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RESUMO

O objetivo geral da presente pesquisa é demonstrar a importancia das midias sociais em
empresa varejista do segmento de moda. Utilizou-se 0 método de estudo de caso
(entrevistas emi-estruturadas e analise documental) para se analisar a empresa ALPHA,
estabelecida na cidade de Sao Paulo. Como principais resultados, pdde-se constatar que:
(@) 30% do investimento utilizado pela empresa destina-se a divulgacéo de produtos em
midias sociais, sendo o Instagram um dos mais utilizados por seus usuarios; (b) as vendas
de vestuario, via web site (e-commerce) e aplicativo, representam em média 0,15% do
seu faturamento; (c) a era digital e a visibilidade proporcionada pela empresa nesses
canais eletronicos, colocaram-na em evidéncia, despertando o desejo de um novo puablico
de se tornar seu consumidor; assim, as redes sociais utilizadas pela ALPHA sdo
ferramentas essenciais e imprescindiveis ao desenvolvimento de sua estratégia.

Palavras-chave: Midias Sociais, Varejo, Segmento de Moda.

ABSTRACT

The general objective of this research is to demonstrate the importance of social media in
a fashion retailer. The case study method (interviews and documental analysis) was used
to analyze the company ALPHA, established in the city of Sdo Paulo. As main results, it
can be mentioned: (a) 30% of the investment used by the company is intended for the
dissemination of products on social media, being Instagram one of the most used by its
users; (b) clothes sales, via website (e-commerce) and app, average 0.15% of your sales;
(c) the digital age and the visibility afforded by the company in these electronic channels
have highlighted it, arousing the desire of a new audience to become its consumer; Thus,
the social networks used by ALPHA are essential tools for the development of its strategy.
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1 INTRODUCAO

O marketing tradicional sofreu uma revolucéo, pois as tecnologias digitais fizeram
com que o consumidor, outrora um mero espectador de todo contexto estratégico da
empresa, passou a ter um relacionamento mais proximo, a partir do momento em que séo
usadas diversas plataformas digitais para estreitar essa relacéo.

A consolidacdo das midias, a evolucdo da tecnologia e a queda no custo dos
produtos em decorréncia da industrializagéo, fez com que a moda continuasse crescendo,
se firmando e sendo mais consumida (COSTA, 2015).

Cada vez mais os brasileiros estdo comprando suas roupas online, eles adquiriram
maior confian¢a nesses tipos de canais, pois 0 Mercado de Moda neste quesito ocupao 2°
maior em volume de vendas online (ALMEIDA, 2019).

Segundo pesquisa realizada na ABVTEX (Associacdo Brasileira do Varejo
Teéxtil), houve um bom desempenho em fevereiro de 2019 em relacdo ao mesmo més do
ano passado, pois 82% dos entrevistados obtiveram bons resultados, e apenas 18%
avaliaram o resultado igual ou pior no comparativo. E, para o ano de 2019, a expectativa
é de crescimento no varejo de vestuario de 2,6% em pecas e 4,2% em valores nominais,
em comparacdo ao ano passado (GUIA JEANS WEAR, 2019).

No entanto, a atuacdo em midias sociais demanda que as empresas tenham uma
preocupacdo com a simplicidade e conteldo interativo, sempre priorizando a construcao
de relacionamentos nessas plataformas.

Atualmente, as midias sociais possuem grande papel nas relacfes comerciais,
influenciando clientes, através da ampliacdo dos processos de relacionamento e
conhecimento destes individuos (HRENECHEN, 2019).

Nesse tipo de midia, had a participacdo das pessoas, de consumidores, e sdo
utilizadas como uma ferramenta para aquisi¢cdo de produtos, como o de modas, e troca de
informacdes, pois funciona como um canal de comunicacdoe estreita relacionamentos.

Segundo Mazzinghy (2014), a realidade virtual trouxe mudancas na préatica do
consumo, e com isso o processo de compra também modificou, isto €, 0 consumidor agora
possui um papel ativo, € ele quem busca a empresa.

Tal revolugéo fez com que aparecesse o0 e-marketing, igualmente denominado de
marketing eletrnico, que em esséncia intermedia 0 marketing nos canais eletrénicos,

onde o cliente controla a quantidade e o tipo de informacéo recebida.
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Com isso surgiram as redes e as midias sociais, pois a tecnologia de informacéo e
a Internet possibilitaram as a¢0es de marketing permeadas por estas alternativas, no qual
o cliente pode controlar a quantidade e o tipo da informacdo recebida.

A rapida consolidagéo da Internet fez com que surgisse uma nova ferramenta de
interface entre clientes e fornecedores e desta interacdo ocasionada pelo comércio
eletrdnico surgiu novas perspectivas de estratégias de marketing adequadas a esse canal
(PAULA; COSTA; ALMEIDA, 2017).

As redes e as midias sociais correspondem a uma nova maneira que as empresas
contemporaneas encontraram para Se comunicar com seus clientes, pois com o0
surgimento da tecnologia da informacéo e de novos formatos de comunicagdo, como a
internet, faz com que este tipo de alternativas trata de um conjunto de agdes intermediadas
por canais eletronicos.

No comércio eletrdnico, os lojistas virtuais se utilizam de outras ferramentas para
se comunicar com os consumidores, como por exemplo, o chat, as midias sociais, blogs,
féruns, e-mails e até mesmo o site para divulgar as caracteristicas dos produtos
anunciados pelas empresas ou responder as solicitagdes de explicagdes e duvidas dos
clientes.

