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RESUMO

O comportamento das pessoas nas plataformas digitais € cada vez mais fiel ao seu
comportamento na vida real. Isso porque as geragdes conhecidas como “digitais”
estdo em um contexto revolucionario, repleto de novas tecnologias, o0 que promove
comportamentos bastante diferenciados se comparados com as geracdes anteriores.
A quantidade e a credibilidade dos compartilhamentos de informacdes na Internet
cresceram e ganharam forca no mercado, o que de forma natural possibilitam novas
maneiras de interagir com os consumidores. A Web 2.0 surge como elemento
fundamental para o rapido fluxo das informagcdes na Internet, proporcionando uma
nova maneira das empresas se comportarem diante deste cenario. Em um mercado
dindmico, tratar essas informacdes corretamente, aumentar a visibilidade da empresa
no ambiente virtual e estender a interacdo com o consumidor pode proporcionar
efeitos mercadoldgicos positivos. Diante desse cenario, o segmento de animais de
estimacao (pet) no Brasil ndo demonstrou sentir-se abalado com a crise nacional e de
forma antag6nica atingiu ndmeros notaveis. O trabalho pretende entender de que
forma sao utilizadas as ferramentas da Web 2.0 com efeitos mercadol6gicos em uma
empresa do segmento de pet em Salvador. Para tal, foi feita uma pesquisa exploratoria
e qualitativa através de um estudo de caso simples na PETVET. Os dados foram
coletados através de entrevistas semiestruturadas, observagéo direta ndo-participante
e andlise documental. O estudo apresenta o conceito da Web 2.0 e as formas de
atuacao de suas ferramentas, assim como o entendimento do comportamento da
“geragao digital” nessas plataformas e as atividades do marketing das empresas
diante do contexto digital. Apesar das limitagOes na variedade de ferramentas digitais
e a caréncia de dados do perfil da empresa no Facebook, foi possivel perceber como
0 uso aperfeicoado das ferramentas da Web 2.0 pode gerar efeitos mercadol6gicos
relevantes para uma empresa de pequeno porte. Apesar dos resultados alcancados
nesse trabalho, recomenda-se para futuras pesquisas trabalhar empresas de porte
maior e que apresentem maior investimento na area de marketing digital.

Palavras-chave: Web 2.0. Geracéo digital. Marketing digital. Compartilhamento de
informagao.



ABSTRACT

People's behavior on digital platforms is increasingly faithful to their behavior in real
life. This is because the generations known as "digital” are in a revolutionary context,
replete with new technologies, which promotes quite different behaviors compared to
previous generations. The quantity and credibility of Internet information sharing has
grown and gained momentum in the marketplace, which naturally enables new ways
of interacting with consumers. Web 2.0 is a key element for the rapid flow of information
on the Internet, providing a new way for businesses to behave in this scenario. In a
dynamic market, dealing with this information correctly, increasing the visibility of the
company in the virtual environment and extending the interaction with the consumer
can provide positive marketing effects. Given this scenario, the pet (pet) segment in
Brazil has not shown to be shaken by the national crisis and in an antagonistic way
has reached remarkable numbers. The paper intends to understand how the Web 2.0
tools with market effects are used in a company of the pet segment in Salvador. For
this, an exploratory and qualitative research was done through a simple case study in
PETVET. Data were collected through semi-structured interviews, direct non-
participant observation and documentary analysis. The study presents the concept of
Web 2.0 and the ways in which its tools work, as well as the understanding of the
behavior of the "digital generation” in these platforms and the marketing activities of
the companies in the digital context. Despite limitations in the variety of digital tools
and the lack of company profile data on Facebook, it was possible to see how improved
use of Web 2.0 tools can generate relevant marketing effects for a small business. In
spite of the results achieved in this work, it is recommended for future research to work
with larger companies that present greater investments in the area of digital marketing.

Keywords: Web 2.0. Digital generation. Digital marketing. Information Sharing.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, o uso da Internet e suas ferramentas se tornam cada dia mais
presente nas rotinas das pessoas e das empresas. E crescente a maneira
dindmica como a interacdo é estabelecida e mantida entre os consumidores e
as empresas. Essa agilidade sofre influéncia direta das ferramentas da Web 2.0,
entendida por O’'Reilly (2005) como aplicativos alicercados na Internet que séo
atualizados por seus usuarios de forma dinamica potencializando as publicacdes
e compartilhamentos, a exemplo das midias sociais!, que para Kaplan e Haenlei
(2010) estao inseridas na cultura digital e fazem parte do dia a dia de individuos
e empresas, porém, ainda assim, esse parece ser um terreno que poucos
conhecem o verdadeiro significado.

Uma das principais caracteristicas do mercado no século XXI é que as
empresas e 0s consumidores estado envolvidos em uma intensa conversagao que
é capaz de mudar radicalmente as relacdes comerciais (ALMEIDA et al., 2012).
Desse modo, o ambiente digital, como um conjunto de elementos tecnolégicos
disponiveis na Internet, onde ha essa conversa, deve ser amigavel e atraente,
capaz de proporcionar efeitos mercadoldgicos, que nesse trabalho vai ser
tratado como aumento de carteira de clientes e a variagdo de rendimentos
financeiros. Para Okada e Souza (2011) o uso das estratégias digitais em
campanhas de comunicacéo e marketing das empresas tem se diversificado pelo
uso sistematico de ferramentas, como a integracéo da mobilidade e portabilidade
de acesso a Web?, instituindo novos pilares de comunicagéo integrada.

A Internet e o estabelecimento da rede mundial de computadores sédo hoje
a mais poderosa expressdo da capacidade humana de gerir de forma
compartilhada e descentralizada informagbes, bens e servicos comuns
(ABRAMOVAY, 2014). Com isso, as formagdes de comunidades virtuais sé&o

cada vez mais intensas e influenciadoras. Para Fonseca et al. (2008), diversos

1 As midias sociais constituem canais de relacionamento na Internet nos quais existem
diferentes possibilidades de interacdo e participacdo entre os usuarios. Disponivel em:
<https://www.Internetinnovation.com.br/blog/midias-sociais-conceito-e-definicao/ >. Acesso em:
21 fev. 2018.

2 A rede que conecta computadores por todo mundo, a World Wide Web (WWW). A web
significa um sistema de informag6es ligadas através de hipermidia (hiperligacdes em forma de
texto, video, som e outras animacgdes digitais) que permitem ao usuario acessar uma infinidade
de contelidos através da Internet. Disponivel em: <https://www.significados.com.br/web/>.
Acesso em: 30 jan. 2018.
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pesquisadores estdo interessados em conhecer desejos, atitudes e simbologias
gue sao revelados e discutidos dentro dessas comunidades, bem como a grande
influéncia que ocorre na tomada de decisdo de um consumidor particular ou de
um grupo, refletindo e estimulando mercados.

A evolucdo da Web, como cenério de novos negocios, exige que as
empresas tenham mais zelo em usufruir das plataformas da Web 2.0, para extrair
mais o que Koo (2009) chama, dentro da perspectiva do marketing digital®, de
“Web-consumo”. Martinez e Ferreira (2007) compreendem o termo da Web 2.0
como um conjunto de tecnologias e percepc¢des de uma nova geracao de formas
de utilizacdo da Web e indicam como fatores desse processo de mudanca o
poder da colaboracdo popular e as aplicagbes hibridas diante das mudltiplas
plataformas disponiveis na Internet.

Segundo Joia (2008), as interfaces dos Websites* das empresas atuam
como sua apresentacdo, mostruario, catalogo de produtos, vendedor, caixa,
suporte, assisténcia técnica, servicos poés-venda, etc. Porém, 0s usuarios
precisam mais do que isso, eles buscam novas maneiras de absorver e produzir
mais conteudo, por conta disso despertam interesse nas possibilidades que as
ferramentas da Web 2.0 viabiliza, visto que sdo caracteristicas inerentes a uma
geracao desenvolvida em um contexto digital. Os integrantes da geracao digital
nao se contentam em serem consumidores passivos e satisfazem cada vez mais
o seu desejo de livre escolha, convivéncia e personificacdo (TAPSCOTT;
WILLIAMS, 2007).

A fim de proporcionar melhor entendimento sobre esta geracdo, esse
trabalho identificou tracos particulares entre as geracdes Y e Z, que ajudam a
compreender o motivo de sua grande participacao no enrijecimento do conceito
das ferramentas da Web 2.0, tornando-se um dos elementos estratégicos para

as organizagoes.

* O marketing digital como o préprio nome ja diz, € o bom e velho marketing s6 que trabalhado
por meio das ferramentas digitais. E o conjunto de a¢des estratégicas aplicadas nos meios
digitais (Internet e tecnologias moveis), para conquistar e fidelizar clientes, elevando a
participacdo da empresa no mercado. Disponivel em:
<https://www.administradores.com.br/artigos/marketing/marketing-digital-conceito-e-
definicao/76673/. Acesso em: 16 mar. 2018.

4 Website € uma palavra que resulta da justaposicdo das palavras inglesas web (rede) e site
(sitio, lugar). No contexto das comunicacgdes eletrénicas, website e site possuem o0 mesmo
significado e sao utilizadas para fazer referéncia a uma pagina ou a um agrupamento de
paginas relacionadas entre si, acessiveis na Internet através de um determinado endereco.
Disponivel em: <https://www.significados.com.br/website/>. Acesso em: 30 jan. 2018.
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Nesse sentido, as empresas devem se preocupar com a sua imagem na
Web e posicionar-se favorecendo um ambiente participativo e atrativo. Segundo
Tapscott e Williams (2007), a maioria das empresas se perde totalmente quando
tenta lidar com a criatividade desenfreada da geracdo digital, no entanto,
empresas inteligentes encontram maneiras criativas para fazer com que esses
usuarios participem veementemente de suas atividades.

Para Almeida et al. (2012), o grande desafio para as empresas esta
relacionado ao posicionamento da marca no universo online, ou seja, como
utilizar os recursos hoje disponiveis para agregar valor & marca e torna-la mais
proxima do consumidor. Os mesmos autores ressaltam que os individuos da
geracgdao digital tém divulgado pensamentos, ideias, filosofias e necessidades no
ambiente virtual através dos recursos oferecidos pela Web 2.0. Portanto, ha uma
hipétese de que desenvolver métodos para capturar essas informacdes e geri-
las com inteligéncia pode gerar efeitos mercadoldgicos positivos para as
empresas que utilizam com eficiéncia as plataformas da Web 2.0. A busca por
melhoria de performance e posicionamento das organiza¢cdes cresce na medida
em que a “presenca digital” assume importancia estratégica (OKADA; SOUZA,
2011).

E notério que ha um mercado concorrido, onde as exigéncias por
qualidade e dinamicidade por parte das empresas sdo reivindicadas a todo
momento. Diante disso, os elementos disponibilizados pelas novas tecnologias
devem ser explorados de forma correta e inteligente. Para Azevedo e Santana
(2014), por exemplo, o uso de sistemas de informacao diferenciados agrega
valor a informacao por meio da aplicacdo de uma variedade de atividades, que
transforma a informacdo em inteligéncia. Por isso, o entendimento do
comportamento dos prosumers® pode ser Util para monitorar o mercado, bem
como antecipar tendéncias futuras (ALMEIDA et al., 2012). Por conta de sua
intensa participagédo nas midias sociais, Amaral (2012) conceitua os prosumers
como consumidores que, simultaneamente, sao criadores e produtores de

informacgé&o e conhecimento. S&o pessoas pertencentes a uma ampla parcela da

5> “Deriva da unido de duas palavras que em um primeiro momento sdo antagoénicas, produtor e
consumidor (Produtor — Producer; Consumidor — Consumer). Esses consumidores além de
interferirem na forma de producéo, também poderiam customizar seus produtos”. Disponivel
em: <https://pt.wikibooks.org/wiki/Prosumers/O_Prosumer>. Acesso em: 21 ago. 17)
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populacdo economicamente ativa, entre jovens e idosos, e com grande forca de
mercado, por integrarem contextos empresariais internos e externos.

A interacao entre as pessoas e as empresas no ambiente virtual apresenta
carater multidirecional, em que os geradores de conteudo podem estar dentro ou
fora da organizacdo (TERRA, 2011). Para Abramovay (2014), o fundamental ndo
esta na energia, na Internet ou na nocdo de rede e sim na juncéo dos trés, e
afirma que parte crescente da prosperidade do século XXI virA de uma
organizacdo social marcada pela descentralizacdo, pela cooperacdo e pela
partiiha. Uma sociedade formada por novas formas de pensar e agir. A
construcdo de uma nova cultura baseada na comunicacdo multimodal e no
processamento digital de informacdes tem gerado um hiato geracional entre os
gue nasceram antes da era da Internet e aqueles que cresceram em um mundo
digital (CASTELLS, 1999).

A partilha das informac@es na Internet através das ferramentas da Web
2.0 é concebida principalmente pela forma que a geracao digital enxerga esse
cenario. Ou seja, o compartilhamento de conteddo é algo que empodera o0s
usuarios da Web 2.0, pois fornece autonomia de relatar os seus sentimentos ou
experiéncias diante de alguma situacdo, e com isso ser, em determinado
momento, usufruidores dessas informacgfdes postas por outros usuarios, 0 que
caracteriza uma espécie de reciprocidade continua. Para Rosa, Casagranda e
Spinelli (2017) o consumidor passou a ser influenciado por diversas questdes
tanto em aspectos culturais, sociais e psicolégicos que sao ligados aos grupos e
vivéncias com determinados circulos de pessoas, esse processo se torna
fundamental para determinar suas escolhas e desejos.

De acordo com Maclennan et al. (2014), o desenvolvimento tecnoldgico
permite a flexibilidade na troca de informacfes e formacao de lacos sociais, a
medida que o relacionamento é possivel independentemente da distancia fisica
entre os individuos. Porém, ndo basta existir o facil acesso as informacdes para
que elas sejam levadas em consideracdo, a confianca que elas retratam € que
dara a validade da potencialidade que as ferramentas da Web 2.0 tém na deciséo
de compra de um consumidor. “A informacdo € a moeda das redes sociais”
(TERRA, 2011, p. 3). Ela possui um valor inestimavel para as organizacdes e

para 0S usuarios, por essa razdo as perspectivas do marketing digital,
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estrategicamente falando, devem ser observadas como pontos cruciais dentro
das empresas.

No trabalho realizado por Maclennan et al. (2014), pode-se identificar a
relacdo positiva entre a credibilidade e a importancia das opinides dadas na
Internet nas decisdes de compra dos consumidores. O comportamento desse
novo arquétipo de consumidor, assim como a utilizacao de ferramentas da Web
2.0, independentemente do local de atuacdo, proporciona as empresas um
espaco quase que totalmente aberto para producéo de produtos e servicos que
atendam de forma dinamica os desejos e necessidades dos clientes, visto que o
advento da Internet serve também como um bom “encurtador” de distancias.

Nos ultimos anos tém aumentado a quantidade de pesquisas cientificas
sobre o comportamento das pessoas em redes sociais virtuais utilizando o
conceito da Web 2.0. A maior parte dos trabalhos tém sido direcionado para
fatores que levam ao engajamento dos usuarios (AZAR et al., 2016; OLIVEIRA,
HUERTAS ; LIN, 2016; SOARES ; MONTEIRO, 2015) e as respectivas
implicacbes (ARAGAO et al., 2016; YANG, 2012; BRODIE et al., 2013),
intencdes comportamentais (SEE-TO ; HO, 2014; ROSA; CASAGRANDA;
SPINELLI, 2017; ULLRICH ; BRUNNER, 2015) e comportamentos em direcéo
as marcas (DELMONDEZ; DEMOS; SCUSSEL, 2017; DE VRIES; GENSLER;
LEEFLANG, 2012; VIGGIANO; GOSLING, 2012). Porém a maior parte dos
estudos possuem contextos mais globalizados e com trabalhos focalizados na
maior rede social do mundo, o Facebook®.

Esse trabalho utiliza o segmento de pet, entendido como a area que relaciona-
se com os animais de estimacéo, e a cidade de Salvador como 0s campos a
serem explorados pelos conceitos de Web 2.0 e seus efeitos mercadolégicos.
Entende-se neste trabalho que os efeitos mercadoldgicos estao sendo tratados
como 0 numero de novos cadastros na empresa, visto a caréncia de
informacgdes sobre a participacdo de mercado das empresas de menor porte

por parte da Associacéo Brasileira de Industria de produtos para animais de

6 Facebook é uma rede social langada em 2004. Este termo é composto por face (que significa
cara em portugués) e book (que significa livro), o que indica que a traducdao literal de facebook
pode ser "livro de caras". O Facebook é gratuito para 0s usuarios e gera receita proveniente de
publicidade, incluindo banners e grupos patrocinados. Os usuérios criam perfis que contém
fotos e listas de interesses pessoais, trocando mensagens privadas e publicas entre si e
participantes de grupos de amigos”. Disponivel em:
<https://www.significados.com.br/facebook/>. Acesso em: 2 maio 2018.
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estimacao (ABINPET) e da Instituto Pet Brasil (IPB), e a variacdo do numero de
vendas e de faturamento.

E um segmento que produz grandes ndmeros para a economia,
movimentando quase 19 milhdes de reais em 2016 (ABINPET, 2017). Segundo
a Junta comercial da Bahia (JUCEB), existem 117 empresas registradas na
Junta que atuam no seguimento de pet, sob a Classificagdo Nacional de
Atividades Econdmicas - CNAE de n° 9609-2/08, que representam a higiene e
embelezamento de animais de estimacdo, e 79 de n° 7500-1/00, que
representam atividades veterinarias, ativas em Salvador no ano de 2017.

Nesse contexto o trabalho busca aporte tedrico e pratico para responder
a seguinte pergunta de partida:

Em que medidas o uso das ferramentas da Web 2.0 podem gerar
efeitos mercadolégicos em uma empresa do segmento de pet em
Salvador?

Sendo assim, 0 objetivo geral desta pesquisa € identificar como uma
empresa de Salvador no segmento de pet estd explorando a Web 2.0 a nivel
mercadoldgico e os resultados obtidos através dessas ferramentas. Ja como
objetivos especificos foram enumerados os seguintes:

1) Identificar o nivel de comprometimento que um pet shop tem com as
ferramentas da Web 2.0.

