliar os comentarios existente sobre
uma empresa nas redes sociais antes de a escolher para| 0 |1 6 30 145
seuprocesso de compra?
6. O quio é importante as empresas envolvam seus 0 |1 11 38 132
consumidoresem suas atividades?
7. Para vocé, o quio é importante que uma empresa 0 |0 4 23 155
realizepesquisa de satisfagdo com os clientes?

Na pergunta 1 quando questionados sobre a importidncia da eficiéncia dos canais de

comunicagdo da empresa 59.3% consideraram que ¢ muito importante e 27.5% importante.

182

% de CSAT na questdo 1 =158 x 100 = 86.81% de satisfagdo.

Mediante a utilizacdo da internet para a comunicacdo com clientes foi questionado

(questdo 2), qual importancia de respostas rapidas sobre comentdrios de outros
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consumidores que colocam em questionamento as atividades de uma marca e 77.5%

consideram muito importante e 18.1% importante.

% de CSAT naquestio 2= 174 x 100 = 95.60% de satisfacdo.
182

Os resultados obtidos na questdo 1 e 2 demonstram que a maioria dos clientes que
responderam a pesquisa percebem a importancia dos processos de comunicagdo existentes
nas organizagdes para a realizacdo das suas atividades, conciliando com o que foi
apresentado pela literatura (Tomasi & Medeiros, 2019; Magids et.al., 2015).

Para avaliar a ajuda da internet na jornada de compra do consumidor (questdo 3), 65.4%
dos respondentes consideram a internet muito importante na hora de decidir sobre uma

compra e 27.5% julgam importante.

% de CSAT naquestio3= 169 x100 = 92.85% de satisfagdo.
182

Para complementar foi questionado (questdo 4) sobre a importancia da imagem como
influéncia no processo de compra para seus clientes e 53.3% responderam que consideram

muito importante para eles a reputacdo da marca, e 30.2% julgam importante.

% de CSAT na questio4 = 152 x 100 = 83.51% de satisfagdo.
182

A questdo 5 revela que 79.7% dos entrevistados consideram muito importante ¢ 16.5%
importante a avaliagdo de comentarios existentes sobre as marcas nas redes sociais e
aplicativos, somando assim um total de 96.2% de clientes que ao decidir comprar algo via

internet irdo buscar por criticas antes de comprar.

N

% de CSAT na questdo 5 = 17
18

x 100 = 96.15% de satisfacio.

b2

Na pergunta 6 questionou-se o quanto o consumidor da empresa julga importante que a
marca inclua seu cliente em suas atividades, 72.5% apontaram considerar muito

importante e 20.9% importante.
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%de CSAT naquestio6= 170 x 100 = 93.40% de satisfacdo
182

Para finalizar foi questionado a importancia da realizacdo de pesquisa de satisfagdo para
medir a satisfacdo dos clientes sobre as atividades da marca. Conforme respostas a
pergunta 7 revelam, 85.2% dos respondentes consideram muito importante e 12.6%

importante.

%de CSATnaquestio7= 178 x100 = 97.80% de satisfacdo.
182

A pesquisa apresentou, para todas as questdes, respostas consideradas positivas (Muito
importante e Importante) na escala de Likert em comparacdo com as consideradas
negativas (Pouco importante e Nenhuma importancia) para os questionamentos, trazendo
nimeros importantes para as conclusdes dos objetivos da pesquisa. Também

apresentouem todas as analises de CSAT um indice de satisfacao.

4. CONCLUSAO

A importancia de estudar as a¢des do Marketing nas organizacdes em meio a crescente
utilizagdo da internet no processo de compra se da pela sua abordagem centrada na
comunicagdo assertiva. A abordagem do marketing e suas evolu¢des humanizam a
comunicagdo entre empresa e cliente buscando aprofundar a conexdao emocional nas
relacdes de consumo, a favor da colaboragdo para constru¢do de um mundo melhor.

Na busca para descobrir como se d4 o processo de relacionamento entre empresa e cliente,
utilizando a internet como ferramenta dessa conexdo, obteve-se que os consumidores
reconhecem que a internet se tornou importante na busca para que sua voz seja ouvida. Os
relacionamentos no mercado de consumo estdo mais acessiveis, agora as organizagdes
dispdem de intimeros canais de comunica¢des contendo perfil em diversas redes sociais
buscando sanar a demanda de contato por forma online. Conclui-se que a gestora da
empresa colabora para que seus canais de contatos sejam eficientes visto que seus

clientes reconhecem o quao a tecnologia facilita o processo de comunicacao.
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Com relagdo a importancia das praticas de gestdo diante do comportamento do novo
consumidor via internet foi identificado que os consumidores buscam por uma imagem
positiva antes de consumir uma determinada marca concluindo que quaisquer atitudes
da empresa sobre assuntos sensiveis na sociedade ¢ contabilizado como indicador de
decisdo de compra.

Crises podem existir do nada em todas as sociedades, como exemplo a pandemia da
Covid- 19, o papel dos gestores deve ser de inovagdo para adequar a demanda, pois o
consumidor mais informado ird exigir da empresa atitudes que auxiliem na solugdo
conjunta com demais institui¢gdes para o combate ao problema.

Os resultados revelaram que os desafios do marketing diante das mudancas no modo de
consumir em meio a crises que podem colocar em duvida as atitudes das organizagdes ¢
prestar atendimento a um consumidor mais sensivel que o normal mudando
completamente sua abordagem.

Nesse objetivo foi concluido que a proprietaria da empresa compreende a importancia da
comunicagdo para atender as demandas dos seus clientes e busca colaborar para uma
jornada de compra mais assertiva, pois entende que seus consumidores o exigem. O
conceito de Marketing ¢ claro para a gestora, o que torna facil moldar as atividades para
alcangar os objetivos das varias abordagens. A comunicacdo que a internet proporciona ¢
utilizada pela gestora como ferramenta para conquista e disseminagdo de uma imagem
positiva da marca.

Com base nessas observagdes, pode-se demonstrar que os objetivos propostos na
pesquisa foram concluidos. O marketing estd agindo para atender a dindmica do novo
consumidor no contexto digital.

Com base na produgdo cientifica atual, esta pesquisa fornece evidéncias empiricas sobre a
importancia da humanizagdo das relacdes entre empresa e clientes. O estudo evidencia
para o mundo académico e para a sociedade que as estratégias de marketing t€m efeitos
significativos nas relagcdes de consumo uma vez que apresenta resultados que ligam
consumidor e empresa em busca de uma civilizagdo consumidora consciente. No geral, o
capitulo oferece contribuicdes para gerentes e profissionais em geral, destacando
importantes determinantes sobre a mais valia do uso da internet em uma conexao

humanizada.
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4.1 Limitacoes da pesquisa

As limitagdes da pesquisa estdo relacionadas com algumas dificuldades encontradas para a
coleta de dados, tendo em vista o contexto delicado da pandemia Covid-19.

4.2 Sugestoes para futuras pesquisas

Diante dos resultados encontrados, fica a sugestdo como uma futura evolugdo da pesquisa
o estudo das estratégias do marketing na comunicacao virtual para melhorar a experiéncia
de compra online e a imagem de marcas que tiveram as suas atividades questionadas ou

afetadas negativamente por alguma questdo de responsabilidade social.
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