Ao0s negdcios, as redes e as midias sociais se tornaram importantes as empresas,
n&o por uma questéo de tecnologia, mas pela mudanga no comportamento do consumidor,
que utiliza cada vez mais a Internet como um canal de comunicacdo, informacao,
relacionamento e entretenimento (TORRES, 2010).

Ou seja, estratégias de marketing aplicadas e adaptadas para a internet, ou ainda,
acOes de comunicacdo de uma empresa que emprega este meio e aparelhos mdveis para
divulgar e comercializar seus produtos e servigos, além de expandir o seu relacionamento
com os clientes.

Em outras palavras, a internet faz com que as empresas repensem suas estratégias,
pois o tamanho delas nédo é considerado importante, mas sim a capacidade de inovacéo, a
agilidade e a capacidade de interagir com 0 meio e com as novas mudancgas do ambiente,
e aqueles que ndo se adaptarem a essa realidade, ficardo estagnadas, sem conseguir um
mercado tdo amplo quanto o virtual.

Segundo Vaz (2011), essa interacdo com o consumidor através deste tipo de
marketing, se realiza de maneira completa e faz dele, em tempo real, seu objeto de estudo

e norteamento de suas taticas.
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Strauss (2012) aponta que as alternativas digitais como redes e midias sociais se
utilizam da tecnologia da informacdo para os processos de marketing, quais sejam: de
criar, comunicar, desenvolver e compartilhar ofertas que agregam valor aos clientes.

As midias sociais sO se tornaram possiveis gracas ao surgimento da Internet, e elas
possibilitaram a expressao e a socializacdo através das ferramentas de comunicacao
mediada pelo computador, fazendo com que as pessoas pudessem interagir e comunicar
(RECUERO, 2009).

Assim, tanto as redes como as midias sociais realizam a divulgacédo da imagem de
uma empresa pela Internet, através de estratégias que possibilitam um contato continuo
entre a empresa e os clientes, de maneira que os consumidores tenham conhecimento dos
negdcios da empresa, e tomem a decisdo de compra a seu favor.

A partir do que foi exposto, 0 objetivo geral da presente pesquisa é demonstrar a

atuacdo de uma empresa que comercializa produtos de moda em midias sociais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 VAREJO E VAREJO ELETRONICO (E-COMMERCE)

O varejo segundo Gouveia et al (2011) € a revenda de produtos adquiridos em
grandes volumes dos produtores atacadistas e outros fornecedores para ser
comercializado em pequenas quantidades ao consumidor final. De acordo com Parente
(2000) o varejo séo todas as etapas que abrangem o processo de venda de produtos e
servigos para assistir a uma necessidade pessoal do consumidor final.

No entanto a implementacdo do e-commerce ou varejo eletrdnico ou ainda
comércio virtual representou um grande acontecimento que influenciou a sociedade
depois da Internet, cujo propésito é o de realizar transacGes comerciais eletrénica na
compra e vendas de produtos e servicos.

O e-commerce passou a ser um complemento do varejo, e este por sua vez
comecou a ser aplicado em novos canais para expandir sua area de atuacao, atingir novos
consumidores e promover sua participacdo neste segmento.

Comércio Eletrdnico ou e-commerce, segundo Albertin (2010) é a realizacéo de
toda a cadeia de valor dos processos de negdcio num ambiente eletrénico, ou seja, as
inovacOes em comunicacgdo e em informacdo sdo muito empregadas neste processo, para
atender aos objetivos de negocio.

O crescimento do comércio eletrdnico trouxe inovagdes tanto ao consumidor

como as empresas que se utilizam deste meio, e este tipo de transacédo eletrénicapode ser
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entendida como sendo a venda de produtos ou servicos, além de abranger seus
pagamentos, por meio de linhas telefonicas, rede de computadores e demais meios de
comunicagéo.

No comércio eletrdnico, os lojistas virtuais se utilizam de outras ferramentas para
se comunicar com os consumidores, como por exemplo, o chat, as midias sociais, blogs,
foruns, e-mails e até mesmo o site para divulgar as caracteristicas dos produtos
anunciados pelas empresas ou responder as solicitagdes de explicagdes e duvidas dos
clientes. O comércio eletrénico transformou o mercado com modificagdes nos modelos
de negdcio, nos relacionamentos entre diversas organizacGes e com sua contribuicéo para
a estruturacdo do mercado (BERTAGLIA, 2003).

O impacto do comércio eletrdnico afeta tanto as empresas quanto a sociedade, as
mudancas provenientes do seu uso intervémdrasticamente no comportamento e nos
desejos dos clientes, de modo a redirecionar o mercado ou até mesmo criarem mercados
totalmente novos, ou seja, tem grande potencial para novas estratégias e oportunidades
de negacio.

A principal preocupagdo das empresas do varejo eletrOnico se encontra na
manutencdo de relacionamentos duradouros com seus clientes, por isso elas devem
planejar executar o composto mercadologico com vista a estabelecer a continuidade
desses consumidores (SILVA; BERGAMO, 2009).

Neste tipo de comércio virtual, a empresa pode controlar as vendas e o
comportamento do consumidor, nele se identifica todo o fluxo do usuario no site, desde
sua entrada até a saida, ou seja, o tempo que ele despendeu em cada pagina, quais produtos
que ele mais se interessou, em qual local geogréfico ele esta, etc.

Todas essas informacges possibilitam a empresa planejar suas estratégias e acdes
para o atendimento de cada cliente como também na publicidade a ser aplicada aos
possiveis consumidores, além do que o pds-venda no e-commerce acontece facilmente,
uma vez que o contato com o cliente é imediato, assim como a exposi¢do dos produtos
que na loja virtual esta aberta 24 horas, todos os dias da semana, inclusive em feriados,
podendo oferecer produtos para qualquer parte do mundo.