2) Descrever como os consumidores de pet shop se comportam diante
das ferramentas da Web 2.0 com relacéo a producao e interacdo com a empresa.

3) Analisar os ganhos de mercado e financeiro com a gestdo das
ferramentas da Web 2.0 no segmento de pet.

A fim de investigar os efeitos mercadoldgicos produzidos pela utilizacao
das ferramentas da web 2.0, e como € feito o tratamento das informacdes
adquiridas por meio dessas ferramentas, foi adotado como estratégia de
investigacdo o estudo de caso simples, através de uma pesquisa exploratoria e
qualitativa. Visto que, apos algumas tentativas com outras empresas foi notada
a dificuldade de encontrar empresas distintas que fornecessem informacoes
financeiras e de documentos contabeis suficientes para gerar resultados
comparativos.

Para tanto, o trabalho utiliza uma empresa soteropolitana do segmento de

pet como unidade empirica, a PETVET, que se dispds a fornecer informacgdes
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fundamentais para responder a pergunta de partida desse trabalho, e a qual esta
no mercado ha vinte anos e atua com servicos de médico veterinario (pet vet) e
de comercializacdo de equipamentos, acessorios, produtos de higiene e beleza
animal (pet shop), e que desde margo de 2017 vem trabalhando com uma
profissional especializada em social media’ para explorar de forma racional as
ferramentas da Web 2.0 voltando-se para a gestdo do negaocio.

Essa dissertacao é iniciada por uma introdugéo, onde é explanada uma
breve contextualizacdo em torno do comportamento da geracao digital sob as
plataformas da Web 2.0 e como as empresas podem obter bons resultados
através do marketing digital. Contempla também a pergunta de partida, o objetivo
geral e os especificos, além da justificativa para a realizacdo deste trabalho e
informacBes primarias a respeito da empresa em que sera feita a analise
empirica, e do cenério que ela atua.

No segundo capitulo, é construida a contextualizagcdo do trabalho,
apresenta-se o cenario do segmento de pet e as informacdes da procedéncia da
unidade empirica, a PETVET.

No terceiro momento, é apresentado o referencial tedrico, que é
capitulado pelos seguintes temas: a Web 2.0, geracao digital e marketing digital.
O primeiro aborda os aspectos histéricos, conceitos e exemplos dessas
ferramentas, assim como o seu funcionamento. O segundo contempla um estudo
das geracdes e a conjuncédo das geracdes Y e Z na formatacéo da geracao digital
e 0 modo como influenciam o mercado. O terceiro mostra como 0 ambiente
digital pode ser explorado pelo marketing com propésitos de melhor interacéo
com os clientes e obter melhores resultados financeiros.

No quarto capitulo, é abordada a metodologia de pesquisa, a qual mostra
como foi constituida a pesquisa exploratéria e qualitativa que obteve informacdes
através de multiplos procedimentos de coleta de dados, tais como: entrevista
semiestruturada, analise de documentos e observagéo direta ndo-participante in

loco. Nessa secéao foram descritos os procedimentos metodologicos, a estratégia

7“0 social media profissional é o responsavel pela comunicagéo, relacionamento e reputagéo
de uma marca pessoal e/ou empresarial nas redes sociais”. Disponivel em:
<http://geracaointerativa.com.br/noticias-marketing-digital/o-que-faz-um-sa-profissional.html.>
Aceso em: 11 set. 2017.
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de investigacado, analise da unidade empirica, incluindo as fases da coleta de
dados e o modelo de anélise.

No quinto tdpico, séo realizadas as analises das informagfes coletadas
baseadas nos indicadores apresentados no modelo de anélise e discutidos a fim
de atender o objetivo geral e os especificos.

Por fim, sdo apresentas as consideracdes finais sobre as analises

realizadas e as possibilidades do avanco do estudo do objeto de pesquisa.
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2 CONTEXTUALIZACAO

Nesse capitulo, a fim de contextualizar o objeto do trabalho, sera
abordado o cenario do segmento de pet no contexto mundial e do Brasil. Além
de demonstrar o perfil do consumidor nesse tipo de segmento e como a PETVET

se constitui no mercado da capital baiana em sua historia de vida.

2.1 O SEGMENTO DE PET

De acordo com a ABINPET, o segmento de pet é o mercado que trabalha
com todos os animais de estimacéao, e indica que o Brasil € o segundo maior pais
do mundo em populacgéo total de cées e gatos e detém a quarta maior populagéo
de animais de estimacédo, numeros elucidados no Gréfico 1, que ajuda também

a perceber a composicéo dos elementos que simbolizam os pets.

Gréfico 1 - Comparacado da Populagéo Pet no Brasil e Mundial em 2016
Populacao Pet no Brasil Populacao Pet Mundial
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Fonte: ABINPET (2017).

Para se ter uma ideia da relevancia que esse setor, representado pelos
animais de estimacéo, tais como: caes, gato, peixes, aves e repteis de pequeno
porte, vem ganhando nos ultimos tempos na economia do pais, basta conferir
que, desde 1995, o mercado cresce a uma media anual de 17%, faturando cerca
de R$ 1,5 bilhdo ao ano (LIMA et al., 2013). Fazendo um apanhado mais recente,
o setor de pet nos ultimos seis anos cresceu quase R$ 7 bilhdes em valores

movimentados, conforme Gréafico 2.
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O crescimento do setor € incontestavel, os numeros apresentados pelo
Gréfico 2 séo reflexos da quantidade de estabelecimentos espalhados pelo pais

e pelo faturamento médio que essas empresas obtém.

Gréfico 2 - Valores Movimentados no Setor de Pet — 2011 a 2016

Movimentacdo em bilhdes de reais
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Fonte: ABINPET (2017).

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Pet Brasil (IPB), apresentada pela
Infoprice (2017) com o objetivo de entender a estrutura desse mercado, apontou
gue a maioria dos pet shops, 29.000, sdo compostos por empresas de pequeno
porte, que possuem faturamento entre R$ 60 mil e R$ 100 mil. Essas lojas
empregam, em média, até trés funcionarios. Outras 4.597, sdo pet shops de
médio porte, com faturamento entre R$ 100 mil e R$ 250 mil. Além das
megalojas, 97, que tém faturamento mensal acima de R$ 750 mil. Esses
negocios empregam, em média, 10 funcionarios. Além dessas, existem as lojas
com forca regional, com 234 grandes lojas que focam em regides especificas e
que tem faturamento mensal entre R$ 250 mil e R$ 750 mil reais mensais. O

Quadro 1 demonstra de forma sintética o cenario nacional do setor.
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Quadro 1 - Cenario Nacional de Pet Shops
Porte das empresas Quantidade Faturamento médio mensal

Pequena 29.000 60 a 100 mil reais
Média 4.597 100 a 250 mil reais
Grande 234 250 a 750 mil reais
Megaloja 97 Mais de 750 mil reais

Fonte: Elaboracao propria do autor desta dissertacdo baseado no Infoprice (2017).

Com 33.928 estabelecimentos, o segmento de pet chega proximo da
metade do numero de farméacias no Brasil, mercado tradicional com demanda
volumosa, possuinte de um pouco mais de 70 mil pontos de venda (CONSELHO
FEDERAL DE FARMACIA, 2016). Em Salvador, existem 176 estabelecimentos
registrados no Conselho Regional de Medicina Veterinaria (CRMV), apesar da
deciséo judicial facultando empresarios da atividade de tal registro, salvo nos
casos em que a atividade basica decorrer do exercicio profissional, o0 nimero
mostra a forca e a variagao de possibilidades proporcionada pelo segmento.

Por conta do investimento que as pessoas estao predispostas a fazer para
garantir o bem-estar do seu animal de estimacao, caracteriza-se por um mercado
altamente atrativo. Segundo Ribeiro et al. (2015), algumas familias chegam a
gastar mais de 10% da renda com seus pets.

Apesar da crise vivida no pais, a ABINPET constatou um crescimento
significativo no segmento de pet, sendo um dos poucos a ndo sofrer com 0s
problemas financeiros do Brasil. Em 2015, foram gastos 18 bilhdes de reais no
setor, enquanto em 2016 foram gastos 18,9 bilhdes de reais, chegando a um
crescimento aproximado de 4,9%, quase 2% a mais do crescimento mundial.

O Brasil representa 5,14% do faturamento do mercado mundial, conforme
Gréfico 3, ocupando a terceira colocacdo entre 0s principais paises atuantes
nesse segmento. Essa representatividade € sentida internamente quando
comparados a outros mercados mais tradicionais. O segmento da “linha branca”,
por exemplo, no qual se inserem produtos como geladeiras, maquinas de lavar,
fogdes, fornos, dentre outros, que movimenta menos capital que o segmento de
pet (RIBEIRO et al., 2015).
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Gréfico 3 - Faturamento do Mercado Mundial
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Fonte: Elaboracgéo propria baseada na ABINPET (2017).

E importante observar que, dentro do segmento de pet, existem alguns
setores especificos que tiveram crescimento e que merecem ser destacados,
tais quais: o pet food (alimentos), o pet care (equipamentos, acessorios, produtos
de higiene e beleza animal) e o pet vet (atendimentos de médico veterinario)

conforme Gréfico 4.

Gréfico 4 - Crescimento de Setores do Segmento de Pet no Brasil

CRESCIMENTO 2015/2016
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Fonte: ABINPET (2017).

A industria de pet é fomentada por diferentes vertentes. A exposicao do
tema em televisdo aberta e fechada, exemplificam aspectos dessa promoc¢éo. A
proliferagdo de plataformas de comunidades virtuais voltadas para o “convivio”

entre os animais de estimacdo, que na verdade sdo capitaneadas por seus
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donos, dando-lhes um perfil e voz (PESSANHA; PORTILHO, 2008), também
influenciam o comportamento desse tipo de consumidor, que possui um perfil

singular.

2.2 PERFIL DO CONSUMIDOR

Com mais de 50 milhdes de cées e 22 milhdes de gatos de estimacao
(IBGE, 2017), o mercado de pet se tornou mais exigente e competitivo, cobra
cada vez mais de seus empresarios um investimento mais agressivo em busca
da qualidade de atendimento e inovacéo de produtos e servicos.

No estudo realizado por Lima et al. (2013), pode-se constatar que 0s
consumidores do mercado de pet shops sdo extremamente exigentes e precisam
ser estimulados a aquisicdo de novos servi¢cos constantemente. O cliente desse
segmento é bastante criterioso, principalmente em decorréncia do sentimento
estabelecido pelo animal de estimacédo. Um estudo da Sociedade Brasileira de
Varejo e Consumo (SBVC) indicou que 63% dos brasileiros os consideram como
parte da familia (INFOPRICE, 2017). Segundo Pessanha e Portilho (2008), em
decorréncia de fatores historicos, as novas familias sédo formadas com animais
de estimagcao como alternativas ou substituicdo aos cuidados de um filho.

Para Ribeiro et al. (2015), a imagem do cdo preso a uma corrente no
quintal da casa, tendo como Unica e exclusiva funcdo a de guardido esta
desaparecendo, estando cada vez mais presentes no interior das residéncias,
com o0 uso de objetos como: camas, roupas e brinquedos, possibilitando o
aparecimento de um negécio que se apresenta promissor para lojas de
pequenos animais ou pet shops. Outro aspecto derivado das novas funcdes
atribuidas ao céo € a perspectiva de seu significado social, segundo Pessanha
e Portilho (2008), esses animais passaram a representar também um signo de
status, poder e identidade de acordo com a raca escolhida pelo seu dono.

Nesse sentido, os estabelecimentos de pet shop devem estar atentos aos
habitos de consumo de seus clientes, procurando trazer novidades que tragam
primordialmente bem-estar de seus animais de estimacao (LIMA et al., 2013).
Outro elemento importante é o local de compra desses consumidores. O estudo
realizado pela SBVC, representado pelo Grafico 5, apresenta a relacdo dos

canais de compra mais utilizados pelos clientes de produto pet.
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Gréfico 5 - Canais de Compra de Produto Pet
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Fonte: Elaboracao propria do autor desta dissertacdo baseada em Infoprice (2017).

Observa-se gque a grande maioria dos consumidores utilizam os pet shops
menores, supermercado e megalojas para aquisicdo dos produtos para seus
animais de estimag&o, muitas vezes, inclusive, utilizam mais de um canal com o
propasito de conseguir itens ou servicos diferenciados.

De acordo com Lima et al. (2013), a profissionalizacdo do varejo
particularizado e a chegada das megalojas, as empresas do segmento de pet
passaram a procurar modos alternativos para alargamento de suas marcas e
negoécios. Funcionamento 24 horas por dia, disponibilizacdo de pessoal
especializado e devidamente treinado no atendimento dos bichos e de seus
donos, e reformulacdo do seu composto de produtos sdo algumas das
estratégias utilizadas por muitos pet shops na busca por um diferencial
competitivo.

A fim de entender melhor como os consumidores de produto pet pensam,

Lima et al.(2013) denominaram doze discursos capazes de descrevé-los:

1) Bem-estar do animal: as pessoas adquirem servicos que
proporcionam higiene e saude, que supram todas as necessidades
dos animais e que promovam sua socializagdo. H& indicios de que o
foco estd sempre no bem-estar e alegria dos animais.

2) Entretenimento pessoal: o pet shop também é visto como um espaco

de lazer para proprietarios de animais, lugar onde € possivel trocar
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experiéncias com outras pessoas. Além disso, verifica-se que a visita
ao estabelecimento estimula o consumo.

Comodidade dos clientes: a facilidade de encontrar em um mesmo
local todos 0s servigos necessarios para cuidar de seus animais é um
dos pontos mais atrativos dos pet shops. Outra caracteristica apontada
como relevante € a proximidade desses estabelecimentos com a
residéncia dos clientes, além da acessibilidade do local.

Confianca e seguranca dos consumidores: conhecer o ambiente
fisico e os profissionais do pet shop que escolheram para cuidar dos
seus animais € muito importante. A percepcao de que os prestadores
de servico amam suas profissdes cativa os consumidores, que
procuram novamente o estabelecimento.

O animal é visto como membro da familia: os animais de estimacao
sdo considerados membros da familia, isso faz com que os
consumidores procurem sempre os melhores servicos disponiveis,
independente de preco, a intencdo € sempre melhorar a qualidade de
vida dos seus animais.

Troca por percepcéo de vantagem: Os consumidores comparam 0S
beneficios oferecidos pelos servi¢cos habituais com as vantagens dos
servicos novos. Caso a novidade seja percebida como mais vantajosa,
ganhara relevancia e podera refletir na troca de servigo. Outro ponto
importante é a superacdo das expectativas dos consumidores, eles
querem ser surpreendidos.

Experimentacdo: Quando se trata de servicos novos, notou-se que 0s
entrevistados avaliam a possibilidade de testar a inovacdo, mensurar
seus resultados e se positivos, adquirir 0 servico novamente.

Preco: Uma das variaveis utilizadas para decisdo de compra nesse
mercado é o preco. Os consumidores realizam comparagdes entre 0s
pet shops e percebem que as grandes redes ainda oferecem precos
menores. H& valorizacdo da qualidade nos servigcos prestados, o que
demonstra que o aumento de preco para manutencdo da qualidade
nao gera rejeicao por parte dos clientes.

Satisfagcdo advinda do atendimento: Desde os mais basicos e

corrigueiros, 0s servicos prestados nos pet shops devem atender
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todos os requisitos considerados essenciais para os consumidores. Os
consumidores desejam um atendimento especializado, que respeite as
peculiaridades de seu animal e que cumpra 0S prazos pré-
estabelecidos de execucdo dos mesmos.

10) Quantidade de inovacdes percebidas: O constante surgimento de
novidades e a existéncia de servicos diferenciados sdo pontos
considerados importantes nos pet shops. Locais que nao oferecem
novidades tornam-se desinteressantes.

11) Qualidade: A percepcao de qualidade esta associada a entrega de
servicos que proporcionem o bem-estar dos animais. Quando um
servico é considerado de qualidade, os consumidores parecem nédo se
importar com o valor desembolsado e direcionam a atencédo para 0s
atributos dos servicos.

12) Compra por impulso: No momento da compra o fator emocional
sobrepde-se a razdo. Em muitos casos nota-se que nem sempre €

necessario um motivo especifico para adquirir um servico.

Percebe-se que os clientes do segmento de pet sdo sensiveis tanto ao
atendimento prestado para seu animal quanto ao oferecido para ele. Existe a
valorizacdo do bom profissional, da qualidade do servigco, do preco justo e das
comodidades que os estabelecimentos fornecem. No contexto atual, essas
percepcdes podem acontecer de maneiras diferentes, tanto presencialmente ou
através do mundo virtual. Carvalho e Murback (2014) exemplificam as redes
sociais como um mecanismo desse contato virtual, que por conta de sua
popularidade e seu facil acesso estao cada vez mais fazendo parte do cotidiano
de varias pessoas. Grande parte dos consumidores de pet shops estdo inseridos
na geracao digital e em um contexto abastecido por estes novos meios de
comunicacao.

Nesse sentido, para os estabelecimentos do segmento de pet, a
interatividade através das ferramentas da Web 2.0, entre empresa e cliente,
tornou-se elemento que vai além da sobrevivéncia empresarial. Uma vez que 0s
usuarios desse tipo de negdcio estdo cada vez mais exigentes e inquietos para
gue suas necessidades e a do seu animal de estimagao sejam atendidas. Desta

forma, as ferramentas da Web 2.0 e toda a sua dinamicidade, podem ser usadas
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como componentes importantes para a aquisicdo de maior participacdo no
mercado e impulso nos negocios.

Segundo a JUCEB (2017), existem 305 empresas registradas na Junta
gue atuam no seguimento de pet, sob a Classificagdo Nacional de Atividades
Econbmicas (CNAE) de n° 9609-2/08, que representam a higiene e
embelezamento de animais de estimacdo, e 293 de n° 7500-1/00, que
representam atividades veterinarias, no estado da Bahia. Dentre essas
empresas, a unidade empirica desse trabalho, a PETVET, se posiciona como
uma das mais tradicionais empresas do ramo em Salvador/Ba, completando em

2017 seus 20 anos de mercado.