Compreende-se o varejo eletronico, ou “e-tailing” como sendo o comércio de
varejo entre empresas e compradores individuais pela rede de computadores ou internet,
uma espécie de um varejo sem lojas (BERGAMO; GIULIANI, 2007)

No varejo eletrénico o processo de comercializagdo acontece sem que 0

comprador ou o vendedor saiam de casa, e a forma pela qual o pagamento € realizado,
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minimizam o risco da inadimpléncia, da mesma forma que a publicidade neste meio é

mais barata, além de poder se utilizar de diversos recursos para esta finalidade.

2.2 MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais sO se tornaram possiveis gracas ao surgimento da Internet, e elas
possibilitaram a expressdo e a socializagdo através das ferramentas de comunicagdo
mediada pelo computador, fazendo com que as pessoas pudessem interagir e comunicar
(RECUERO, 2009).

O surgimento das redes sociais de comunicacdo ocorreu na década de 1990 e sdo
consideradas revolucionarias, em esséncia elas representam um agrupamento de pessoas,
de organizacdo ou de outros relacionamentos vinculados por relagdes sociais, como
amizade, trabalho em conjunto ou uma simples troca de informacdes (LAS CASAS,
2014).

E, nas redes sociais, as pessoas seriam como atores ou agentes, que vado se
conectando a estes meios de comunicagéo, em que as empresas se utilizam para expressar
sua identidade, construir seus valores e operar de maneira coletiva. Em decorréncia disso,
ha ainda os sites de relacionamentos que possibilitam conexfes com essas pessoas que
constroem essa aproximacao e vao se ligando umas as outras formando uma grande rede
mundial.

As midias sociais assim também chamadas ganham destaque, e multiplicam-se
num ambiente virtual mediado pela conexdo de computadores conectados a uma grande
rede mundial web, espalhados nas mais diversas localidades, retratado por diversos tipos
de relagBes (negdcios, amizades, sexuais, conhecimento, experiéncias etc.) (BARTKIW,
2016).

Em comparacdo a outros veiculos de comunicacdo, as midias sociais
possibilitaram um contato muito maior com o publico, tanto é que a TV e o radio, por
exemplo, j& esta perdendo grande parte de sua audiéncia para contetdos da internet
concentrando uma grande parte nas redes sociais (SANTOS; GOMES; CICCONE, 2012).

As redes sociais levam as pessoas a um contato maior, e propicia a lembranca de
marcas e de empresas que sdo realizados pelas seguintes midias sociais como: Facebook;
LinkedIn; Twitter; YouTube; Blogs; Instagram, outros.Essas midias sociais séo
instrumentos que possibilitam as pessoas conversarem entre si ou ainda elas dao suas

opinides sobre determinada empresa, ou produto, oFacebook, por exemplo, surgiu em
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2004por seu criador Mark Zuckerberg, e hoje é considerado um dos sistemas com maior
base de usuérios no mundo.

Esta midia social foi idealizada enquanto seu criador era aluno de Harvard, e sua
ideia inicial era enfatizar em alunos que estavam deixando o secundario, e, aqueles que
estavam adentrando a universidade. Isto é, a criacdo ja pressupunha uma rede de contatos
entre 0s jovens universitarios, que nos Estados Unidos estdo sempre se deslocando de um
lugar para outro, o que representava um indicio de relagdes sociais.

Ja o LinkedIn trata-se de uma rede social, tornou-se popular em 2007, em geral
Seus usuarios mantém um contato com conhecidos e amigos, assim, as pessoas ao usarem
esta midia social, se utilizam destes contatos para aumentar a relacdo, além de colocarem
curriculo atualizado, informar troca de cargos, de empresas e uma série de outras
atividades.

O LinkedIn destina-se aos negocios, para os profissionais que visam preparar uma
rede de contatos para tal finalidade. Portanto, esta rede social serve como instrumento de
gestdo de contatos profissionais, possibilitando aos seus usuarios uma rede geradora de
negacios.

O Twitter é o principal representante dos microblogs, tendo sua origem como um
servico americano criado em marco de 2006, por Jack Dorsey, e que se tornou publico
através de uma empresa chamada Obvious Corporation, em agosto do mesmo ano, no
entanto, a caracteristica do microblog é que permite a postagem de até 140 caracteres,
conhecida como tweet, sendo considerado um dos destaques das midias sociais (LAS
CASAS, 2014).

Na rede social, o Twitter € um meio que viabiliza o envio de atualizacGes, ou
apelidados como tweets de até 140 caracteres, essa midia se compde de pessoas que se
dizem seguidores, que apds um cadastro, e aceitacdo na pagina pessoal de alguém, sédo
acompanhadas as postagens que ela efetua e conhecer assim o0 que esta pessoa pensa, 0
que faz.

Considerado um fendmeno das redes sociais, 0 YouTube se apresenta como um
recurso de comunicacdo audiovisual, este canal foi criado em 2006, mas foi desenvolvido
em 2007, e na maioria das vezes, as empresas usam-no para promover bens, servicos e as
proprias organizacoes.

O YouTube destina-se a compartir videos, e esta plataforma e considerada simples

e didatica, o que ndo demanda conhecimentos técnicos para sua utilizacdo, seus usuarios
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carregam 0s videos, assistem-no sem a necessidade de baixa-lo, eles também podem
publica-los em outros sites e redes sociais.

Os blogs inscrevem-se junto as redes sociais, aos féruns, aos comunicadores
instantaneos, aos grupos de noticia e as listas de discussé@o, no que se denominou software
social ou meios sociais: o conjunto de ferramentas (programas e redes) que permitem ou
facilitam a interacdo de grupos geograficamente dispersos (ORDUNA; ALONSO;
ANTUNEZ, 2007). Entende-se que os blogs sdo como um diério virtual, eles sdo
considerados como importantes fontes de informac@es, em que as pessoas que 0s possuem
sdo chamadas de “blogueiros”, neles, elas atualizam diariamente os leitores sobre as
novidades do seu segmento, eles sdo uma nova forma de disseminagao das marcas.

Além das plataformas citadas anteriormente, h4 também o Instagram,essa rede
surgiu em 2010 e foi criada por Kevin Systrom (americano) e Mike Krieger (brasileiro),
assim, olnstagram é um aplicativo de imagens, podendo ser utilizado em celulares, como
os smartphones.Com o Instagram, 0s usuarios podem também compartilhar seus videos
e imagens em outras redes sociais, para que outras pessoas possam curti-las ou comenta-
las, e essa ferramenta tornou-se bem popular, e por ser uma plataforma voltada para
smartphones, se torna bem acessivel, com isso tira-se fotos do celular e as edita no mesmo
instante, para posteriormente compartilha-las.

Essas midias sociais fortalecem o papel do internauta, tornando-o ativo e lhe
proporcionando um alto poder de intervencéo, dialogo e escolha por seus interesses, ou
seja, ha uma interatividade maior onde cada pessoa ou cada grupo emitem suas opinides,
ou escolhem e procuram por seus interesses, compartilhando as informacGes.

Como sistemas on line, as midias sociais permitem a interagdo social a partir do
compartilhamento e da criagdo colaborativa de informagdo nos mais diversos formatos
(GINDRE, 2016).

Portanto, as midias sociais se destacam, porque elas tém a capacidade de agregar
informacdes sobre os usuarios, e, estes por sua vez compartilham espontaneamente uma
grande diversidade de dados que sdo Uteis as transa¢fes comerciais, e com isso divulgam
indiretamente aquela empresa para que outros que fazem parte de seus relacionamentos

tenham também conhecimento.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa caracteriza-se como qualitativa, de natureza exploratoria.
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Malhotra (2006) afirma que a pesquisa qualitativa permite uma melhor visdo e
compreensdo do contexto do problema, este autor a conceitua como ummeétodo de pesquisa
ndo-estruturada, exploratdrio, como base em pequenas amostras. Ainda segundo Malhotra
(2006) a pesquisa exploratdria corresponde a um tipo de investigacdo cuja finalidade esta
em prover critérios sobre a situacdo-problema enfrentada pelo pesquisador e sua
compreensdo, ou seja, fazer a busca de um problema.

Utilizou-se o método de estudo de caso Unico para se analisar a empresa ALPHA,
do segmento de moda no Brasil, com sede na cidade de Sdo Paulo. Segundo Yin (2015) o
estudo de caso é uma investigacdo pratica ou uma estratégia selecionada para avaliar um
fendmeno contemporéneo. A utilizagdo do estudo serve em situagdes onde se quer utilizar
um exemplo real para elucidar um fendmeno descrito na teoria ou quando se quer
compreender as causas de algo (YIN, 2015). As informacGes foram coletadas durante o
periodo de 20/01/2019a19/03/2019.

Realizou-se entrevista semi-estruturada com a Coordenadora de Marketing Digital
da empresa ALPHA, com o intuito de embasar o estudo de caso. De acordo com Malhotra
(2006), este tipo de entrevista € feitade uma forma ndoestruturada, e natural, com um
pequeno grupo de entrevistados, isto é, ndo apresenta padronizacao de pergunta e resposta,
oferecendo ao sujeito alcancar maior liberdade e espontaneidade para falar sobre
determinado assunto.

Realizou-se, também, a analise documental (analise de documentos e relatorios),

com a finalidade de complementar a pesquisa.

4 ANALISE E RESULTADOS
4.1 A EMPRESA ALPHA

A empresa ALPHA iniciou suas atividades no comeco do século XX. Seu
fundador era um sueco, que adquiriu uma fabrica de tecidos situada numa regido litoranea
do nordeste brasileiro, num pequeno povoado. A constituicdo da empresa ALPHA ¢
familiar, assim, a presidéncia, a diretoria executiva e o conselho sdo compostos por
grande parte da familia, que prezam suas raizes e sua propria cultura. Seu fundador nunca
imaginou que seu empreendimento se tornaria uma referéncia do comércio devarejo de
todo o pais, pois sua ousadia a epoca teve sucesso ao longo dos anos ao diversificar
segmentos de produtos como (Lar, Téxtil, Vestuario e Eletro), a criagdo do carné de
pagamento (crediario) e do cartdo de financiamento préprio, a implementacdo da

automacdocomercial(codigo de barras), a aceitacdo dos mais diversos cartdes de crédito
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do mercado, além da incluséo da area de servicos financeiros dentro de seu escopo de
atuacgéo

(seguros e garantias estendidas).

A empresa analisada, com pouco mais de um século de existéncia, tornou-se para
0 publico brasileiro um sinébnimo de qualidade, versatilidade e tradicéo, devido a inovagéo
e pioneirismo que sempre marcaram a sua histdria, Ihe proporcionando grandes inovagoes
em vérias fases da sua trajetoria.

Dentre as diversas acdes da ALPHA, a forca de trabalho da mulher sempre esteve
presente, mesmo antes da formalizacdo do trabalho feminino, a empresa j& apoiava essa
mudanga, que no inicio, as atividades administrativas, contabilidade e caixa ja eram
exercidas por funcionarias. No entanto, numa fase mais contemporanea, e apdés o
lancamento de venda de confeccBes, as mulheres passaram a atuar como vendedoras,
exercendo um papel determinante, 0 que proporcionou inclusive a inauguracdo de um
bercario para as colaboradoras-maes que atuavam na sede em Sao Paulo.