2.3 PETVET

Por representar uma empresa de pequeno porte, perfil que retrata cerca
de 85% das empresas de pet no Brasil, e por ter contratado uma especialista em
midias sociais, a PETVET demonstra ser uma unidade empirica Gtil para
responder a pergunta de partida desse trabalho.

Fundada em 1997, surgiu quando o avé de um dos socios, Sérgio Barreto,
ofereceu um ponto comercial na orla de Salvador, na avenida oceéanica, para o
neto recém formado desenvolver o negécio de pet shop, onde eram feitos
atendimentos para animais de pequeno porte pelo préprio fundador e uma
pequena equipe de médicos veterinarios.

Embora, na época, o segmento nao tivesse a for¢ca de hoje, a pouca
quantidade de concorrentes favoreceu para o desenvolvimento do negécio sem
muita preocupacdo com a sua gestdo. Apenas em 2007, Laura, atual gestora,
meédica veterinaria por formacdo e esposa de Sérgio, comecou a entrar no
negocio realizando atendimento para ajudar o marido, que também ocupava a
funcdo de médico veterinario para o estado da Bahia.

Em 2010, Laura deu inicio a parte de gestao, visto que o negdécio de pet
comecgava a aquecer e a surgir muitos concorrentes. Embora as caracteristicas
de empresa familiar estarem enraizadas na organizacdo, a exigéncia de
profissionalizacdo no negoécio levou Laura a dedicar-se integralmente ao pet

shop, e juntamente com o marido, ajudou a empresa a superar crises financeiras
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no decorrer dos ultimos sete anos, e atualmente, em 2017, investir em
ferramentas que possibilitassem alavancar o negocio.

Com sete funcionarios: um motorista, duas recepcionistas, trés
profissionais de saldo e um auxiliar de servi¢os gerais, a PETVET ainda realiza
atendimentos de oncologia, acupuntura, nutricdo, cardiologia, dermatologia,
oftalmologia, algumas cirurgias ortopédicas e atendimentos domiciliares através
de médicos veterinarios prestadores de servigco para o estabelecimento. A parte
das ferramentas da Web 2.0, a exemplo das redes sociais, € terceirizada para
uma profissional de social media.

Seu publico é fortemente concentrado no género feminino, alcancando
aproximadamente 3/4 dos cadastros na empresa, com idades entre 25 e 45
anos. A PETVET atende, em sua maioria, os moradores do bairro da Barra
(39%), Chame-Chame (8%) e Graca (8%), conforme Grafico 6, porém, também
recebe uma quantidade expressiva de pessoas de outros bairros a procura de

um atendimento de qualidade para os seus pets.

Gréfico 6 - Bairros dos Clientes Cadastrados no Sistema da PETVET
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Federacéao = Graca = Jardim Apipema
= Ondina = Pituba = Ribeira
= Rio vermelho = Vitoria = Qutros

Fonte: Elaboracéo propria do autor desta dissertacdo baseada no SimplesVet.

Nesse sentido, a PETVET busca se diferenciar através de um atendimento de
qualidade, que vai desde o primeiro contato com a recepcionista até as opinides
deixadas pelos clientes em ferramentas de gestdo e redes sociais. Laura
enxerga que a experiéncia do cliente no estabelecimento vai além do consumo,

mas sim da prestacdo de servico oferecido no local. Por conta de alguma
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limitacdo, em determinadas situacdes, a empresa fica impedida de realizar
qualquer procedimento no local, mas ndo deixa de assistir o consumidor de

alguma forma.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo, encontram-se 0s assuntos basilares acerca das tratativas
desta pesquisa, que foram intitulados de: a Web 2.0, geracao digital e marketing
digital.

Serdo narrados aspectos histéricos, conceituais e exemplificativos, a fim

de proporcionar uma investigacao mais apropriada sobre os assuntos.

3.1 AWEB 2.0

No inicio da popularizacdo da Internet, em meados dos anos 90, a Web
em sua primeira geracao, chamada de “Web 1.0”, limitava o usuario a ler, seguir
instrucdes e baixar arquivos de um lugar estatico que se atualizava com
determinada periodicidade (AMBONI; ESPINOZA, 2014). A contribuicdo do
usuario em contetdos disponiveis na Internet era irrealizavel, visto que, a
plataforma que a Web 1.0 proporcionava ndo permitia sua participacédo, sendo o
usuario enquadrado apenas como um mero observador. Azevedo e Santana
(2014) reforcam que a Web tinha como principal caracteristica a grande
quantidade de informacdo disponivel, onde usudarios eram espectadores de
informacéo, sem poder alterar ou editar os conteudos. Ainda assim, a Web 1.0
produziu bastante informacéao.

Para Coutinho e Bottentuit Junior (2007), a primeira geracdo da Internet
teve como principal atributo a enorme quantidade de informacé&o disponivel e a
que todos podiamos acessar. Foi uma consideravel tentativa de democratizar o
conhecimento para um grande numero de usuarios, porém se confrontava com
o problema de acessibilidade dos usuérios a Internet, mas, ainda assim, forneceu
um campo bastante frutifero para a iniciacdo de nichos econémicos, a exemplo
do e-commerce?.

Muitos dos acessos a essas ferramentas eram restritos de alguma forma,

seja por questdes técnicas ou financeiras. Segundo Coutinho e Bottentuit Junior

8 “O e-commerce, que em portugués significa comércio eletrénico, € uma modalidade de
comeércio que realiza suas transacdes financeiras por meio de dispositivos e plataformas
eletrbnicas, como computadores e celulares. Um exemplo deste tipo de comércio é comprar ou
vender produtos em lojas virtuais”. Disponivel em: <https://fecommercenews.com.br/o-que-e-e-
commerce. Acesso em: 25 abr. 2017
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(2007), a Web 1.0 era bastante onerosa para 0s seus utilizadores, a grande
maioria dos servigos eram pagos e controlados através de licencgas, 0s sistemas
eram restritos a quem detinha poder de compra para custear as transagdes
online e adquirir o software para criacdo e manutencao de sites.

Com o estouro da bolha das empresas ponto com?, em 2000, criou-se um
divisor de aguas no funcionalismo da Web. Empresas quebraram e algumas se
reinventaram. Assim o foi com a Napster'®, que inovou em tempos de crise ao
disponibilizar na Internet o primeiro sistema de distribuicdo de arquivos de
popularidade massiva (AMBONI; ESPINOZA, 2014). A Internet mudou seu
paradigma (COUTINHO; BOTTENTUIT JUNIOR, 2007). A participacdo e
colaboracéo dos usuéarios nos conteudos disponiveis na Internet passa a ser
inerente a Web. Para Amboni e Espinoza (2014), este fato mudou as
caracteristicas dos usuéarios da Web, vistos agora como protagonistas, ao
coordenar e incorporar informagéo de diferentes fontes, relacionando dados a

pessoas.

3.1.1 Conceituacao

De acordo com Azevedo e Santana (2014), a Web 2.0 é a participacao
dos utilizadores que acrescentam valor a rede, sendo o servico melhorado a
propor¢cdo que mais pessoas 0 usam, pois qualquer utilizador pode criar
conteudo e avaliar os que encontra.

Segundo O’Reilly (2005), que foi o primeiro a utilizar o termo Web 2.0, ndo
h& como demarcar precisamente as fronteiras dessa plataforma, porém a definiu
como a segunda geracdo da Internet, fortemente marcada pela interatividade,
pela producdo de conteudo de forma colaborativa e pela personalizacdo de

servicos. Um desses principios fundamentais é trabalhar a Web como uma

9 “Companhias ou empresas ponto com, também chamadas pelo termo angléfono dot-com
(dotcom ou redundantemente dot.com) sdo empresas de comercializacéo eletrénica que
exploram a comercializacdo de servigos ou produtos na Internet”. Disponivel em:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Empresas_ponto_com>. Acesso em: 14 mar. 2017.

10“Programa de compartilhamento de arquivos. Através do Napster, os usuarios podiam
compartilhar arquivos no formato MP3, principalmente. O servico disponibilizava o download de
um determinado arquivo através do computador de um ou mais usuarios de modo centralizado,
desde que cada computador estivesse conectado a sua rede, e desempenhando tanto a fungao
de servidor quanto a de cliente”. Disponivel em: <https://www.oficinadanet.com.br/post/13870-
historia-do-napster>. Acesso em: 21 ago. 17.
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plataforma, isto é, viabilizando fun¢gbes online que antes s6 poderiam ser
conduzidas por programas instalados em um computador. O mesmo autor
aproveita a ideia da inteligéncia coletiva para pontuar o termo de “arquitetura de
participagdo” com a seguinte definigdo da expresséo “Web 2.0”:

[...] aplicativos da Web 2.0 séo aqueles que aproveitam ao maximo as
vantagens intrinsecas dessa plataforma: entregando software como
um servico continuamente atualizado, que fica melhor quanto mais as
pessoas usam, consumindo e “remixando” dados de varias fontes,
incluindo usuérios individuais, enquanto fornecem seus proprios dados
e servicos de uma forma que permite “remixagem” por outros, criando
efeitos de rede através de uma "arquitetura de participacéo", e ir além
da metafora da pagina da “Web 1.0” para oferecer experiéncias ricas

de usuario. (O'REILLY, 2005, p.1).

A fim de diferenciar o conceito de Web 1.0 e Web 2.0, Bressan (2008) apud
Amboni e Espinoza (2014) acredita que a “Web 1.0” diz respeito a conexao de
computadores e a “Web 2.0” a conexéo de pessoas. Torres (2009) reforca que
a Web 2.0 é um fendmeno comportamental da Internet e ndo uma mudanca de
tecnologia e que o termo Web 2.0 foi criado para retratar um comportamento
consolidado entre consumidores.

Para Primo (2007), a Web 2.0 é a segunda geracdo de servicos online e
caracteriza-se por potencializar as formas de publicacdo, compartilhamento e
organizacdo de informacdes, além de ampliar os espacos para a interacdo entre
0s participantes do processo. O mesmo autor vai mais além e contempla a Web
2.0 por ter repercussdes sociais importantes, que potencializam processos de
trabalho coletivo, de troca afetiva, de producéo e circulacédo de informacdes, de
construcdo social de conhecimento apoiada pela informatica. Para tal, o
dispensavel conhecimento técnico de programacdo em ambientes
descomplicados, com interfaces com interacbes agradaveis sdo fundamentais
para a colaboracao do usuario na Web 2.0. De acordo com Coutinho e Bottentuit
Junior (2007), a filosofia da Web 2.0 prima pela facilidade na publicacdo e
rapidez no armazenamento de textos e ficheiros, ou seja, tem como principal
objetivo tornar a Web um ambiente social e acessivel a todos os utilizadores, um
espaco onde cada um seleciona e controla a informacgé&o de acordo com as suas
necessidades e interesses.

Para ilustrar a diferenca conceitual entre Web 1.0 e Web 2.0, assim como

entender o seu funcionamento, pode-se observar a Figura 1.
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Figura 1 - Diferenca entre Web 1.0 e Web 2.0

§%> WEB 1.0 'ﬁ‘ ﬁ‘\ = /—\ﬂ\
/ p oLt
(. N
ﬁ WEB 2.0

Fonte: Adaptacdo de Azevedo e Santana (2014).

De acordo com O’Reilly (2005), a Web 2.0 é caracterizada:

a)

b)
c)

d)
e)

f)

9)

h)

Pelos servigos, ndo pacotes de software, com escalabilidade
econdémica;

Pelas interfaces ricas e faceis de usar;

Pela dependéncia do numero de utilizadores, pois 0s mesmos podem
ajudar a tornar o sistema melhor;

Pela confianca nos usuarios e “co-desenvolvedores”;

Pelo aproveitamento da inteligéncia coletiva;

Pelas mudancas de informagdes que acontecem quase que
instantaneamente;

Pelos softwares que funcionam basicamente online ou que podem
utilizar sistemas offline com opc¢ao para exportar informacdes de forma
rapida e facil para a Web;

Pelo aproveitamento da cauda longa'! através de autoatendimento ao

cliente.

Segundo Coutinho e Bottentuit Junior (2007), as ferramentas da Web 2.0

podem ser classificadas em duas categorias. Na primeira, incluem-se as

aplicacbes que sO podem existir na Internet e cuja efichcia aumenta com o

namero de utilizadores registados, como por exemplo: Google Docs &

Spreadsheets, Wikipédia, Del.icio.us, Youtube, Skype, eBay, etc. Na segunda,

11 O termo “Cauda Longa” foi popularizado por Chris Anderson em outubro de 2004, quando
ele escreveu um artigo na Wired falando sobre esse conceito que, dois anos mais tarde, se
tornaria o objeto de estudo de seu livro “A Cauda Longa: do mercado de massa para o
mercado de nicho”. Disponivel em: http://www.laparola.com.br/chris-anderson-e-o-fenomeno-
da-cauda-longa. Acesso em: 14 mar. 2017.
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por outro lado, incluem-se as aplicacdes que podem funcionar offline, mas que
também podem trazer grandes vantagens se estiverem online, como por
exemplo: Picasa Fotos, Google Maps, Mapquest, iTunes, etc.

No que diz respeito a ferramentas da Web 2.0, Coutinho e Bottentuit
Junior (2007) apontam como sendo cinco as principais:

1) Redes Sociais (social networking) - Facebook, Linkedin, Twitter, etc;

2) Escrita colaborativa - Blogs, Wikis, Google Docs & Spreadsheets,

etc;
3) Comunicacgéo online — Skype, Whatsapp, Telegram, etc;
4) Acesso avideos — Youtube, Vimeo, Yahoo Videos, etc;

5) Social Bookmarking - Del.icio.us, Technorati, etc.

3.1.2 Midias sociais

As definicbes sobre midias sociais podem ter as mais diversas
perspectivas. Terra (2011), com um tom mais trivial, define midia social como
aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e politicas na Web com
fins de compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas,
socializagBes constituidas também em escolas, clubes, igrejas, e quaisquer
outros ambientes que permitem que as pessoas Se unam ou Se juntem por
interesses afins. A mesma autora considera como midias sociais 0s textos,
imagens, audio e video em Blogs, Microblogs, quadro de mensagens, Podcasts,
Wikis, Vlogs e afins, que permitem a interacdo entre os usuarios. Sao diversas
ferramentas que minimizam as distancias entre as pessoas e as formas como
elas pensam.

Para Menegatti et al. (2017), as comunidades virtuais permitem o
compartilhamento de informagcdes entre 0s usuarios, tais como opinides,
conhecimentos e experiéncias. Segundo Kaplan e Haenlein (2010), as midias
sociais também podem ser definidas como um grupo de aplicativos da Internet
gue se baseiam em fundamentos ideoldgicos e tecnolégicos da Web 2.0, e que
permitem a criacéo e troca de conteudo gerado pelo usuario.

De acordo com Maclennan et al. (2014), o desenvolvimento tecnoldgico
permite a flexibilidade na troca de informacdes e formacdo de lagos sociais, a
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medida que o relacionamento é possivel independentemente da distancia fisica
entre os individuos.

Os dispositivos méveis, a exemplo dos smartphones??, intensificam a
acessibilidade a Internet e as midias sociais dos seus usuarios. Com isso, 0s
consumidores ganham mais praticidade e participacdo nas suas ac¢des online, o
gue estreita a comunicacdo entre as pessoas, permitindo exposicdo de suas
necessidades, ou de suas disponibilidades, de forma mais dinamica.

Segundo Kohn (2010), a forma de disseminagcdo dos conteudos atraves
das redes sociais tem o poder de ampliar 0 alcance das a¢6es, no qual empresas
e marcas criam vinculos de relacionamento com seus clientes e os mesmos
contribuem para a divulgacéo dos contetdos por toda a rede. Porém, ndo basta
existir o facil acesso as informacbGes para que elas sejam levadas em
consideracdo, a confianca que elas retratam é que dara a validade da
potencialidade que as midias sociais tém na decisdo de compra de um
consumidor. “A informagédo € a moeda das redes sociais” (TERRA, 2011, p.3).

No trabalho realizado por Maclennan et al. (2014), pode-se identificar a
relacdo positiva entre a credibilidade e a importancia das opinides dadas na
Internet nas decisbes de compra dos consumidores, o que corrobora a
importancia das midias sociais como ferramenta da Web 2.0 para a economia e

para as empresas gue as utilizam da maneira correta.

3.1.3 Descentralizagao

A descentralizacdo proporcionada pela Web 2.0 possibilita facil acesso
aos conteddos que demandam seus usuarios, isso porque essa plataforma
propde formas dindmicas de juntar pessoas que pensam do mesmo modo e,
dessa maneira conseguem segmentar informacfes que outrora eram dirigidas
maci¢camente e indiscriminadamente.

Segundo Primo (2007) através dos Blogs, pequenas redes de amigos ou

de grupos de interessados em nichos muito especificos podem interagir. J4 a

12 Um smartphone (palavra da lingua inglesa que significa "telefone inteligente”, ainda sem
correspondente em portugués) é um celular que combina recursos de computadores pessoais,
com funcionalidades avancadas que podem ser estendidas por meio de programas executados
por seu sistema  operacional, chamados de  aplicativos. Disponivel  em:
<https://pt.wikipedia.org/wiki/Smartphone>. Acesso em: 12 abr. 2017.
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interconexao entre esses grupos pode gerar significativos efeitos em rede. Essas
partilhas de informagbes, por exemplo, geram um importante ambiente de
conhecimento de como pensa um consumidor final.

De acordo com Azevedo e Santana (2014), a sobrevivéncia das
organizacdes esta aliada a sua capacidade de lidar com as informacdes externas
coletadas, transformando-as em conhecimento, e a forma como organizacdes

usam as informacdes para se adaptarem as mudancgas ambientais.

3.1.4 Pensamento coletivo

A forma de pensar e agir coletivamente, expostas atraves das ferramentas
da Web 2.0, sugerem novas tendéncias e rumos que as empresas devem seguir,
fazendo-se valer ajustes nos planos e objetivos para 0s novos cenarios previstos.

Segundo Eboli e Dib (2013), independentemente da forma como se
manifesta e do nivel de envolvimento atingido, a criacdo coletiva se firma como
tendéncia para 0s negocios no século XXI e traz oportunidades e desafios para
as empresas. Os mesmos autores ainda salientam a parceria entre cliente e
empresa e a sua participacdo na elaboracdo do produto ou servico, no qual,
embora o conhecimento do cliente ja fosse aproveitado, era recebido apenas em
momentos pontuais.