Igualmente, com a chegada do século XXI, e as oportunidades de crescimento e
trabalho, as mulheres se tornaram ainda mais qualificadas na ALPHA, chegando assim a
cargos de destaque e geréncia em diversas lojas. Tais acontecimentos fortaleceram ainda
mais os lacos entre a ALPHA e seus funcionarios, quando em 2005 inaugurou-se uma
Universidade Corporativa, que seria seu centro de qualificacdo profissional para prover
treinamentos e capacitacGes aos colaboradores da rede.

A empresa tornou-se um simbolo de prestigio e modernidade. Os anos foram
passando e o pais também passou por diversas transformacdes, e a ALPHA continuou a
imprimir sua marca, com ag¢fes administrativas e comerciais inovadoras, marketing
atuante com o surgimento de novas midias, ousadia na inclusdo de novos negdcios e
inauguracdo de dezenas de lojas.

Hoje, pode-se dizer com toda certeza que, desde a sua fundacéo, a ALPHA tornou-
se pioneira no comércio varejista brasileiro, e sempre esteve de méos dadas com o
desenvolvimento econdémico nacional, fazendo parte da historia recente do pais. A
ALPHA encontra-se no mercado brasileiro hd mais de 110 anos, e sua missao sempre foi
a de atender as necessidades e desejos da familia brasileira, oferecendo uma diversidade
de produtos e servigos com qualidade e bom gosto, além de um atendimento diferenciado.

A rede se faz presente em oito estados brasileiros, sendo 60% de suas lojas no
estado de S&o Paulo. Instituida em novembro de 1908, a referida organizagdo conta com

17 mil colaboradores e 334 lojas, contando apenas com um Unico centro de distribuicéo,
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um escritorio central, além de marcar sua presenca no meio digital com aplicativos de
celulares, web site e loja virtual.

Apesar de sua marca se apresentar como um modelo de negécio diferenciado no
Brasil, esta rede se apoia em quatro categorias diferentes: vestuario, lar, eletro-portateis
e produtos financeiros, porém, nesse trabalho o enfoque é voltado ao ramo de moda e
vestuario.

A ALPHA possui uma equipe de estilistas que identifica as principais tendéncias
mundiais da moda, e disponibiliza uma ampla variedade de produtos em vestuario, além

de uma estrutura que garante uma eficiéncia logistica e um produto sempre atual nas lojas.

4.2 A ECLOSAO DA TECNOLOGIA

Na década de 90 houve uma série de eclosGes em termos de tecnologia que, em
conjunto com a informatica, trouxe também muitas aplicacdes que seriam integradas as
telecomunicacdes e transmissdo por redes digitais de comunicacao.

A partir daquela ocasido, se iniciam o surgimento das redes sociais de
comunicacéo, que interligavam as pessoas por meio de mensagens individualizadas com
acesso simultdneo de diversos meios, ou seja, a internet proporcionou uma nova
conotacdo em termos de comunicacéo e de relacionamento entre as pessoas, e igualmente
as redes sociais podem ser consideradas como revolucionarios a comunicagdo humana.

Neste sentido, a rede social se compde por um conjunto de pessoas atreladas a
uma conexdo eletronica onde elas compartilham, comentam e opinam sobre diversos
assuntos. Além disso, essa estrutura social se propagou ao longo dos ultimos anos
conquistando desta maneira as pessoas, que se mantém fiéis, a esse espaco virtual, no
qual elas discutem os mais diversos assuntos.

Assim, as empresas ao notarem essa juncdo entre técnica e socializacdo
verificaram uma maneira de manter um contato mais direto e préximo com 0s seus
clientes atuais e prospects, e colocar em pratica 0 marketing, ou seja, uma forma de
estreitar esse relacionamento, e, as redes sociais fazem esse vinculo, que a partir do século
XX1 ganhou forga, e vem se tornando a preferéncia na comunicacdo das pessoas.

Este tipo de comunicagdo proporcionada pelas redes sociais tem muita influéncia,
se assemelha ao “boca a boca”, assim, se alguém se sente satisfeito com algum tipo de
informacdo, ou compra, de imediato contard aos seus amigos que se encontram na rede
para expressar seu contentamento, o que resulta em algo positivo. Dessa forma, a

mensagem pode se espalhar rapidamente.
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4.3 A EMPRESA ALPHA E O E-COMMERCE

A empresa em estudo entrou no varejo eletrénico em 2006, que na época
representava uma parte de sua agressiva estratégia de expansdo, e vendas pela web, sendo
assim, ao longo do tempo foi angariandoumagrande quantidade de novos executivos para
modernizar sua imagem, e apostar na internet para deixar seu novo posicionamento
evidente.

Atualmente, seu site reproduz todo seu catalogo em papel, e serviu para mostrar
ao consumidor que a rede mudou radicalmente, sendo que entre as possibilidades do seu
e-commerce estd a venda de produtos de maior valor agregado, tanto em roupas quanto
em artigos para a casa, para aproxima-la do mundo da moda e reduzir sua associagéo com
custo baixo.

Num momento onde o mercado passa a investir mais na Internet como um canal
de comunicacao altamente qualificado, uma nova estratégia e um novo posicionamento
da marca se diz necessario para inovar, reinventar a marca e se destacar criando um novo
conceito, podendo assim ser muito mais dirigido a um novo publico alvo.

A necessidade de tanto esforco em mudar ficou evidente nos nimeros que a
empresa apresentou em seu balanco de 2013 demonstrando que o resultado positivo vem
se sustentando gracas a operacdo financeira, que teve lucro de R$ 210 milhdes, além do
lucro consolidado, que soma varejo e a financeira propria do grupo, foi de pouco mais de
R$ 160 milhdes.

Em outubro de 2016, a empresa passou a dar mais enfoque na venda de vestuario,
calcados e acessorios, artigos de cama, mesa e banho, itens de decoracdo e smartphones,
seus produtos sao voltados aos publicos feminino, masculino e infantil, ela oferece marca
prépria na area de vestuario e marcas de terceiros, cuja producdo é feita por confeccdes
terceirizadas. Tanto é que em 2013, a empresa somou vendas de mais de 6 bilhdes de
reais, ficando, naépoca, com a primeira posicao no ranking.

Seus produtos séo de primeira linha, seus precos tém seu valor acessivel e justo,
garantindo assim a possivel fidelizacéo dos clientes, com presenca fisica em shoppings e
também praticando o e-commerce com suas lojas virtuais, sua promocéo é divulgada em
diversos comerciais de televisdo, midias de radio, midias sociais, tabloides e revistas.

A comunicacdo da rede aqui estudada inclui catalogo, acOes digitais e pecas para
ponto de venda, a empresa procura assistir seus clientes por meio de produtos de moda e

servicos que valorizem ela, sua familia e sua casa.
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4.4 A EMPRESA ALPHA E O MUNDO DA MODA NAS MIDIAS SOCIAIS

A empresa ALPHA, atuante em oitos estados brasileiros, de acordo com entrevista
realizada com sua coordenadora de Marketing Digital, apostou na divulgagdo viamidias
sociais (facebook, instagram, twitter e site) para atingir o seu publico-alvo no pais inteiro.
Segundoa coordenadora, um novo publico, uma nova era digital e a conquista de novos
consumidores colocaram a marca em evidéncia, conquistando o desejo de um novo
publico de se tornar consumidor da marca.

Um novo modelo de negocios digital se diz condizente para que esse novo
consumidor consiga realizar uma compra sem ter que sair de casa ou visitar uma das lojas
fisicas. Nesse momento a ALPHA partiu da estratégia que ndo se precisa ter um e-
commerce com todos os produtos vendidos em loja, partiu da ideia teste que o
desenvolvimento inicial para a entrada no mercado digital seria um aplicativo de
vendason-line, com produtos pré-selecionados de multi categorias para que se possa
avaliar o desempenho e adesao.

A importancia deste instrumento digital para a ALPHA, de acordo com a
Coordenadora de Marketing Digital, serviu para o desenvolvimento dos negécios da
empresa e na atracdo de clientes, isto porque o segmento de modas € um mercado
competitivo, e em razdo da grande variedade de ofertas, o canal digital através das redes
sociais e no proprio site da empresa tornou-se a principal fonte de comunicagéo, e
informacdo ao publico jovem.

A estratégia de alternativas como as midias sociais da ALPHA se iniciou por um
web site com navegabilidade facil e pratico, permitindo aos consumidores encontrar
produtos com facilidade e conteldo capaz de esclarecer todas as suas duavidas,
transmitindo-lhes confianca e credibilidade com um design atraente e, responsivo, que
permita uma boa navegacdo em dispositivos mdveis, e seguro contando com um
certificado digital de seguranca, garantindo integridade, autenticidade e confidencialidade
das informacdes eletronicas.

O mercado digital exigiu um planejamento detalhado de processos para se
determinar os fatores e as consideragdes seguidas. A coordenadora destaca a importancia
das midias sociais para esse novo momento, além da enorme relevancia de poder contar
com pessoas capacitadas, uma vez que o mercado hoje exige inovacdo, e as marcas que
ndo acompanham esse novo cenario acabam cada vez mais caindo no esquecimento dos

consumidores.
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Em suas alternativas, a ALPHA apostou numa das celebridades mais poderosas
do pais, ndo pode deixar de tirar vantagem dessa exposi¢do. O consumidor que se
identifica com a marca e é conquistado pela propaganda e suas campanhas publicitarias
passa a desejar fazer parte desse universo, mas se depara com a situacao frustrante de nao
conseguir comprar 0s produtos por ndo terem acesso a eles.

Com a constante evolugdo do mercado digital e a entrada de muitas empresas no
segmento, para se destacar foi necessario identificar e satisfazer as necessidades dos
consumidores, e as incontaveis ferramentas disponiveis na web possibilitaram que novas
estratégias fossem desenvolvidas para atingir um numero de consumidores jamais
imaginado.

Segundo a coordenadora do Marketing Digital da ALPHA, o consumidor de moda
estd sempre atento as tendéncias e novidades, que mudam rapidamente, e o seu desejo de
consumo acompanha essa incessante modificacéo e oferta. A empresa sabe que o mundo
digital permite uma afinidade e descoberta em tempo real do que esta se tornando
tendéncia em diversos lugares do mundo, além de facilitar a aceleragcdo da venda de um
produto e a possibilidade de ser adquirido de qualquer local, assim, a estratégia da
empresa estad em agilizar as informac6es de moda através destes canais digitais, e com
isso fidelizar a marca, pois os clientes se identificam com a ALPHA, sabem o que fica
bem neles, sabem o tamanho ideal, o tipo de modelagem que funciona para seu corpo
entre outras informagoes.

Com as midias sociais agrega-se valor ao produto e cria-se um bom
relacionamento com cliente, gerando contetidos interessantes e respondendoas duvidas
desses consumidores, ou seja, agregar valor a sua marca, ajudando e se relacionando com
seus clientes.