Eboli e Dib (2013) acreditam que na fase mais recente as empresas
devem lidar com os consumidores como parceiros enddgenos. Isso sugere
diferenciais empresariais importantes para o negocio, colocando as empresas
gue utilizam a Web 2.0 em vantagem em relacao as demais.

Azevedo e Santana (2014) dizem que com a Web 2.0 revolucionando a
forma de as pessoas e organizacdes relacionarem-se na rede, a acdo de
compartilhamento de informacdo na gestdo estratégica das organizacdes

reconfigura-se em vista da aquisicdo de vantagem competitiva.

3.1.5 Acessibilidade

A exposicao das informagdes dos consumidores fica mais evidente a
medida que o0 nimero de usuarios com acesso a Internet, e consequentemente

as ferramentas da Web 2.0, aumenta. Observar, no Grafico 7, o crescimento da
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populacdo que acessa a Internet entre os anos de 2005 e 2014, em conjunto
com os mais de 50 milhdes de pessoas que acessam as midias sociais no Brasil
(MAIS DA METADE..., 2016), elucida, ainda mais, como o cenario esta cada vez
mais propicio para uma atuacao estratégica de captacdo de informacfes na
rede.

As inovacdes tecnoldgicas propiciam essa acessibilidade, pois, com a
explosdo da mobilidade é possivel ter acesso a Internet através dos celulares,
smartphones, tablets, dentre outras tecnologias, que n&o precisam
necessariamente de um local fisico e especifico para sua utilizacéo, podendo ser
acessadas em qualquer lugar (CARVALHO; MURBACK, 2014)

Gréfico 7- Populagdo com acesso a Internet no Brasil
Parcela de internautas no total da populacdo (em %)

Fonte: Mais da metade... (2016).

Por outro lado, a aplicabilidade ou nédo dos recursos da Web 2.0 nas
empresas deve condizer com seu publico alvo. Cada rede social, por exemplo,
demonstra um anseio maior por determinado grupo etario de usuarios. Ou seja,
cada faixa etaria tem maior presenca em determinada rede social. A maior rede
social do mundo, o Facebook, é utilizada, na Tabela 1, como referéncia para
exemplificar como esta distribuido o perfil de seus usuarios no Brasil por género

e idade.
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Tabela 1 - Populacao residente brasileira e presente no Facebook

Gupos Censo 2010 Facebook
etarios  Homens Muhees  Total Homens  Mulheres Totd
Oadanos 18887 e7/9l7l 13796158
S5a9anos Tadldd 7345231 14958375
10aldanos 8725413 841348 17166761
15al9%anos 8558868 2840004 160006872 4700 5278380 10040730
NaManos  80IEX0 8614963 17245190 4968400 5338000 1R9T10
HaXanos BE0005 843419 17104404 3365840 0 0 30908180 0 TER4A00
Ma3Manos  TIIMHBE  800EES4 15744512 571900 3900 5791100
HaPanwos  6f6E6GE  TIZIOS 15888579 1637680 2128300 3766480
dNadanos 630HEE  66EETE 1300693564 1175360 1533680 2708040
Hadbanos 500014 6141338 11833352 g4meed 116520 2014500
Slabanos 4834006 530407 10040402 5706800 818580 1385480
ShafBanos 3000344 4373877 8721 351460 501840 853300
Gabdanos MBS 3468065 6508120 1968540 296120 453660
hafBaos  2ZZM0EE 21675 4840810
MNatdanos 1667372 207424 3741636
HaManos 1080617 1472930 2563447
Baf@anos 9r9382 1507073 2480455
Pe+ 153740 206380 44919
TotE 03406000 97348800 1907R5790  2A0440dA0 2430000 44679480

Fonte: Sousa et al. (2012).

A Tabela 1 demonstra a separacéo por género e faixa etaria da populacéo
brasileira com relac@o aos perfis dos usuéarios do Facebook. Percebe-se que a
maior parte dos perfis desta rede social encontram-se no intervalo de faixa etéria
entre 15 e 39 anos, conforme destacado na tabela, acumulando
aproximadamente 37 milhdes de brasileiros, o que representa cerca de 82% dos
usuarios dos Facebook no Brasil, lembrando que, para cadastrar um perfil nessa
rede social exige-se idade minima de 15 anos. Esse intervalo de idade configura-
se a conjuncdo de duas geracdes, Y e Z, apelidada por Tapscott (2010) de
geracdo digital, que inseridas em um contexto tecnoldgico diferenciado, se
comportam de maneira bastante peculiar. O proximo capitulo desdobra o estudo

de tal geracao de forma mais assertiva.
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3.2 GERACAO DIGITAL

Nessa sec¢éo, sera apresentada as diferencas entre geracdes de jovens e
idosos e como elas sdo separadas por questdes cronologicas e
comportamentais. Assim como 0s atributos e comportamentos comuns as

geracdes Y e Z que as configuram como sendo a geragao digital.

3.2.1 Caracteristicas das geracdes

Os primeiros estudos sobre diferentes gera¢des datam do século XIX, e
estdo ligados a histéria no campo das ciéncias humanas, abordando o tema
como um instrumento metodol6gico para medir o tempo histérico e entender
seus movimentos (ALMEIDA, 2014). Para Tomizaki (2010), desde sua origem
até os dias atuais, € comum nos estudos de geracdes a percepcdo de que o
termo possui uma imprecisao conceitual, sendo utilizado, muitas vezes, de forma
excessivamente fluida e influenciada pelo uso cotidiano. Porém, para
contextualizar o estudo em questao, € pertinente que haja um recorte em face
as geracoes incorporadas a atual sociedade e que, de alguma forma, possa ser
identificada.

A sociedade vigente consegue agregar diversas geracoes
economicamente ativas. Engelmann (2007) elenca essas geracdes em cinco:
Geracao Veteranos; Geracdo Baby Boomers; Geracdo X; Geracado Y; Geracdo
Z (Zapping) ou Geracéao Polegar.

Para especificar qual o periodo que compreende cada geracao utilizou-se
como referéncia Veen e Vrakking (2009), visto que ndo ha uma convencéo entre
0S autores pesquisados sobre a exatiddo desses periodos. Portanto, o quadro 2

a seguir ajuda a compreender a separacao das geracgoes.
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Quadro 2 - Grupo de Geracdes por Faixa Etéria

Grupo de geracOes Anos de Nascimento
Geracao veteranos Antes de 1946

Baby Boomers 1946 — 1960

Geracdo X 1961 — 1980

Geragao Y 1981 — 1989

Geragao Z 1990 — 2009

Fonte: Adaptado de Veen e Vrakking (2009).

Apesar de nao estar incluida no Quadro 2, a geracdo Alpha, nascida a
partir do ano de 2010, ndo sao formadas, em sua maioria, por pessoas
economicamente ativas, que apresentam interferéncia direta na movimentagéo
financeira.

Embora seja didaticamente mais favoravel essa separacdo cronolégica,
outros autores discordam da maneira como é feita, e enfatizam outras variaveis
mais capazes de ajustar a qual geracdo determinado individuo pertence. Para
Sevcenko (2001) apud Gabriel (2014), por exemplo, a abordagem apenas
baseada em termos cronoldgicos negligencia aspectos sociais, econémicos e
culturais. Nascimento et al. (2016) reforcam que a caracterizacdo das geracoes
nao é claramente definida apenas temporalmente, ou seja, por faixa etaria, pois
dependendo das condi¢des sociais, econdmicas ou culturais em que o individuo
esté integrado, ndo € possivel definir claramente sua geracao, tendo como base
apenas as idades que possuem. Portanto, saber o contexto em que o individuo
esta inserido, assim como o mercado que 0 cerca, pode representar uma
vantagem para as empresas na compreensao das acdes de seus consumidores.

Em um mercado competitivo, é natural que as empresas busquem
melhores informacgdes a respeito dos consumidores, investigar como o individuo
se comporta e quais as atitudes que possivelmente ele ira tomar. Segundo
Ceretta e Froemming (2011), o comportamento dos consumidores é um estudo
dos processos envolvidos quando individuos ou grupos, selecionam, compram,
usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos. Visto que os perfis desses consumidores mudam no

decorrer do tempo e no passar das geragcbes, necessita-se de atualizacéo.
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Torna-se imprescindivel para as empresas entenderem como as geracoes se
comportam e como influenciam o mercado.

Para Nascimento et al. (2016), o modelo econémico atual, baseado na
competitividade, tem causado significativas mudancas na estrutura das
organizacdes, visando a tomada de decisdo eficiente e eficaz. Os mesmos
autores acreditam que, ainda sob essa mesma perspectiva, a informagéo e o
conhecimento sdo insumos para desenvolver novos produtos, materiais e
processos, potencializando o desenvolvimento organizacional, por meio da
tomada de deciséo, de modo a gerar diferenciais competitivos. Para tal, entender
o0 comportamento do consumidor torna-se essencial para a captura de novas
informagdes e conhecimento.

Nesse sentido, de acordo com Ceretta e Froemming (2011), a
compreensao do comportamento do consumidor € uma tarefa ardua e complexa,
principalmente quando se trata de um publico jovem, tendo em vista que refere-
se a um consumidor exigente, que vive um ritmo frenético, “antenado” as
tendéncias e preocupado com o status perante seu grupo.

No contexto atual, os consumidores deixam de ser apenas passivos e
comegam a ter voz, e instauram uma forga influenciadora nas decisdes das
empresas. A compreensao de que os consumidores estao ativamente envolvidos
na criacdo de valor e beneficios para seu proprio consumo esta alinhada com a
visdo pos-modernista de que o consumidor é um participante da personalizacéo
de seu proprio mundo, agindo e determinando os significados e as funcfes dos
objetos, baseado no seu sistema simbdlico (FIRAT; DHOLAKIA; VENKATESH,
1995 apud FONSECA et al., 2008).

Esse novo arquétipo de consumidor é conhecido como prosumer, que
segundo Borio (2014), caracteriza individuos bem informados, empenhados na
descoberta de novos conhecimentos, procurando desenvolver suas
competéncias que estdo relacionadas a aspectos ligados aos seus interesses
cotidianos.

Apesar da importancia de cada grupo de geracdes, em razdo da sua
representatividade, o estudo em questdo analisa em particular o comportamento
das geragbes Y e Z, que juntas formam a “geracéao digital”. Isso por que, segundo
Veiga Neto et al. (2015), esses jovens é que formam o grupo desse novo

paradigma de consumidores (prosumers) com significativa importancia, nao
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apenas por seu poder de compra, mas também pela capacidade de influenciar o
consumo dos outros grupos. E a geracdo de jovens que cresceu online
(TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007). Passos et al. (2016) expde algumas

caracteristicas dessas geracdes nascidas na era digital:

A “Geracgao Y” ou mesmo a “Z” apresentam diversas qualidades, como,
por exemplo: sdo multitarefas, s@o seletivos em relagdo as
informacdes, buscam atividades que n&o somente gerem retorno
financeiro, mas os satisfagam etc. Porém, também se observa que
apresentam algumas deficiéncias, como, por exemplo: ndo conseguem
se atentar a uma aula expositiva por muito tempo, ndo se aprofundam
em leituras, adoram tecnologias que competem com outras atividades
gue desenvolvem raciocinio critico, como a leitura e solu¢do de
problemas etc. (PASSOS et al., 2016, p. 78).

Sao jovens que tém acesso a muitas informacdes por diversos canais e
gue, ao mesmo tempo, conseguem fazer segmentacdes do conhecimento que
realmente pretendem obter. A facilidade de manusear as novas tecnologias
ajuda a operar os filtros necessarios para alcancar as informacfes desejadas.
Segundo Gabriel, Silva e Moretti (2014), esses jovens, tendo crescido com
computadores e Internet, apresentavam aptiddo natural e habilidades superiores
no uso de novas tecnologias quando comparados as geracfes anteriores,
incapazes de atingir os novos padrdes de fruicdo, tanto na comunicagao quanto
no relacionamento e entretenimento.

Existem muitas particularidades entre as geracdes Y e Z, mas por outro
lado, ha algumas distincdes que os proximos subcapitulos discursam a respeito,

tratando cada geracéo de forma isolada.

3.2.2 Geragdo Y

Para Almeida (2014), a geracdo Y é a primeira a se conectar com o mundo
inteiro, estando conectada 24 horas por dia. E acrescenta, este grupo também
viu seus pais perderem seus empregos depois de anos de servi¢os leais e, como
resultado, séo potencialmente aptos a sair de seus empregos depois de dois ou
trés anos. Expressam suas opinides e tém um enorme apetite para o trabalho,
sao tidos como a geracao que retornou a ser ativa em termos de reinvindicacéo

dos direitos sociais, desde a década de 1960. Ou seja, uma geracdo marcada
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por grandes mudancas sociais que leva consigo a necessidade de interagir e ter
acesso as informagfes com rapidez.

Outra caracteristica marcante da nova geracdo € a abertura a
diversidade, os “Y” aceitam muito bem diferencas de raca, sexo, religido e
nacionalidades em seus circulos de relacdo (ENGELMANN, 2007). Além das
caracteristicas descritas por Almeida (2014) e Engelmann (2007), Gabriel (2014)
enaltece a geracdo Y como uma geragcdo sofisticada do ponto de vista
tecnoldgico e que assimila inovagdes em seu ambiente cotidiano com facilidade.

O Quadro 3 relata descritivamente as caracteristicas da geracao Y sob
perspectivas de diferentes autores. Apesar de haver mais consonancia nas
atribuicdes, existem algumas diferencas conceituais que podem ser observadas

acerca de diferentes contextos.

Quadro 3 - Comparacdo Conceitual sobre a Geracédo Y
Autor Descricao

Esta nova geracao ndo esta acostumada a ter que
esperar e a lidar com ambientes autoritarios. Além
disso, ndo gosta de muitos direcionamentos, mas
ao mesmo tempo precisa do estimulo, como dos
jogos eletrdnicos, para que possa reagir ao invés
de agir.

A geracdo Y, os nascidos ap0s os anos 1980, em
uma época de grandes avanc¢os tecnoldgicos. Sua
caracteristica principal seria a habilidade de
dedicar-se a multiplas tarefas em um mundo
digital.

Engelmann (2007)

Gabriel, Silva e Moretti
(2014)

Estes individuos cresceram expostos as doencas,
por exemplo, a Sindrome de Deficiéncia
Imunolégica Adquirida (AIDS), presenciam o
terrorismo como fendmeno mundial, vivenciam a
evolucdo tecnolégica e é a geracdo mais
Khoury (2009) conectada as redes e tecnologias moveis. A
proatividade, a ambigdo, o otimismo e a
valorizacédo do trabalho em equipe sao algumas
das caracteristicas desta geracdo, uma vez que
estd sempre avida por desafios e consegue
desenvolver multitarefas simultaneamente.

Apresentam diversas qualidades, como, por
exemplo: sdo multitarefas, sao seletivos em
Passos et al. (2016) relacdo as informagfes, buscam atividades que
nao somente gerem retorno financeiro, mas o0s
satisfacam.
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Autor Descricao

E a primeira geracdo a crescer na era digital, e
iISso a torna uma forca para a colaboracéo. Esses
jovens cresceram banhados em bits. Em vez de
serem apenas recipientes passivos da cultura de
consumo em massa, a geragao Y passa 0 seu
tempo pesquisando, lendo, inspecionando,
autenticando, colaborando e organizando tudo,
desde arquivos em MP3 até manifestacbes de
protesto.

Geracdo Y sao filhos, na sua maioria, de baby
boomers e nasceram entre 1977 e 1994, tém
como principal caracteristica a facilidade com que
dominam o uso dos computadores, a Internet e a
tecnologia digital, razdo pela qual também sé&o
conhecidos como Geragéo Net.

Fonte: Elaboracao propria do autor desta dissertacao (2018).

Tapscott e Williams
(2007)

Veiga Neto (2015)

Compreende-se entdo que, por ser a primeira geracao que cresceu na era
digital, a facilidade e a sensibilidade de lidar com os avancos tecnoldgicos
configurem esse grupo de pessoas como “amigas” das novidades que a
tecnologia proporciona para a sociedade.

Mesmo em um cenario mais dinamico, as coisas sdo mais confortaveis
para a geracdo Y, comparadas, por exemplo, as geracdes anteriores. E notavel
que a velocidade com que as coisas mudam no cotidiano da era digital
transforme os individuos da geracdo Y em seres cada vez mais ansiosos. Sao
individuos que necessitam imediatismo a todo momento, buscam solucdes
rapidas e praticas. Isso cria habilidade de realizarem diferentes atividades ao
mesmo tempo, de estar online 24 horas por dia, conectados em redes, se
relacionando com milhares de pessoas a todo momento.

Nesse sentido, a geragéo Y desenvolve capacidade, por vezes vista como
indomada, mas de forma natural, de se organizarem e criarem discernimento
para escolherem o que realmente desejam, e buscar atividades que lhes dao
prazer independentemente de retorno financeiro. Resultados de todo o aparato

tecnologico que essa geracao tem a disposicgéo.
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3.2.3 Geragéo Z

A geracéao é conhecida como “Z”, porque a sua grande nuance € zapear.
Zapear € um verbo utilizado para designar o ato de mudar constantemente o
canal na televisdo (CERETTA; FROEMMING, 2011). O termo zapear € um
neologismo oriundo do verbo inglés to zap, que pode assumir, entre outros
significados, mover com rapidez ou fazer rapidamente (VEIGA NETO, 2015). Ou
seja, uma associacdo que, de forma sutil, jA& demonstra um sentido de
caracteristicas marcantes dessa geracao.

Segundo Veiga Neto (2015), por exemplo, um dos atributos significativos
€ a extrema rapidez com que conseguem as informacdes e a facil irritabilidade
quando estas ndo lhes chegam rapidamente. Ja sob o ponto de vista da
empregabilidade, Nascimento et al. (2016) enxergam que os individuos
pertencentes a essa geragdo chegam ao mercado de trabalho esperando por um
mundo semelhante ao seu, conectado, aberto ao dialogo, veloz e global. Os
mesmos autores ainda fazem uma descricdo sob a perspectiva das
organizacdes, as quais se deparam com um desafio: o de se adaptar as
mudancas e atualizar seus negocios, criando novas formas de lideranca e
motivacdo, tendo em vista que estdo constantemente presenciando mudancas,
desenvolvem multitarefas e buscam por desafios constantes.

Tapscott (2010), utiliza oito normas para caracterizar a geracéo Z, a qual

domina a geracao da Internet:

1. Liberdade: essa geracao deseja liberdade em tudo aquilo que faz,
desde a liberdade de escolha a liberdade de expresséo. Considera
normal a proliferagéo de canais de vendas e de tipos de produtos e
marcas, ao contrario das geracdes mais velhas. Espera escolher onde
trabalhar, utilizando-se da tecnologia para fugir das regras tradicionais
do escritério e integrar a vida profissional a vida doméstica e social.

2. Customizacédo: é uma geracao que costuma personalizar tudo a sua
volta: a area de trabalho do computador, o préprio site, o toque do
telefone, as fontes de noticias, o descanso da tela, o apelido e o
entretenimento. Essa customizagao se estende ao mundo do trabalho,

onde rejeita a padronizacéo de cargos de trabalho.
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3. Escrutinio: é investigadora, considera natural pesquisar e acessar
informagcdes a respeito de empresas e produtos, prezando pela
transparéncia.

4. Integridade: ao decidir o que comprar e onde trabalhar, procura
integridade e abertura. A geracdo Internet, seja no papel de
consumidora exigente, seja no papel de mdao-de-obra que esta
pesquisando seu futuro empregador, certifica-se de que os valores da
empresa estdo alinhados aos seus proprios valores.

5. Colaboracao: caracteriza-se como a geracdo da colaboracédo e do
relacionamento. Colabora online em grupos de bate-papo, joga video
game com varios participantes, usa e-mail e compartilha arquivos.
Influencia por meio de redes, discutindo marcas, empresas, produtos
e Servicos.

6. Entretenimento: Deseja entretenimento e diversdo no trabalho, na
educacdo e na vida social, afinal, cresceu em meio a experiéncias
interativas. A paixao pelo entretenimento cria exigéncias também para
as empresas que querem vender produtos a essa geracao, ja que,
segundo esta, a diversao ao usar um produto é tdo importante quanto
o fato de o produto fazer o que deveria.

7. Velocidade: por ter nascido em um ambiente digital, essa geracao
conta com a velocidade. Esta acostumada a respostas instantaneas,
bate-papos em tempo real, 0 que torna a comunica¢cdo com colegas,
empresas e superiores mais rapida do que nunca. Ao comprar, deseja
entregas rapidas, respostas as suas reclamacoes.

8. Inovacao: deseja produtos inovadores, modernos, pois estes causam
inveja nos amigos e contribui para seu status social e para sua

autoimagem positiva.

E inegavel que existem pontos de intersecdo entre as caracteristicas da
geracdo Y e Z, isso porque ambas surgiram em um contexto similar, porém a
altima com um pouco mais de “bytes” em seu dia a dia. Segundo Lopes (2011),
eles vivem em um mundo onde a tecnologia esta convertendo o mercado de
massa em um numero crescente de nichos, onde a variedade de escolhas nunca

foi tdo grande. Enquanto seus pais eram consumidores passivos de midia, os
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jovens da geracdo Z sao criadores ativos de conteudo midiatico e tém sede de
interagcdo (TAPSCOTT; WILLIAMS, 2007). Mostram-se mais exigentes e
inquietos e comegam a desenhar um novo perfil de consumidor, que combina
caracteristicas da Geracao Y com preocupacdes em relacdo a sustentabilidade
(FEGHALI; DWYER, 2004 apud VEIGA NETO et al., 2015).

3.2.4 Comportamentos da geracao digital

A geracdo Y e Z formam o que este trabalho denominou de “geracéo
digital”, assistida de elementos tecnoldgicos capazes de lhe proporcionar forca
suficiente para interferir diretamente no mercado online e offline e assegurar
novas maneiras de se comportar socialmente.

As informacdes sobre o comportamento do consumidor sdo de extrema
importancia para o funcionamento do comércio online, pois permitem que quem
oferta um produto ou servico possa conhecer de forma mais profunda os gostos
do seu cliente (MENEGATTI et al., 2017).

Além da praticidade que o comércio eletrdnico produz para o consumidor
final, o comportamento da geracao digital proporciona um campo de atuacao
comercial na Internet mais confidvel e dinamico, logo, o aumento das compras
online ganha numeros que ratificam o crescimento desse modelo de comércio a
medida que esses elementos obtém forca.

O e-commerce brasileiro fechou 2016 com faturamento de R$ 44,4
bilhdes, crescimento nominal de 7,4% ante os R$ 41,3 bilhdes registrados em
2015 (EBIT, 2017). De acordo com a pesquisa realizada por Teo (2006), os
consumidores que costumam fazer compras online acreditam que a Internet
facilita a pesquisa de produtos e comparacdes de precos. No entanto, as
compras e vendas nao se limitam apenas a sites especializados de comércio
eletrbnico. Através das ferramentas da Web 2.0, as pessoas conseguem se
comunicar diretamente com o vendedor, multiplicando os canais de
comercializagdo online e offline e descentralizando as formas de comprar e
vender produtos e servicos.

Lancamentos ou inovacéo de produtos ou servigos é outro indicador que
o comportamento do consumidor da geracao digital tem forte influéncia, visto que

as comunicagbes de novas demandas sao rapidamente absorvidas pelas
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empresas a partir da interatividade arrojada com o consumidor final, que se da,
principalmente, nas ferramentas da Web 2.0. Menegatti et al. (2017)
exemplificam as midias sociais como uma dessas ferramentas, alegam que elas
nao permitem somente a interacdo entre a empresa e 0 consumidor, pois o
consumidor também é produtor de conteudo.

Nesse sentido, se as colaboracdes para uma inovacao de produto ou
servigco nao for de forma direta, indiretamente o consumidor produz informacdes
no minimo interessantes para o efeito final do que sera vendido pela empresa.
Cabe as empresas utilizar plataformas que consigam transformar essas
informagdes em conhecimento. Para Centenaro, Bonemberg e Laimer (2016), a
gestédo do conhecimento pode ser sintetizada como a gestao dos recursos e dos
processos de conhecimento da empresa, objetivando, através do uso do

conhecimento, criar valor que resulte efeitos mercadologicos positivos.

3.3 MARKETING DIGITAL

Kotler e Keller (2010) acreditam que o marketing é um processo social
onde pessoas e grupos obtém suas necessidades com desejo de criacdo, oferta
e livre negociagéo de bens, produtos ou servigcos de valor com outros individuos.
Os mesmos autores reforcam que as ferramentas de marketing auxiliam as
empresas, principalmente, para a diferenciacdo de mercado perante seus
consumidores. A compreensao do comportamento do consumidor é funcao
essencial do marketing, pois o resultado desta compreensdo leva a cumprir
plenamente 0s objetivos atingindo, de forma efetiva, o mercado de bens e
servicos apropriados satisfazendo as necessidades e desejos dos
consumidores, e, além disso, colaborando para que o sucesso das acdes da
empresa seja alcancado (SAMARA; MORSCH, 2005 apud SCHINAIDER;
FAGUNDES; SCHINAIDER, 2016). E importante compreender que o marketing
digital se diferencia do marketing tradicional pois ele usa a Internet como forma
de interacdo e relacionamento com o seu publico-alvo, de forma segmentada e
individualizada, e ndo como meio de comunicacdo em massa.

Segundo Okada e Souza (2011) enquanto no marketing tradicional as
acOes de promocdo e comunicacdo das empresas se davam no sentido

empresa/marca para o consumidor, na Era da busca € o consumidor que procura
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a empresa, a marca. De acordo com Medeiros, Mello e Fumagalli (2016), essa
forma de marketing que visa ganhar o interesse das pessoas é conhecida como
inbound marketing, ou seja, foco no contetdo que eleva o objetivo de oferecer
informacdes relevantes, de publicar algo que agregue valor, tangivel ou
intangivel ao cliente em potencial, diferente da forma tradicional de marketing, o
outbound marketing, que oferece diretamente produtos ou servigcos aos clientes.
Essa inversdo do vetor de marketing estabelece que as acfes passam a se
originar no consumidor em busca da marca e representa uma mudanca no
relacionamento marca-consumidor

Para Rosa, Casagranda e Spinelli (2017) as tecnologias da informacao
remodelam a base material da sociedade e nos encaminham para novos padroes
sociais, politicos e econdmicos. As novas tecnologias, de uma forma geral,
demandam estruturas abertas e capazes de promover a interatividade e o
compartiihamento da informagdao (SANTOS; MORANO, 2017). O
desenvolvimento tecnoldgico, sobretudo no contexto digital sustentado pela
Internet, apresenta um panorama que exige novas maneiras de perceber 0s
efeitos mercadologicos promovidos pelo marketing em todas as esferas, seja
com as variagdes quantitativas de clientes e/ou com as variagdes de rendimentos
financeiros.

Neste sentido, pode-se dizer que as tecnologias da comunicacdo e
informacdo sdo grandes responsaveis por tal interacdo global, a partir de um
sistema de comunicacdo digital que, ao mesmo tempo em que engloba
diferentes culturas, as torna Unicas, personalizadas de acordo com as
identidades dos individuos (JUNQUEIRA, 2011). De acordo com Rosa et al.
(2017), quando o marketing comecou a utilizar a Internet e todas as ferramentas
por ela sustentada, o seu poder se tornou ilimitado, seu alcance expandiu e entdo
surgiu o marketing digital.

Vivemos um momento histérico em que o0s sistemas de comunicacdo
permitem que a interatividade entre as pessoas se torne um evento habitual,
visto que, “as redes interativas de computadores estdo crescendo
exponencialmente, criando novas formas e canais de comunicag¢ao, moldando a
vida e, ao mesmo tempo, sendo moldadas por ela” (CASTELLS, 1999, p.22).
Nesse contexto, as ferramentas colaborativas como as midias sociais, que

adaptaram o0s conceitos sobre redes ao novo paradigma digital, ganham
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proeminéncia, o aclamado poder das redes sociais (O'REILLY, 2005). Segundo
Telles (2011), sob a 6tica do marketing, as plataformas de redes sociais ou de
sites de relacionamento social estéo inseridas no contexto das midias sociais.

Por esse angulo, Rosa et al. (2017) concordam que 0s usuarios e
consumidores passaram a se organizar em uma comunidade de ajuda mutua em
que avaliam servicos e produtos através das midias sociais, sem ganhar nada
por isso. Tornando-0s mais criticos antes de adquirir quaisquer bens ou servicos.
Kotler e Keller (2010) afirmam que o mercado deste tipo de midia transformou-
se definitivamente, o usuario tornou-se rigoroso na selecdo da publicidade que
deseja encontrar, buscando sempre pelo resultado mais relevante e vantajoso
para ele. As midias sociais fazem parte de uma revolucao poderosa, influenciam
decisbes, perpetuam ou destroem marcas e elegem presidentes (TELLES,
2011). Entretanto, os canais de midias sociais evoluem de forma dinamica.
Segundo Reis et al. (2016), a rede social da moda de hoje pode facilmente ser
substituida por outra amanha, seja por obsolescéncia, modismo, desuso ou o
surgimento de uma plataforma alternativa. Essa é uma realidade que
provavelmente ndo vai ser alterada, tudo e todos estdo conectados, sendo,
portanto, monitorados, proporcionando assim, uma infinidade de dados e
informacdes.

Os consumidores buscam informac6es de produtos e servicos para
decidirem sobre o ato de comprar (ARAGAO et al., 2016). O compartilhamento
das experiéncias dos usuarios na Internet € uma importante fonte de informacdes
sobre o0s produtos ou servicos oferecidos pelas empresas. Com o
desenvolvimento de novas tecnologias da informacdo, o comportamento do
consumidor passou por importantes mudancas, como o compartilhamento de
percepcdes e avaliacbes nas midias sociais, conhecido também por “conteudo
gerado pelo usuario”, escrito pelos préprios consumidores, que transmitem suas
opinides a respeito das experiéncias vivenciadas (MAYER; SILVA: BARCIA,
2017).

A cultura do consumidor passou por mudancas profundas a fim de atender
as suas necessidades e seus desejos de maneira mais dinamica. E mais, o
consumidor deixou de ser apenas influenciado e comeca a também a influenciar,

tanto o comportamento das organizagées como de outros consumidores. Nesse
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sentido, o usuario é o ponto de convergéncia entre o que € produzido e o0 que &
consumido, visto que 0 mesmo exerce simultaneamente os dois papéis.
Comparada as midias analogicas, a Internet possibilita maior
interatividade e transparéncia no relacionamento entre as pessoas e empresas.
Tais caracteristicas tém facilitado a alteracdo de alguns comportamentos dos
consumidores em relagcdo as marcas, assumindo, sistematicamente, uma
postura mais ativa do que reativa (PORTO; SANTOS; SANTANA, 2017). Embora
esta conduta seja implicita aos seres humanos, a Internet foi o advento que
possibilitou um maior desenvolvimento em relacéo a velocidade da comunicacao
e das transacdes, diminui distancias fisicas, o tempo e ampliou a selecédo de

Novos canais para a realizacédo de negocios.

O consumidor passou a ser influenciado por diversas questdes tanto
em aspectos culturais, sociais e psicologicos que sao ligados aos
grupos e vivéncias com determinados circulos de pessoas, esse
processo se torna fundamental para determinar suas escolhas e
desejos. Rede social € uma das formas de representacdo dos
relacionamentos afetivos ou profissionais dos seres entre si, em forma
de rede ou comunidade. Elas podem ser responsaveis pelo
compartilhamento de ideias, informacdes e interesses. (ROSA et al.,
2017, p. 30).

A partir disso, observa-se que as redes sociais estdo sendo vistas como
um mercado em constante crescimento, pelos recursos que ela apresenta a sua
interacdo direta e indireta, potencializando as ferramentas de marketing
(KOTLER; KELLER, 2010). Segundo Aragéao et al. (2016) existem dois papéis
das midias sociais consistentes com atividades de comunicacdo e marketing das
empresas. O primeiro diz respeito a utilizacdo das midias sociais como
plataforma de comunicacdo com os consumidores. Ja 0 segundo é a
participacdo das midias sociais na comunicacdo e no marketing, possibilitando
trocas e interacbes entre os consumidores de forma ampla. Para efeitos
mercadologicos, Hajli (2014) acredita que as atividades de interagdo como
avaliagbes que sao feitas de produtos ou servigos influenciam o “boca a boca”
online e essas interacdes geradas nas midias sociais colaboram para aumentar
o nivel de confianca e reduzir o risco percebido pelo consumidor. As informacdes
reunidas em um espaco facilmente acessivel diminuem as incertezas quanto ao
uso da marca, o que pode facilitar o processo de compra.

As estratégias de marketing digital se tornaram objeto significativo por

demanda de tempo e atencédo por parte dos gestores, pois transformaram-se em
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elementos relevantes nos resultados das organizacdes, sejam eles de sucesso
ou de fracasso. Os empresérios jA veem a importancia de se contratar
profissionais especializados ou contratar consultores para treinar suas equipes
internas (TELLES, 2011). A busca por melhoria de performance e
posicionamento das organizagdes cresce na medida em que a “presenca digital”
assume importancia estratégica, no tocante a como obter melhor visibilidade de
publicos especificos de forma recorrente (OKADA; SOUZA, 2011).

A fim de dimensionar as a¢gées no marketing digital, Telles (2011) utiliza
algumas variaveis, tais como: percentual de visitantes, tempo que o visitante
permaneceu no site, relacdo entre visitantes e volume de vendas, de onde
vieram o0s visitantes, quantidade de visitantes que acessou 0 site. Soares e
Monteiro (2015) reforcam que a quantificacdo da interacao dos usuarios também
€ uma maneira de mensurar as a¢ées dos consumidores diante das atitudes da
empresa em uma midia.

A identificacdo da eficacia das estratégias de comunicacao de marketing
no crescimento empresarial depende de quais indicadores de desempenho sao
analisados (ex: faturamento, participacdo de mercado), dos tipos de estratégias
de comunicacéo (ex: propaganda, publicidade, promoc¢&o de vendas, eventos,
rede social), da duracdo do efeito das estratégias implementadas e das
condicBes estruturais do setor das empresas (LIMA; PORTO, 2012). Em
decorréncia do intenso relacionamento entre empresas e consumidores,
proporcionado pelo contexto digital, € importante que os gestores aumentem o
conhecimento sobre comportamentos dos consumidores e proponham

estratégias que gerem beneficios para ambos.

3.3.1 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento preconiza a estruturacdo de
relacionamentos entre empresas e clientes no longo prazo, com vistas a
fidelizacdo, proporcionando as organizagdes oportunidades de compreender
seus consumidores e melhor implementar suas estratégias (PAYNE, 2006). Uma
tentativa de conhecer melhor o cliente por diferentes canais de informagao e com
isso obter resultados positivos de retencdo e captacdo, visto que a interacéo

bem-sucedida e de longo prazo, na relagdo de troca comercial de produtos e
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servicos se tornou fundamental. Para Vavra (1993) apud Scussel et al. (2016) o
marketing de relacionamento compreende sete atividades fundamentais a
criacao e utilizacdo das informacdes dos clientes:
1) A preparacao e organizacao das informacdes obtidas sobre os clientes
em um banco de dados;
2) A programacao de pontos de contatos com os clientes;
3) A andlise das interacdes com os clientes e transformacéo dos dados
em informacdes;
4) Elaboracéo de indicadores de satisfacao;
5) O desenvolvimento de programas de comunicagdo com os clientes;
6) O patrocinio de eventos ou programacdes especiais para os clientes;

7) A identificacdo e recuperacao de clientes perdidos.

Diante desse cenério, o investimento em novas estratégias de marketing
de relacionamento, visando manter e cultivar fortes relacionamentos com o0s
clientes pode ser considerado fator vital para as organizacdes (REIS et al., 2016).
Quando as lentes séo voltadas para empresas de pequeno porte e inseridas em
um ambiente virtual a profissionalizacdo dos gestores nesse sentido se torna
mais longinqua. Estudos sugerem que muitas pequenas empresas ainda utilizam
redes sociais em aplicacdes superficiais de comunicacgao, negligenciando o uso
de natureza estratégica (STOCKDALE; AHMED; SCHEEPERS, 2012). De
acordo com Reis et al. (2016) as novas tecnologias e ferramentas, ndo podem
ser consideradas apenas instrumentos. Sua utilizacdo adequada e eficaz no
mercado dependera da aplicacdo dos conceitos fundamentais do marketing.