Um dado importante, é que 30% do seu investimento de marketing é utilizado em
divulgacdo nas midias sociais, sendo o Instagram o tipo de midia mais usado por seus
seguidores e clientes, que a cada ano vem aumentando nestes canais virtuais.

Em relagdo as vendas de vestuarioda empresa, sendo estes realizados no e-
commerce através de seuaplicativo e site representam uma média mensal de 0,15% do
faturamento da ALPHA.

Para a coordenadora de Marketing Digital da ALPHA, as vantagens e beneficios
dese utilizar este canal, particularmente em redes sociais € de que 0s negocios da empresa
se ampliam, pois a divulgacao de seus produtos e/ou servicos, faz com que se comunique

melhor com seus clientes, e 0s custos dessas alternativas s&éo menores em relagéo aos do
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marketing tradicional. Além disso, 0s negdcios apresentam maior visibilidade com esta
ferramenta.

As midias sociais ao ser utilizadas como um canal de divulgacéo pela ALPHA fez
com que seu poder de expansao se tornasse ilimitado, o que possibilitou atingir milhdes
de clientes, além do principio de que os clientes sdo influenciados com base em
informacdes objetivas, como por exemplo, as caracteristicas do produto comercializado
e a opinido de outras pessoas que ali estdo e fornecem dados sobre a empresa ou seus
produtos rapidamente, tornando-o0s positivo ou nao.

As alternativas utilizadas em midias sociais promoveram a empresa e Seus
produtos na internet, e nunca esteve tdo pessoal, uma vez que essas ferramentas
possibilitamconheceras curiosidades do consumidor, seu passatempo, trabalho, estilo de
vida, etc.

Seu uso em moda torna-se relevante, uma vez que este segmento sempre esteve
relacionado a imagem, e, as midias digitais possuem recursos que comunicam com
exceléncia imagens, video e sons, particularmente quando se usam celebridades para a
divulgacdo da empresa.

Os profissionais que desenvolvem suas atividades na area de acompanhamento
das midias sociais sdo encarregados do planejamento Estratégico de Canais, Conteudo e
Midia além dos projetos digitais de curto, médio e longo prazo. Eles garantem que sites,
apps e presencas digitais da empresa em midias sociais estejam sempre renovadas e em
linha com o Calendario de Varejo, Calendario de Midia e acdes promocionais da marca.

Vive-se num momento de revolucdo digital, onde, a cada dia, novas ideias, novos
movimentos e novas operacfes surgem para acompanhar a crescente necessidade e
demanda dos consumidores, ou seja, as redes sociais permitem que as empresas falem a
linguagem dos seus consumidores e se aproximem deles. Em outras palavras, esta rede
possui como crenca estar mais perto das familias brasileiras, sua aposta se encontra na
integragdo dos canais Fisico e Digital, chamado “Figital”, que unifica o melhor dos dois
meios para intensificar a comunicagdo com seus clientes, e dar autonomia aos Seus
colaboradores com plataformas digitais que tornam o atendimento mais agil.

Suas lojas, apesar do formato tradicional, atras do balc&o, abrem espaco para uma
experiéncia mais dindmica por meio de tablet, aplicativos e Wi-Fi gratuito nas lojas, cujas
vantagens proporcionadas aos seus consumidores estdo facilidade, praticidade e mais

independéncia.
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Seus consumidores possuem a comodidade de comprar produtos pelo tablet,
diretamente na loja, com ajuda de seus representantes, o processo é simples, o cliente
pode acessar o estoque pelo tablet e efetuar seu pedido, além disso, a entrega é feita em
todo o pais, e a validacdo de compra € realizada por biometria facial e o pedido pode ser
acompanhado via aplicativo.

Em todas as lojas da rede, os clientes tém ao seu dispor a emissdo imediata do
cartdo de crédito que leva 0 nome da empresa, cujo processodemora até sete minutos, via
tablet, e com apenas mais trés minutos, eles temem suas médos o necessario para realizar
suas compras, podendo utiliza-lo na hora.

O app da empresa, ora em estudo, trabalha no processo de convencimento, sendo
que a primeira alavanca quando comecou a abordar sua transformacédo digital foi de
reducdo de despesa.

O constante crescimento do mercado digital e os avancos tecnoldgicos do mercado
de vendas online vem sendo notaveis a décadas pelas constantes inovacdes e estratégias
das marcas que querem inovar e se manter nesse tdo competitivo mercado.

Uma das principais vantagens das midias sociais ao utilizar o comércio eletrénico
sobre o comercio tradicional € a sua flexibilidade e velocidade para desencadear acdes
promocionais e vendas instantaneas sete dias por semana, 24hs por dia, além de nao
precisar esperar pelo movimento do concorrente. Assim, para esta empresa a principal
vantagem foi conseguir eliminar as barreiras de vendas e atacar, além dos oito estados em
que atua, o pais como um todo, e assim, conquistar espaco em mercados ainda ndo
explorados pela marca.

Das vantagens das midias sociais implantadas na ALPHA sdo os cupons de
descontos instalados em seus aplicativos, nos quais 0s clientes conseguem ao comprarem
na empresa, além disso, muitos produtos constam apenas nos aplicativos e ndo mais nas
lojas fisicas, pois as vendas online aumentam o sortimento de produtos.