A gestdo do relacionamento com o cliente nas plataformas digitais
fundamentada no conceito da Web 2.0 possibilita melhor conhecimento a
respeito do consumidor. A fim de otimizar esse gerenciamento alguns autores
utiizam o modelo CRM (custumer relationship management) como elo da
tecnologia da informacédo e as estratégias de marketing. Para Payne (2006) o
CRM proporciona & empresa a utilizacdo de dados e informacbes para
compreender o cliente e implementar estratégias aprimoradas de marketing de
relacionamento para obtencdo de lucros, e ndo apenas um sistema de
informacdao tecnoldgica. Assim como Bretzke (2001), que defende o CRM como

um dos métodos mais sofisticados e eficientes que pode modificar a maneira
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como as empresas podem aumentar a rentabilidade dos clientes atuais. Ja Kotler
e Keller (2010), entendem que o CRM como uma forma de reter o cliente,
acreditam ser o gerenciamento de informacdes detalhadas sobre cada cliente e
todos os meios de contato com ele com o objetivo de maximizar a sua fidelidade.

Com o grande volume de dados sendo gerados e tendéncias de consumo
sofrendo evolucdes em tempo real, surge o conceito de Big Data'3, que alinhado
as tecnologias, ao marketing e ao CRM, podem contribuir com as organizacdes
na identificacdo de padrdes e tendéncias que favorecam a definicdo de suas
estratégias de marketing de relacionamento, propiciando a geragéo de valor para
0 seu negocio (REIS et al., 2016).

O fato da empresa estar inserida no ambiente digital, com perfis em redes
sociais, ndo assegura retornos financeiros, ainda que as agdes de marketing e
CRM estejam sendo realizadas corretamente. Existem fatores externos que
podem provocar mudancas de rendimentos financeiros em paralelo com as
acOes de marketing digital. No estudo realizado por Lima e Porto (2012) foi
percebido que entre as ferramentas de comunicacéo utilizadas por pequenas
empresas, a que mais gera impacto no faturamento sdo as atualizacbes das
postagens na rede social, com efeitos de curto e longo prazo. No entanto, a
variavel inflagdo gera maior efeito no faturamento do que as estratégias de
comunicacao realizadas nas redes sociais das empresas.

As acdes do marketing digital e o de relacionamento configuram-se como
essenciais para a atuacdo das empresas dentro das plataformas da Web 2.0
com objetivos de alcancar melhores resultados financeiros e de market shared,
porém ndo sao fatores determinantes, ou seja, ainda que as acdes sejam bem

sucedidas os resultados positivos ndo sdo garantidos.

13 Big Data € um termo amplamente utilizado na atualidade para nomear conjuntos de dados
muito grandes ou complexos, que os aplicativos de processamento de dados tradicionais ainda
ndo conseguem lidar. Os desafios desta area incluem: andlise, captura, curadoria de dados,
pesquisa, compartilhamento, armazenamento, transferéncia, visualizacdo e informagfes sobre
privacidade dos dados. Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Big_data>. Acesso em: 22
fev. 2018.
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4 METODOLOGIA

Nesta secdo encontram-se explicitadas as metodologias que foram
utilizadas para atingir o objetivo geral da investigacdo, que permeiam sobre os
aspectos relacionados ao entendimento dos conceitos descritos no referencial
tedrico: a Web 2.0, geracéo digital e marketing digital, assim como o tipo de
pesquisa, a estratégia utilizada para investigar o objeto de estudo, o0s
procedimentos metodoldgicos, os instrumentos de coleta de dados, além da
formatacao e explicacdo do modelo de analise utilizado para atender os objetivos

especificos da dissertacao.

4.1 TIPO DE PESQUISA

Segundo Marconi e Lakatos (2009), a pesquisa é um procedimento
formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um tratamento
cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir
verdades parciais. Para Yin (2005), os procedimentos metodoldgicos
possibilitam o pesquisador responder as questées propostas em seu estudo de
maneira logica e formal. Como as variaveis em uma pesquisa ndo podem ser
controladas de forma plena, os procedimentos realizados no decorrer da
pesquisa devem ser estabelecidos mostrando o caminho escolhido para
alcancar determinado resultado.

Para compreender o objeto de estudo desse trabalho foi feita uma
pesquisa de natureza exploratdria e qualitativa.

A natureza exploratdéria de uma pesquisa para Gil (2008) tem como
objetivo principal o aprimoramento de ideias ou a descoberta de intui¢des.
Considerando que o objeto de estudo dessa dissertacdo € atual e pouco
explorado no contexto soteropolitano, a pesquisa exploratoria ajuda a preencher
essa lacuna tornando o problema de pesquisa mais familiar e explicito aos olhos
da ciéncia. Visto que ao pesquisar palavras-chave como “Salvador”, “marketing
digital” e “Web 2.0” nas principais bases de produc¢do académica, tais como:
Scielo, Capes, Spell e Google académico, foram encontradas apenas algumas
poucas dezenas de artigos com um direcionamento préximo aguele que esse

trabalho propde trazer.
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A abordagem qualitativa foi adotada por se tratar de um assunto que
precisa ainda ser melhor entendido. De acordo com Creswell (2010), esse tipo
de abordagem, em grande parte, € um processo investigativo no qual o
pesquisador gradualmente compreende o sentido de um fenémeno social ao
contrastar, comparar, catalogar e classificar o objeto de estudo, e enumera 0s
pontos determinantes para a escolha de uma pesquisa qualitativa:

1) Ambiente natural, executada no local onde a agéo acontece e sendo as
interacbes com os pesquisados face a face;

2) Os pesquisadores coletam pessoalmente os dados e usam mudltiplas
fontes de informacdes, como entrevistas e documentos;

3) A andlise de dados é indutiva, as categorias séo criadas de baixo para
cima, com interacfes com 0s pesquisados;

4) Os pesquisados trazem a significacdo do problema estudado e ndo os
pesquisadores ou 0 que 0s autores expressam na literatura,

5) O projeto é emergente e flexivel para mudancas conforme o desenrolar
da pesquisa.
O trabalho em questao incorporou os pontos especificados por Creswell

(2010) quando as aplicacbes das técnicas de coleta de dados foram realizadas
no ambiente da unidade empirica e em seus locais de atuacdo, a exemplo das
redes sociais, feitas pelo proprio pesquisador. Além de ser um assunto
emergente no ponto de vista académico, os pesquisados forneceram contetido
gue agregou valor para a analise do problema apresentado.

A técnica qualitativa € aquela em que o investigador sempre faz
alegacdes de conhecimento com base, principalmente, em perspectivas
construtivistas. Ou seja, significados multiplos das experiéncias individuais,
significados social e historicamente construidos, com o objetivo de desenvolver
uma teoria ou um padrdo (CRESWELL, 2010).

4.2 ESTRATEGIA DE INVESTIGACAO

Devido a natureza exploratéria e qualitativa da abordagem da pesquisa,
foi escolhido como estratégia de investigacdo, o estudo de caso simples,
explorando o objeto de estudo em apenas uma empresa. Segundo Gil (2008),

0s propodsitos do estudo de caso ndo sdo os de proporcionar o conhecimento
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preciso das caracteristicas de uma populacdo, mas sim o de proporcionar uma
visdo global do problema ou identificar possiveis fatores que o influenciam ou
sao por ele influenciados. Yin (2005) completa, a intencdo do estudo de caso
justifica para cobrir as condi¢cdes contextuais, acreditando que estas poderiam
ser altamente pertinentes para o fendmeno de estudo. O mesmo autor trata de
diferentes formas de questdes para delimitar a relevancia das diferentes
estratégias de pesquisa e destaca os termos “como” e “por que” como a forma

de questdo de pesquisa que mais condizem com o estudo de caso.

Quadro 4 - Situacdes Relevantes para Diferentes Estratégias de Pesquisa

- Forma de Exige controle Focaliza
Estratégias de ~ i
. guestao de sobre eventos acontecimentos
pesquisa . : A
pesquisa comportamentais? |contemporaneos?
Experimento Como, por que sim sim
Quem, o que,
Levantamento onde, quantos, nao sim
quando
- uem, o que,
Anélise de Q 9 ~ . ~
: onde, quantos, nao sim / néo
arquivos
guando
Pesquisa ~ ~
A Como, por que nao nao
histérica
Estudo de caso | Como, por que nao sim

Fonte: Adaptado de Yin (2005).

O objeto de estudo desse trabalho atende as situagcbes relevantes
levantadas por Yin (2005) no que diz respeito ao estudo de caso como estratégia
de investigagdo, visto que, trata-se de um tema com acontecimentos
contemporaneos e que investiga os efeitos mercadoldgicos gerados pelo uso
das ferramentas da Web 2.0 em uma a empresa baiana no segmento de pet.

Nesse sentido, o estudo realizado na PETVET ajuda a explicar “como” e
“por que” o conceito de Web 2.0 através de diferentes ferramentas pode gerar

efeitos mercadologicos no segmento de pet.



62

4.3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O primeiro procedimento metodolégico adotado foi a revisdo da literatura
sobre os temas que norteiam o objetivo de trabalho. Para tal, foi feita uma reviséao
da literatura sobre a Web 2.0, geracgao digital e marketing digital, composta por
autores tradicionais do tema e em trabalhos desenvolvidos e publicados em
conceituados periodicos que apresentam diferentes pesquisas sobre o assunto.
A maior parte da pesquisa foi realizada em artigos, pois o0 objeto de estudo
manifesta mudancas expressivas em curto espaco de tempo, dinamicidade que
os livros ndo conseguem acompanhar. Esses temas foram expostos no capitulo
3 e serviram como suporte para fundamentar as questbes abordadas na
pesquisa.

Para obter informacdes especificas do segmento de pet, a ABINPET,
JUCEB, IPB e CRMYV foram as principais concessoras. No entanto, a dificuldade
para obter dados sobre a participagdo de mercado das empresas foi peculiar a
todas as instituicfes. A fim de sanar essa limitacdo, foi utilizado o numero de
novos cadastros como um indicador para exprimir a absorcdo de mercado que a
unidade empirica esta obtendo, e assim possibilitar analises comparativas. Para
tal, foram utilizados diferentes instrumentos de coleta de dados.

4.4 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Segundo Gil (2008), o processo de coleta de dados no estudo de caso €
mais complexo que o de outras modalidades de pesquisa. Isso porque na maioria
das pesquisas utiliza-se uma técnica basica para a obtencdo de dados, embora
outras técnicas possam ser utilizadas de forma complementar. No estudo de
caso utiliza-se sempre mais de uma técnica. Nao ha uma unica, ou melhor,
técnica a ser utilizada, mas sim, mediante o conhecimento do objeto e possiveis
instrumentos, uma escolha racional quanto aquela que ser4 adotada
(FERREIRA; TORRECILHA; MACHADO, 2012). Para Yin (2005), a utilizagcéo de
multiplas fontes de evidéncia constitui, portanto, o principal recurso de que se
vale o estudo de caso para conferir significancia a seus resultados.

Nesse sentido, as técnicas a serem utilizadas nessa dissertacao foram:

1) Observagéao direta ndo-participante;
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2) Entrevistas semiestruturadas;

3) Analise de documentos.

4.4.1 Observacéao direta

A observacéao constitui elemento fundamental para a pesquisa. Desde
a formulacdo do problema, passando pela construcéo de hipéteses,
coleta, andlise e interpretacéo dos dados, a observagdo desempenha
papel imprescindivel no processo de pesquisa. E, todavia, na fase de
coleta de dados que o seu papel se torna mais evidente. A observacéo
€ sempre utilizada nessa etapa, conjugada a outras técnicas ou
utilizada de forma exclusiva. (GIL, 2008, p. 100).

Para Chapoulie (1984) apud Poupart et al. (2008), a observacéao,
enquanto procedimento de pesquisa qualitativa, implica a atividade de um
pesquisador que observa pessoalmente e de maneira prolongada situacfes e
comportamentos pelos quais se interessa, além de reduzir-se a conhecé-los
somente por meio das categorias utilizadas por aqueles que vivenciam essas
situacdes. A observacgéo realizada nesse trabalho foi exercida através das redes
sociais da empresa em seus perfis no Instagram (@soupetvet) e no Facebook
(facebook.com/petvet), além da observacdo do funcionamento da loja
fisicamente. Os perfis nas redes sociais foram monitorados diariamente para
entender como a empresa se comunica com seus clientes ou possiveis clientes
a fim de melhorar o seu relacionamento e consequentemente alcancar melhores
rendimentos mercadologicos. Além disso, foi também analisada a conduta do
profissional de social media contratada pela empresa através de testes como
cliente oculto, a fim de entender os efeitos das postagens sobre 0os consumidores
e o tratamento dado pela empresa pelas contribuicGes expostas pelos seus
consumidores.

A observacéo direta permite que o pesquisador possa analisar de maneira
mais pura e proxima o seu objeto de estudo. Segundo Ferreira, Torrecilha e
Machado (2012), a observagcdo permite, também, a detecgdo e obtencdo de
informacdes por vezes ndo apreendidas por outros métodos. Através das
paginas nas redes sociais pode constatar se os procedimentos adotados na loja

fisica condizem com o virtual e vice-versa.
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Existe a possibilidade do pesquisador se posicionar com um papel de
espectador do objeto. Na observacao ndo participante, os sujeitos ndo sabem
que estdo sendo observados, o observador ndo esta diretamente envolvido na
situacdo analisada e nédo interage com o objeto em observacdo (FERREIRA;
TORRECILHA; MACHADO, 2012). O olhar do pesquisador nesse trabalho se
deu como um possivel cliente em potencial, observando as postagens, curtidas
e compartilhamentos.

Gil (2008) destaca o observador como participante e/ou néo participante
(observacéao simples), onde o primeiro faz uma observacao ativa, que consiste
na participagdo real do conhecimento na vida da comunidade, do grupo ou de
uma situacao determinada. Neste caso, o observador assume, pelo menos até
certo ponto, o papel de um membro do grupo. E na observacdo ndo participante,
aguela em que o pesquisador permanecendo alheio a comunidade, grupo ou
situacdo que pretende estudar, observa de maneira espontanea os fatos que ai
ocorrem. Neste procedimento, o pesquisador é muito mais um espectador do
que um ator.

No Quadro 5 podem ser verificadas as vantagens e limitacdes do tipo de

observacéo direta ndo participante.

Quadro 5 - Tipo de observacéo

TIPOS VANTAGENS LIMITACOES

E canalizada pelos gostos e
afeicdes do pesquisador.
Muitas vezes sua atencéo é
desviada para o lado
pitoresco, exatico ou raro do

Possibilita a obtencéo de
elementos para a definicdo do
problema de pesquisa;

fenbmeno.
Néo Favorece a obtencéo de hipéteses | O registro das informacgdes
participante |acerca do problema do depende, frequentemente,
pesquisador da memodria do investigador.

Facilita a obtencdo de dados sem
produzir querelas ou suspeitas
nos membros da comunidade,
grupos ou instituicées que estéao
sendo estudadas.

Déa ampla margem a
interpretacéo subjetiva e
parcial do fenbmeno
estudado.

Fonte: Elaboracéo propria do autor desta dissertacdo adaptado de Gil (2008).

Com o proposito de superar as limitacdes desse tipo de observacéo, e

com isso diminuir o efeito subjetivo e parcial da interpretacdo do fendmeno
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observado pelo pesquisador, a entrevista semiestruturada presencial também foi

utilizada como técnica para coleta de informacdes.

4.4.2 Entrevistas Semiestruturadas

Gil (2008) define entrevista como a técnica em que o investigador se
apresenta frente ao investigado e Ihe formula perguntas, a fim de obter dados
que interessam a investigacdo. Para o autor, além da entrevista ser uma forma
de interacdo social, ele a caracteriza como uma forma de didlogo assimétrico,
em que uma das partes busca coletar dados e a outra se apresenta como fonte
de informacao. Nesse sentido, a extracao de boa parte dos dados fica por conta
da qualidade das perguntas elaboradas pelo entrevistador. A entrevista
semiestruturada realizada nesse trabalho foi feita na loja fisica da PETVET, com
horario marcado com a gestora e gravada para que nenhuma informacéao fosse
perdida, reduzindo ainda mais as limitagdes da observagéo nao-participante. Gil
(2008) ainda elenca algumas vantagens da entrevista:

a) Possibilita a obtencdo de dados referentes aos mais diversos aspectos

da vida social;

b) E uma técnica muito eficiente para a obtencdo de dados em
profundidade acerca do comportamento humano;

c) Os dados obtidos séo suscetiveis de classificacdo e de quantificacao.

Segundo Yin (2005), as entrevistas sdo uma das mais significantes fontes
de informagé&o para um estudo de caso, visto que as evidéncias obtidas por meio
delas sédo fundamentais para as interpretacdes de determinadas situacdes. Para
esse trabalho foram realizadas entrevistas semiestruturadas visto que a
ocorréncia de outros questionamentos durante a entrevista poderiam surgir. Para
Manzini (1991), a entrevista semiestruturada ndo esta condicionada a uma
padronizacao de alternativas formuladas pelo pesquisador, como ocorre em uma
entrevista estruturada com dindmica mais rigida. O mesmo autor reforca a
flexibilidade da entrevista semiestruturada, que apesar de ter um roteiro com
perguntas iniciais, permite que o entrevistador complemente com questdes

inerentes as circunstancias da entrevista.
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Nesse sentido, nesse trabalho foram realizadas trés entrevistas
semiestruturadas, conforme apéndices, duas com a pessoa responsavel pela
gestdo do pet shop, em momentos distintos por conta da disponibilidade de
tempo da gestora, na loja fisica da PETVET, e outra com a pessoa responsavel
pelas midias sociais, em sua residéncia. Ambas as entrevistas foram feitas sem
muita formalidade com o objetivo de deixa-las a vontade e com isso extrair mais

detalhamento sobre as questdes expostas.

4.4.3 Andlise de documentos

Para Gil (2008) a andlise de documentos proporciona ao pesquisador
algumas vantagens com relacdo a captacdo de informacdes significativas. A
primeira delas refere-se a possibilidade de conhecimento do passado, o0 que
ajuda no entendimento das questdes analisadas durante a pesquisa. O autor
acrescenta que a analise de documentos permite a investigacao de processos
de mudanca cultural e social sofridas pelo objeto de estudo com menor custo,
tendo em vista que ndo demanda instrumentos de coleta mais complexos para
tal objetivo. Por fim, favorecem a obtencdo de dados sem qualquer
constrangimento dos individuos envolvidos, visto que, em alguns tipos de coleta
de dados torna-se mais complexo adquirir respostas por meios de pessoas, que
podem se negar a colaborar.

Foram fornecidos pela gestora da PETVET, relatérios em que constam
informacgdes do sistema utilizado pela empresa, SimplesVet, tais como: planilha
de cadastro de clientes e quantidade de vendas e faturamento, referente aos
anos de 2016, 2017 e ao primeiro trimestre de 2018, sendo informado sobre o
ano de 2015 apenas o faturamento anual. Além dos relatdrios sobre o perfil dos
seguidores da empresa no Instagram, fornecidos pela responsavel pelas redes
sociais da empresa.

Segundo Yin (2005), as vantagens do uso da analise de documentos
apoiam-se na sua exatidao, por contemplar nomes, referéncias e detalhes
exatos de determinado evento, e pela estabilidade das fontes, ja que podem ser

revisados varias vezes.
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4.5 MODELO DE ANALISE

Para ajudar a atingir o objetivo desse trabalho foi elaborado um modelo
de analise com os indicadores que apontam como as ferramentas digitais com
conceitos da Web 2.0 podem gerar efeitos mercadoldgicos para uma empresa
de pequeno porte no segmento de pet, conforme o Quadro 6. Além dos
conceitos, dimensdes e indicadores, 0 modelo de andlise apresenta a relacdo
dos indicadores com o0s objetivos especificos do trabalho, cujo o niumero 1
pretende identificar o nivel de comprometimento que um pet shop tem com as
ferramentas da Web 2.0, o nimero 2 em descrever como os consumidores de
pet shop se comportam diante das ferramentas da Web 2.0 com relacdo a
producao e interacdo com a empresa, € o numero 3 procura analisar os ganhos
de mercado e financeiro com a gestéo das ferramentas da Web 2.0 no segmento

de pet.

Quadro 6 - Modelo de analise
| CONCEITOS | | DIMENSOES | | INDICADORES | oBJ.ESPECIFICOS

Quantidade de ferramentas digitais
utilizadas pela unidade empirica

FERRAMENTAS
WEB 2.0 N° de seguidores nas ferramentas 5
digitais utilizadas
COMPARTILHAMENTO Quantidade de mensagens que sédo

enviadas e recebidas pelas 2

DE INFORMAGOES ferramentas digitais

N° de servigos diferenciados que
COMPORTAMENTO DO tiveram sugestdes de clientes

GERACAO DIGITAL CONSUMIDOR

N° de "curtidas" (likes ) e comentarios
através das ferramentas digitais

Ne de funcionarios direcionados para
as ferramentas digitais utilizadas

MARKETING DE
RELACIONAMENTO N° de equipamentos (computadores e
smartphones) direcionados para as 1
MARKETING DIGITAL ferramentas digitais utilizadas

Ne° de novos cadastros apés a
utilizacdo do Facebook e Instagram
Variagdo do n°de vendas e do
faturamento apo6s a utilizacéo do 3

Facebook e Instagram

ESTRATEGIA
MERCADOLOGICA

Fonte: Elaboracao propria do autor desta dissertagao (2018).
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5 ANALISE DAS INFORMACOES OBTIDAS

Nesse capitulo, serdo apresentadas as andlises das informacdes
coletadas na PETVET de acordo com os procedimentos metodologicos
explicados no topico anterior. As avaliacdes foram realizadas para responder o
objetivo geral e os objetivos especificos propostos nesse trabalho, os quais
foram retratados em subcapitulos nesta se¢cdo. Sendo assim, no subcapitulo 5.1,
foi identificado como uma empresa de Salvador no segmento de pet esta
explorando a Web 2.0, no 5.2, foi verificado o primeiro objetivo especifico, o nivel
de comprometimento que um pet shop tem com as ferramentas da Web 2.0, no
5.3, foi usado para descrever o segundo objetivo especifico, como o0s
consumidores de pet shop se comportam diante das ferramentas da Web 2.0
com relacdo a producdo e interacdo com a empresa, no 5.3, foi feita uma analise
para ajudar a responder ultimo objetivo especifico do trabalho, os ganhos de
mercado e financeiro com a gestdo das ferramentas da Web 2.0 no segmento

de pet.

5.1 FERRAMENTAS DA WEB 2.0 UTILIZADAS PELA PETVET

O atual cenario de vendas de produto ou de prestacdo de servigcos vem
sendo influenciado diretamente pela Internet e pelas ferramentas da Web 2.0.
As redes sociais sdo as maiores representantes do poder que essas ferramentas
dispdem, Kaplan e Haenlein (2010) definem as mesmas como um grupo de
aplicativos da Internet que se baseia em fundamentos ideol6gicos e tecnoldgicos
da Web 2.0, e que permite a criacdo e troca de contetdo. E através das redes
sociais que a PETVET consegue divulgar campanhas de vacinacao, historias de
animais de estimacgao que visitam o estabelecimento e provocar algum feedback
sobre os atendimentos realizados ou qualquer outro tipo de interacdo que
proporcione uma relagdo mais intima com seus usudrios, além de buscar
conquistar novos clientes. Para Carvalho e Murback (2014), as redes sociais se
tornaram cada vez mais populares e acessiveis, fazendo com que o acesso faca
parte do cotidiano de varias pessoas, 0 que torna esse tipo de comunicagao mais

facil, barata e rapida para as pessoas e as organizagbes. Dentre as mais
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utilizadas pelas empresas estdo Facebook e o Instagram!* conforme pode ser

evidenciado no Gréafico 8, com participacdo bastante expressiva.

Grafico 8 - As Redes Sociais mais Utilizadas pelas Empresas no Brasil
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Fonte: Social media trends (2017).

Seguindo o mesmo caminho da maioria das empresas, a PETVET possui
perfis nas duas principais redes sociais apresentadas no Gréfico 8, gerenciados
por uma profissional de social media que dedica-se a atualizar o conteudo e a
comunicar com os clientes em suas respectivas paginas. A contratacdo dessa
profissional tem como objetivo tornar os conteldos e 0s servicos da empresa
mais acessiveis ao publico, utilizar o conceito de Web 2.0 e com isso obter
melhores resultados financeiros e de participacdo do mercado. A social media,
ou analista de midias sociais, tem como funcdo monitorar, com o auxilio de
ferramentas apropriadas, tudo que se diz a respeito da empresa e estar atenta
aos possiveis concorrentes. Esse profissional desenvolve acdes pertinentes a
marca, entrega relatérios detalhados sobre as ac¢fes feitas e oferece condutas
possiveis para gerenciar crises. Para Telles (2011) os empresarios ja
identificaram a importancia de contratar profissionais especializados ou contratar
consultores para treinar equipes internas.

Tendo em vista a maneira como a geracao digital se comporta no
ambiente virtual, a gestora da PETVET leva a sério 0s possiveis efeitos gerados

pelas redes sociais, sejam eles positivos ou negativos. Sousa et al. (2012) apds

14 “Instagram € uma rede social de fotos para usuérios de Android e iPhone. Basicamente se
trata de um aplicativo gratuito que pode ser baixado e, a partir dele, € possivel tirar fotos com o
celular, aplicar efeitos nas imagens e compartilhar com seus amigos. No Instagram, os usuarios
podem curtir e comentar nas suas fotos e ha ainda o uso de hashtags (#) para que seja
possivel encontrar imagens relacionadas a um mesmo tema, mesmo que as pessoas que
tiraram essas fotos nao sejam suas amigas”. Disponivel em: <https://canaltech.com.br/redes-
sociais/o-que-e-instagram/>. Acesso em: 2 maio 2018.
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realizar uma analise histérica do uso da Internet, verificaram que a utilizacdo com
fins de comunicagdo cresceu abruptamente nos Ultimos anos, o que da indicios
de um novo perfil do usuério de Internet brasileiro. Em raz&o disso, a gestora da
PETVET faz reunifes quinzenais para discutir conteudo das redes sociais da
empresa com a responsavel contratada, além de manter contato diario através
do Whatsapp. Isso porque o sentimento fraternal que existe entre os clientes e
seus animais de estimagdo os tornam mais criteriosos e exigem tratamentos
especiais e profissionais dentro desse ambiente.

A empresa nao trabalha fortemente a pagina no Facebook, concentrando
suas forcas no Instagram. O motivo alegado pela responsavel é a forca que essa
rede social vem apresentando nos ultimos meses, além de obter uma
comunicacdo mais direta através de imagens com frases mais objetivas. O
Instagram é uma midia social que oferece aos usuarios a oportunidade de
compartilhar suas vidas através da publicacdo de imagens e videos (ARAGAO
et al., 2016). O Instagram, baseado no estudo de Aragao, por ser considerada a
rede social da moda, possui potencialidade de oportunidades empresariais e
forte impacto comercial.

De acordo com Aragao et al. (2016) em pesquisa no site Forrester, afirma
que o Instagram é a midia social que mais promove 0 engajamento dos
consumidores com marcas, a uma taxa de 4,2%. Isso significa que, no
Instagram, a interacdo dos consumidores presentes na midia com as marcas é
58 vezes maior que no Facebook e 120 vezes maior que no Twitter, por exemplo.

Em virtude dessa forca mercadolégica ofertada pelo Instagram, a
PETVET consegue chegar em seus clientes com mais efetividade e manter o
perfil do Facebook como algo existencial, apenas para fazer-se presente para
um publico mais fiel a rede, mantendo a maior parte de seus esfor¢cos na rede
social que possui um retorno mais imediato. Embora o Instagram se mostre com
mais forca de mercado que o Facebook, a maior rede social do mundo ndo pode
ser negligenciada quanto a seus efeitos mercadolégicos, até porque o nivel de
amplitude que o Facebook consegue alcancar ainda é maior que qualquer outra
rede social. Por outro lado, o posicionamento da PETVET nesse sentido € mais
estratégico do que de omisséo, visto que a demanda maior de seus clientes &
por uma rede social mais célere e objetiva. Apesar das dezenas de recursos que

o Facebook pode disponibilizar para a PETVET, o investimento nesses recursos
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deixa de ser interessante quando as limitacdes comerciais estabelecidas pelo
CRMV para os servigcos veterinarios impedem a empresa de fazer acbes de
marketing nas plataformas digitais, a exemplo de exposicéo de valor e promocao
de servicos veterinarios.

Nesse sentido, a PETVET optou por investir no instagram pela praticidade
que a ferramenta propicia e pela abrangéncia que vem alcancando nos ultimos
meses. Segundo o site Folha de S&o Paulo, em entrevista com o diretor de
negécios global do Instagram, Vishal Shah, em setembro de 2017 o Instagram
chegou a marca de dois milhdes de anunciantes e 15 milhdes de perfis
comerciais. Segundo o entrevistado, o nimero de usudrios que chegaram até o
negocio via Instagram chega a 180 milhdes, e mais, 80% dos usuarios seguem
pelo menos um perfil comercial. Além disso, a rede social oferece uma
ferramenta de gestdo capaz de identificar o perfil dos seguidores da pagina
quanto a género, faixa etaria e dias e horarios de maior interagdo. O Grafico 9,
por exemplo, é o reflexo do que a gestora da PETVET informou em relacdo a
porcentagem do género dos clientes cadastrados em seu sistema, que circunda
em torno de 75% da sua carteira de clientes serem do sexo feminino, essa
informacdo se confirma no ambiente virtual, onde a grande maioria do publico
que segue a pagina também sdo mulheres, com 72%. Com isso, a ferramenta
permite que a empresa realize postagens com um direcionamento mais
assertivo.

Outra informacao pertinente oferecida pelo gerenciador é que a maioria
desses seguidores pertencem a geracao digital, com idades entre 25 e 34 anos,
conforme destaque no Grafico 10. Segundo Telles (2011), essa geracéo
demonstra maior liberdade de escolha e apresenta uma postura mais critica em
relagdo as opinifes sobre a vida de um modo geral, pois a televiséo, o radio, ou
esta ou aquela celebridade ndo os influenciam mais do que os comentéarios
recebidos sobre um produto e/ou servico ou sobre uma ideia e/ou experiéncia,
seja em um forum ou em uma comunidade online, por meio da mensagem
enviada por um amigo para o seu e-mail ou, ainda, pela andlise da opinido
deixada em uma rede social por alguém que ja fez uso do produto ou servigo

pesquisado.
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Graéfico 9 - Género dos Seguidores do Instagram da PETVET
Genero

28%
Homens Mulheres

Fonte: Instagram.com/petvet.

Gréfico 1 - Faixa Etaria dos Seguidores do Instagram da PETVET
Faixa etaria
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Fonte: Instagram.com/petvet.

Nesse sentido, a social media responsavel pelas redes sociais da
PETVET entende que ndo pode ficar muito tempo sem postar, iSso gera perda
de seguidores, visto que aquela pagina que nao esta fornecendo qualquer tipo
de informacao de forma constante aos seguidores logo é esquecida. Segundo
Veiga Neto et al. (2015) a geracgédo digital € muito inquieta, exigente e com muita
liberdade de escolha e o que nado |Ihes agrada ou estimula logo é colocado de
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lado. Assim sendo, a responsavel sobre as redes sociais e a gestora da empresa
definiram de forma estratégica que existiriam quatro postagens semanais. Duas
relacionadas a informagfes de cunho veterinario ou curiosidades a respeito de
cachorros e gatos, visto que os consumidores do segmento de pet além de se
preocuparem com a saude dos seus animais de estimacao, se interessam por
saber informacdes que proporcionem o bem-estar do seu animal, uma foto
contando uma histéria ou experiéncia de um animal de estimagdo que foi
atendido no estabelecimento, uma vez que ha uma identificacdo do convivio
entre pessoas e animais de estimacdo que geram confianca no atendimento
prestado, e uma foto com uma frase de impacto relacionada aos animais de

estimacgéo que produza reflexdo aos seguidores.

5.2 O COMPROMETIMENTO DA PETVET COM AS FERRAMENTAS DA WEB
2.0

Além da profissional em midias sociais, a PETVET conta com o
funcionario que esta de plantdo na recepcdo e a propria gestora da empresa
para receber as mensagens dos clientes que utilizam as ferramentas digitais da
empresa: Instagram, Facebook e o Whatsapp, além do sistema gerenciador
SimplesVet. Quando as mensagens recebidas pelo Whatsapp séo referentes a
guestBes comerciais e/ou agendamento sao tratadas pelo proprio funcionario de
plantdo na recepc¢do, caso sejam ligadas a questdes veterinarias sdo levadas até
a gestora da PETVET para que possam ser analisadas antes de serem
respondidas, assim como quaisquer questdes relacionadas a criticas e
sugestbes expostas nas outras formas de midia utilizadas pela empresa que
compde o conceito de Web 2.0.

O sistema de gerenciamento SimplesVet, conforme layout apresentado
na Figura 2, é utilizado, dentre outras funcbes, para cadastrar os clientes,
registrar informacdes sobre os servigos prestados aos animais de estimacao,
controle financeiro, interacdo com cliente a partir de mensagens de texto, a
exemplo de: lembretes de datas de vacinacdo e consultas, e avaliagcdo dos
servicos prestados. Apesar da interagcdo que ha entre cliente e empresa, 0
SimplesVet ndo se caracteriza como uma ferramenta da Web 2.0 em seu

conceito mais auténtico, pois ndo existe o contato entre os clientes nessa
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plataforma que possa produzir alguma informacdo ou conhecimento para
qualquer uma das partes envolvidas.

Apesar do SimplesVet oferecer subsidios para a PETVET trabalhar como
um modelo de CRM, a gestora o utiliza apenas como um sistema comercial e de
controle dos atendimentos aos animais de estimacdo. O sistema envia, em
média, 220 mensagens por més para os clientes que foram atendidos no
estabelecimento, para avaliar de zero a dez o atendimento prestado. Quando
esse parecer produz notas baixas, inferiores a seis, a gestora ou funcionario
delegado por ela, entra em contato com o cliente para entender o motivo da
avaliacdo e melhorar nos proximos atendimentos. Segundo a gestora, essas
avaliacdes negativas sao raras de acontecer, mas que gostaria de tratar a
maioria dos feedbacks, incluindo os positivos, com nota superior a seis, de
maneira consistente e analitica, sem ignorar informacdes que poderiam agregar
valor aos procedimentos realizados na empresa. Mas a mesma confessa que
n&do tem conhecimentos técnicos para tal. E possivel que esse posicionamento
ndo aconteca devido a caréncia de conhecimentos de conceitos de marketing,
pois ndo ha um tratamento das informacdes de forma critica com um
posicionamento voltado para o marketing digital. Segundo Reis et al. (2016), as
novas tecnologias e ferramentas, ndo podem ser consideradas apenas
instrumentos, sua utilizacdo adequada e eficaz no mercado dependerd da

aplicacao dos conceitos fundamentais do marketing.

Fjg_lira 2 - Layout do Sistema SimplesVet
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Fonte: https://simples.vet/.
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Ainda com o prisma voltado para o objetivo especifico 2, analisando o
comprometimento da PETVET com as ferramentas da Web 2.0, existem trés
computadores na loja fisica da empresa que compartilham o sistema SimplesVet
e um smartphone exclusivo da loja para atender chamadas e responder
mensagens no Whatsapp, além do computador e smartphone utilizado para
administrar as redes sociais da empresa, operado pela profissional de social
media de forma néo exclusiva. No total sdo seis equipamentos direcionados de
alguma forma para as ferramentas digitais, que representam quase que em sua
totalidade o foco para um ambiente composto pelo conceito da Web 2.0.

Todo esse aparato tecnolégico disponibilizado pela PETVET promove um
relacionamento com o consumidor final mais enxuto e transparente.
Organizacfes que desenvolvem uma cadeia de valor reconhecem os beneficios
que relacionamentos bem estruturados, baseados em confianca,
comprometimento e cooperacdo podem trazer aos seus desempenhos (REIS et
al., 2016).