As midias digitais possuem inUmeros recursos e estratégias ainda a serem
explorados, porem hoje uma das principais estratégias das empresas foi utilizar as
ferramentas digitais para se tornar viral, ou seja, atingir o maior nimero de pessoas que
visualizaram sobre uma campanha ou estratégia de vendas e fazer com que isso se
converta em vendas. A web hoje é a ferramenta de maior impacto aos estimulos do
mercado, ter uma visdo estratégica e buscar especialistas para 0 segmento € a atual

exigéncia para se conguistar uma nova economia e um novo posicionamento no mercado.
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Por sua vez, o Instagram € a midia social que mais se destaca na empresa ALPHA
em relacdo ao cendrio da moda, pois neste aplicativo a empresa posta muitas fotos, e a
rede aos poucos foi se tornando a preferida da moda por sua simplicidade.

Atualmente, as redes sociais impactam nas semanas de modas, e 0 publico tem
um acesso maior as tendéncias destes eventos, que outrora era destinado apenas as
empresas, e a ALPHA disponibiliza aos seus seguidores todas as informacdes a respeito
desses encontros, inclusive postando imagens do mundo da moda. Com isso a ALPHA
coloca seus usuarios em atualizacdo continua a respeito da moda, e os estimula a ter uma
maior interatividade com esse mundo e com a prépria empresa.

O marketing nas redes sociais vem ganhando a preferéncia das empresas por ser
uma ferramenta intensamente direcionada e muito mais barata. A comunicacao feita
através das midias sociais proporciona a possibilidade de uma aproximagéo maior com o
publico consumidor, além de proporcionar a curiosidade e desejo pelo produto

Denota-se que as redes sociais também levam as pessoas a um contato permanente
e diario, facilitando a lembranca de marcas e de empresas, assim, elas podem praticar
pelas midias sociais atividades de relacionamento, e por este meio o marketing que se
realiza pelas seguintes alternativas: Facebook; LinkedIn; Twitter; YouTube; Blogs. Essas
midias sociais sdo instrumentos que possibilitam as pessoas conversarem entre si ou ainda
elas ddo suas opinides sobre determinada empresa, ou produto, e isto se deve ao fato
dessas empresas terem a capacidade de agregar informac6es sobre os usuéarios, pois, eles
compartilham espontaneamente uma grande diversidade de dados, sendo Uteis as
transacdes comerciais.

Neste sentido, as redes sociais se constituem em estratégias as empresas, uma vez
que pode estar divulgando, e se tornando conhecida no mercado, além de ser feita
integracbes em seus planos de marketing e se comunicando diretamente com seus
clientes.

Para se relacionar com o cliente, elas necessitam de canais de atendimento e
divulgacdo em massa e com celeridade, portanto, ferramentas como as redes sociais
possibilitam-lhes a utilizagdo de estratégias para aumentar suas vendas atraves desses

meios eletrénicos, pois seu alcance pode atingir um publico que antes ndo era conhecido.

5 CONSIDERACOES FINAIS
As midias sociais desempenham um papel relevante no contexto comercial, isto

porque os consumidoresestdo cada vez mais presentes nesses espacos digitais,
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consequentemente, essas alternativas apresentam maior visibilidade de seus negécios. Ha
que se mencionar ainda, que através desses canais, a ALPHA vem ampliando anualmente
0 numero de seguidores no Instagram, demonstrando assim sua importancia a empresa.

Esse aumento acaba impactando em seu faturamento, além disso, o aplicativo da
ALPHA concede descontos aos clientes, particularmente em épocas festivas, assim
quando o cliente atinge uma compra minima de 150,00, e a partir dai comega a ganhar
descontos que fazem parte da “Sacola de Descontos” em seu aplicativo.

Na atualidade, percebe-se que as relagcGes comerciais necessitam das redes sociais
que foram citadas no desenvolvimento deste trabalho, mesmo que a comunicacgéo atuante
no processo seja virtual, pois tal tecnologia possibilita agilidade nas informaces e
aumenta a visibilidade da empresa no mercado, por isso esses canais sdo fundamentais.

As midias sociais aliadas a tecnologia se encarregaram de mudancas significativas
na estrutura de empresas que comercializam moda tornando-as flexivel para responder as
novas oportunidades de forma rapida e desenvolver novas ideias, ocasionando impactos,
alterando a forma como as cole¢6es sdo divulgadas; e as roupas vendidas.

Essa revolucdo digital possibilitou as pessoas acesso a informacao e proximidade
com as empresas, € aos consumidores meios para interacdo, e pesquisas provendo
retornos e dados que podem influenciar a evolugdo de uma cole¢do, assim como uma
aglomeracdo imensa de pessoas, que através das midias sociais possibilitam segmenta-las
por seus dados de perfis, permitindo mais assertividade quando as empresas buscam
comportamentos especificos e a0 mesmo tempo grupais.

A empresa ALPHA atuante em oitos estados brasileiros, de acordo com entrevista
realizada com sua coordenadora de Marketing Digital, apostou na divulgagao no mercado
de redes sociais (facebook, instagram, twitter e site) para atingir o pais inteiro. Segundo
a coordenadora, um novo publico, a era digital e a conquista de novos consumidores
colocaram a marca em evidéncia, conquistando o desejo de um novo publico de se tornar
consumidor da marca. As redes sociais utilizadas pela empresa ALPHA séo ferramentas
essenciais para o desenvolvimento de sua estratégia de marketing.

As vantagens e beneficios em se utilizar este canal, particularmente em redes
sociais, sdo de que os negocios da empresa se ampliam, pois a divulgacdo de seus
produtos e/ou servicos, faz com que se comunique melhor com seus clientes, e 0s custos
das midias sociais ou digitais s@o inferiores se comparados as midias tradicionais
(televisao, radio, revistas, jornais, folders, outdoors, outros e 0s negdécios apresentam

maior visibilidade com tal ferramenta.
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