A consisténcia do relacionamento entre empresa e cliente se torna ainda
mais delicado diante do contexto tecnologico atual. Além de precisar entender
bem como pensa e age o lado oposto, as empresas necessitam agir em todos
0os ambientes, sejam eles virtuais ou reais, visto que esses ambientes se
apresentam cada vez mais misturados.

Para atender as sete atividades fundamentais do marketing de
relacionamento exposto por Vavra (1993) apud Scussel et al. (2016) a PETVET
realiza as seguintes a¢des em suas plataformas digitais:

1) A preparacao e organizacao das informacdes obtidas sobre os clientes

em um banco de dados:

a. O sistema SimplesVet realiza o cadastro de clientes e guarda
as informagdes sobre todos os procedimentos que o animal de

estimacéao foi submetido sob as diretrizes da PETVET.

2) A programacéo de pontos de contatos com os clientes:

a. O sistema SimplesVet manda uma mensagem de texto

lembrando consultas ou datas programadas de vacinagdo. Ou
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0s mesmos lembretes séo feitos de forma manual, quando séo

emergenciais, através do Whatsapp.

3) A analise das interacfes com o0s clientes e transformacéo dos dados

em informacdes:

a. As criticas, duvidas e sugestdes dos clientes externas por todas
as plataformas digitais sdo encaminhadas para a gestora da
PETVET, salvo quando refere-se a questbes comerciais, que

sao imediatamente respondidas pelo funcionario de plantéo.

4) Elaboracédo de indicadores de satisfacéo:

a. Apos o atendimento todos os clientes recebem uma mensagem
de texto para avaliar os servicos prestados pela PETVET em
uma escala de zero a dez. Além de poderem relatar por
mensagem de texto qualquer desagrado ou satisfacdo com o

atendimento recebido.

5) O desenvolvimento de programas de comunicagcdo com 0s clientes:

a. Asredes sociais sédo atualizadas quatro vezes por semana com
o intuito de manter a interacdo com os clientes. Além de

lembretes enviados por mensagem de texto.

6) O patrocinio de eventos ou programacgdes especiais para os clientes:

a. Em datas especiais sdo promovidos eventos com 0s animais de
estimacgdo, assim como programacdo de dose de vacinacéo

gratuita.

7) A identificacdo e recuperacao de clientes perdidos:

a. Quando a gestdo da PETVET identifica uma auséncia por um
periodo extenso do cliente a empresa envia uma mensagem

pelo Whatsapp convidando para uma acao promocional.
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5.3 COMPORTAMENTOS DOS CONSUMIDORES COM AS FERRAMENTAS
DA WEB 2.0

O Instagram para a PETVET se posiciona eminentemente como uma
ferramenta de divulgacéo, direcionada ao marketing digital, e pouca troca de
informacdes, adverso ao conceito do consumidor classificado como prosumers,
recebendo em média apenas cinco mensagens particulares (direct) em sua
pagina mensalmente. Evidencia apenas um dos papeis das midias sociais que
Aragédo et al. (2016) defende, como plataforma de comunicacdo com o0s
consumidores.

Nesse sentido, poucos sdo 0S servicos que tiveram sugestdes ou
participacfes dos usuarios ou clientes. Aléem da empresa ainda possuir um
website estatico, nos padrées da Web 1.0 e sem utiliza-lo como plataforma de e-
commerce, segundo a gestora da empresa, o0 segmento de pet em Salvador ndo
tem oferecido coisas inovadoras, existe uma “cépia” de servigos ou produtos ja
oferecidos em mercados mais maduros em outras grandes capitais. A atuacao
dos clientes da PETVET em suas plataformas da Web 2.0 como um prosumer é
quase que nula. Sua participacdo nesse sentido se limita aos feedbacks
realizados pés atendimento pelo sistema SimplesVet e pelas redes sociais.

A participacdo dos usuarios nas redes sociais torna o compartilhamento
de informacao mais frequente, o que acaba atraindo novos seguidores. O poder
do marketing nas organizacfes esta fortemente relacionado com as midias
sociais, pois estas oferecem ferramentas de interacdo e compartilhamento com
0os consumidores, invertendo o vetor do marketing, que antes seguia em uma
Unica direcdo, da empresa para o consumidor e agora segue também do
consumidor para a empresa (GABRIEL, 2010).

Segundo Carvalho e Murback (2014), o marketing nas midias sociais € o
conjunto de acbes de marketing digital que visam criar relacionamento entre
empresa e consumidor, para atrair a sua atencao e conquistar o consumidor
online. A importancia do profissional em midias sociais e a efetividade de suas
estratégias podem ser sentidas através de diferentes indicadores dentro do
ambiente virtual.

De acordo com Porto, Santos e Santana (2017), alguns dos principais

indicadores utilizados pelos gestores para avaliar os comportamentos dos
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usuarios nas interacfes nas redes sociais sdo a participacdo dos seguidores nas
publicacdes, medida pela quantidade de “curtidas”, compartiihamentos e
comentarios sobre contetidos, quantidade de seguidores da pagina e quantidade
de visualizacbes dos conteudos da empresa.

Considerando um desses indicadores propostos para atender o objetivo
especifico 2, foi observado de mar¢o de 2017 até marco de 2018, quando houve
a atuacao da profissional de social media, o crescimento dos seguidores do perfil
da empresa. O Grafico 11 demonstra resultados que foram alcancados a partir
de técnicas da profissionalizacdo do uso do Instagram por parte da sua gestora,
gerando aumento do numero de seguidores e com isso estreitar a relacdo com

seus usuarios para alcancar possiveis novos clientes.

Grafico 2 — Crescimento dos Seguidores da Pagina do Instagram da PETVET de
marco/17 a marco/18
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Fonte: Elaboracao propria do autor desta dissertacao (2018).
Nota: Dados fornecidos pela empresa PETVET.

Percebe-se que nos primeiros cinco meses de acao da profissional de
social media houve um acréscimo acentuado de seguidores da pagina da
PETVET, aumentando de 315 para 3000 seguidores, expressando um
acrescimo aproximado de 952%, o que revela um resultado significativo. Visto
gue a empresa conseguia oportunizar muito mais usuarios em conhecer sua
marca que outrora. No entanto, outro fator interessante a ser observado é que
nos ultimos cinco meses do ano de 2017 praticamente estagnou o numero de

seguidores da péagina, voltando a crescer apenas no inicio de 2018.
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A responsavel pela rede social da empresa entende que precisam ser
feitas novas estratégias de captacdo de seguidores para que esse numero volte
a crescer como no inicio de suas atividades, porém, precisaria de mais recurso
financeiro para bancar antncios pagos na rede social, e com isso, seja capaz de
alcancar mais clientes em potencial. Por outro lado, ainda que ndo tenha mantido
o aumento de seguidores, foi possivel perceber que ndo houve queda da
quantidade de seguidores nesse periodo, mostrando que, o minimo de resultado
considerado positivo foi alcancado.

Além do numero de seguidores, segundo Porto, Santos e Santana (2017)
com a finalidade de orientar a estratégia de interacdo incorporada pelo conceito
de Web 2.0, sinalizam que os indicadores que permitem averiguar as trajetorias
dos consumidores na rede, tais como, clicar, “curtir’, comentar ou compartilhar
conteudos demonstram o engajamento que o0s seguidores da pagina tém em
oferecer um feedback para a empresa do que estdo achando sobre as
informacdes disponibilizadas no ambiente virtual. Nas midias sociais existem
ferramentas que automaticamente agregam informacdes geradas pelos usuarios
para determinar a confianca. Algumas formas de medir a reputacédo podem ser:
comentarios, “curtidas”, mencdes, sentimento das mencdes e alcance (ARAGAO
et al., 2016). Como outro indicador para descrever como o consumidor de pet se
comporta diante das ferramentas da Web 2.0, a média de “curtidas” e
comentarios por posts realizados pela PETVET no Instagram, como forma de

interacao, foram analisados durante o mesmo periodo, como visto no Grafico 12.
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Grafico 3 — Média de Curtidas, Comentarios e Postagens da Pagina do Instagram da
PETVET- margo/17 a margo/18
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Fonte: Elaboracéo propria do autor desta dissertagdo (2018).

Nota-se que, no inicio da atuacdo da profissional de social media, o
namero de “curtidas” foi bastante interessante. Apresentou um nivel de interacao
com os seguidores intenso nos trés primeiros meses, tornando 0s usuarios mais
intimos da empresa. Porém, a irregularidade e o declinio at¢é o més de
novembro, proporcionou uma reflexdo sobre os métodos utilizados. Segundo a
gestora das redes sociais, essa paralisacdo no numero de interacdes se deve ao
fato das estratégias comerciais do Instagram, as quais ndo permitem que as
postagens cheguem a todos 0s seguidores, a menos que a empresa pague para
propagar as postagens. Ou seja, a reducéo néo foi por conta da acdo dicotdmica
de “curtir’ ou ndo a postagem, mas pelo fato do usuario ndo ter tido a
oportunidade de visualizar o contetdo disponibilizado pela empresa.

Nesse sentido, a fim de restabelecer a evolucdo desses indicadores, a
empresa entendeu que precisa investir financeiramente em anuncios pagos da
rede social. Dessa forma, a social media acredita que as informacfes da
empresa cheguem em seu publico-alvo de maneira mais efetiva, ja que até o
final de 2017 pouco se utilizou desse método para alcangar mais usuarios.

Segundo Aragao et al. (2016), o marketing e a comunicagao exploram as

oportunidades desse cenério para desenvolver a motivagdo de compra. Dentre
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as novas possibilidades geradas pelas midias sociais com relacdo a interacéo
entre usuarios, tem-se o comércio social, que se utiliza da midia social para
encorajar a interagéo entre os consumidores (HAJLI, 2014).

Existem sistemas com bancos de dados dos usuarios do Facebook e do
Instagram que permitem fazer esse direcionamento baseado no conceito de Big
Data. Os conjuntos de dados estdo crescendo rapidamente, em parte porque
eles estdo cada vez mais se reunindo por dispositivos baratos e numerosos de
deteccao de informacdo movel (REIS et al., 2016). Segundo Carvalho e Murback
(2014) é preciso gerir a presenca da marca na Internet, atualizar constantemente
suas informacdes, analisar indicadores de desempenho e assim construir uma
inteligéncia de relacionamento no campo virtual. Essa é uma das solu¢bes que
a responsavel das redes sociais da PETVET enxerga como plausivel para que
0S proximos passos da empresa no ambiente virtual sejam bem sucedidos.

Com o uso moderado de compra de anuncios pagos no Instagram,
realizado a partir de janeiro de 2018, ja foi possivel perceber, ainda que pequeno,
um novo crescimento nos niveis de interacdo, com excecdo ao més de fevereiro,
um més atipico para o segmento e para a PETVET, que localiza-se nas
proximidades do circuito do carnaval. Para Nunes et al. (2018), a relacao entre
a intencdo de compra ou aquisicdo de algum servico € fundamentado no
pressuposto de que os individuos tomam decisdes com base nas informacdes

de que dispbem.

5.4 OS GANHOS DE MERCADO E FINANCEIRO COM A GESTAO DAS
FERRAMENTAS DA WEB 2.0 NA PETVET

A presenca no ambiente digital € fundamental para a existéncia de uma
empresa e na sua relacdo com o consumidor da geracao digital, especialmente
em um contexto de crise financeira e politica que vive o Brasil. De acordo com
Okada e Souza (2011), o desempenho eficiente da empresa no universo digital
€ o principal fator para obter melhor visibilidade de publicos especificos, mas nédo
de garantia de sucesso.

Na perspectiva de um consumidor do segmento de pet pertencente a
geracédo digital, a acentuada interacdo com a empresa gera maior conforto e

menor desconfianga no momento de fazer uma compra ou indicar o produto ou
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servico para um amigo. Segundo Lima e Porto (2012), a identificacdo da eficacia
das estratégias de marketing digital para o crescimento da empresa depende
dos indicadores analisados. Nesse trabalho, a fim de atender o objetivo
especifico 3, foram utilizados os numeros de novos cadastros realizados, 0s
nameros de vendas e o de faturamentos como indicadores dos efeitos
mercadologicos causados pelo uso das ferramentas digitais com conceito da
Web 2.0 na PETVET.

No Grafico 13, por exemplo, demonstra informac¢des de novos cadastros
realizados na empresa durante o periodo de atuacédo da profissional de social
media. Esse indicador representa a absorcao de novos clientes para a empresa,
haja vista a dificuldade de encontrar dados relacionados a participacdo de
mercado (Market share) das empresas de pequeno porte no segmento de pet.

E possivel observar que houve pouca variacdo de cadastro de novos
clientes na PETVET durante todo o ano. O ndmero de cadastro no primeiro
momento, concernente ao més de margo, apresentou um aumento perceptivel,
porém nos meses seguintes houve uma diminuicdo na absorcdo de novos
clientes, de forma contraria ao que estava sendo apresentado com o numero de
seguidores no Instagram da empresa. Observa-se também que, nos ultimos seis
meses 0 numero de novos cadastrados permaneceu abaixo da média
constatada durante os Ultimos 12 meses, mostrando a fragilidade da empresa
em conseguir novos clientes.

Enquanto no ambiente virtual o nimero de pessoas que conheciam a
empresa através dos conteldos postados pela PETVET crescia de forma
acentuada, no universo real, o numero de cadastro de novos clientes
permaneceu regular até o terceiro trimestre de 2017, quando apresentou uma
nova queda quantitativa, mantendo-se até o més de margo de 2018 abaixo da

média.
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Gréfico 4 — Cadastro de Novos Clientes marco/17 a mar¢o/18
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Fonte: Elaboracdo prépria do autor desta dissertacdo (2018) baseada nos relatérios do
SimplesVet.

Ainda seguindo essa perspectiva, ao comparar 0 nimero de novos
cadastros mensais no ano de 2016 e de 2017, conforme o Gréfico 14, nota-se
gue ndo houve uma constancia entre os meses, mas que, apesar do trabalho
realizado nas midias sociais, 0 ano de 2017 gerou menos captacdo de novos
clientes do que o ano anterior. Com um acumulado de 359 novos cadastros em
2016 e 305 em 2017, o ano de atuacdo da profissional da social media n&o
apresentou resultados positivos nesse indicador, apontando uma diminuicéo de
22,78% de absorcao de novos clientes.

Sendo assim, a quantidade de novos seguidores do perfil no Instagram,
no primeiro momento, pode significar meros curiosos simpatizantes de animais
de estimacdo, ou clientes antigos ja cadastrados na empresa e que nao
conheciam o perfil da empresa na rede social, ou ainda, futuros clientes que
estdo apenas conhecendo a empresa e querendo saber como ela se posiciona

no ambiente virtual.
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Grafico 14 - Novos Cadastros de Clientes por més em 2016 e 2017
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Fonte: Elaboracdo prépria do autor desta dissertacdo (2018), baseada nos relatérios do
SimplesVet.

A capacidade de gerar novos cadastros para empresa seria importante no
sentido de aumentar sua participacdo de mercado e oportunizar mais fidelizacéo
de clientes.

Um outro indicador que ajuda a responder o objetivo especifico 3 € o
namero de vendas de produtos ou servicos realizados no periodo de marco a

dezembro de 2017, conforme o Grafico 15.

Gréfico 15 — Numero de Vendas de Produtos ou Servicos na PETVET — Marco a
Dezembro 2017
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Fonte: Elaboragdo propria do autor desta dissertacdo (2018), baseada nos relatorios do
SimplesVet.

Apesar da leve queda de numero de vendas de produtos e servicos
prestados entre os meses de marco e abril, a quantidade se manteve regular até
o final do ano. E, ainda que, tenha ocorrido uma diminuicdo em namero relativo
de novos clientes ao final do ano, a quantidade de vendas ndo sofreu mudancas
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sensiveis nesse mesmo periodo. Porém, ao observar o Grafico 16, onde é feita
a comparacado com o numero de vendas com o ano de 2016, percebe-se que
houve progresso em praticamente todos os meses de 2017. Ou seja, apesar do
decréscimo de novos cadastrados, o aumento do numero de vendas nesse
periodo reforca a ideia de que os clientes ja cadastrados aumentaram sua
confianca na empresa apos a exposi¢cdo da PETVET no Instagram, ou ainda,
passaram a lembrar dela quando se tinha algum tipo de demanda para seu
animal de estimacao.

A quantidade de vendas apés a utilizacdo das ferramentas digitais obteve
destaque principalmente nos cinco primeiros meses de atuacao da profissional
de social media. O resultado positivo do niumero de vendas acompanha o
rendimento dos indicadores do Instagram nesse mesmo periodo, quando
também apresentou evolugdo no numero de seguidores e de “curtidas”. Isso
corrobora para a existéncia de uma relacdo direta entre as interagdes no
ambiente virtual e as agbes comerciais no ambiente real. Posto que, quando no
altimo trimestre de 2017 e o primeiro de 2018 os indicadores de interacdo com o
usuario no ambiente virtual mostravam-se fragilizados, o nimero de vendas,

nesse mesmo periodo, também apresentou-se deficiente.

Grafico 16 - Numero de Vendas Mensais em 2016 a 2018
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Fonte: Elaboragdo propria do autor desta dissertacdo (2018), baseada nos relatérios do
SimplesVet.
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Como reflexo do numero de vendas, o faturamento da PETVET nos
meses de 2017 também obteve melhores resultados que o do ano anterior,
conforme o Grafico 17. Embora o més de junho apresente valor relevante, como
o melhor més do ano, resultando um faturamento de R$ 81.951,11, em sintonia
com o progresso do numero de seguidores e de interagcdo (“curtidas” e
comentarios) nas redes sociais, como observados nos Graficos 11 e 12,
respectivamente, os demais meses ndo se comportaram da mesma maneira,
mas apresentam-se, em sua maioria, como melhores que o ano de 2016. Por
outro lado, o primeiro trimestre de 2018 ndo conseguiu superar o ano de 2017,
porém, ainda que tenha sentido a declinacdo dos indicadores de interagdo nas
redes sociais, mostrou-se superior ao ano de 2016, com exce¢ao ao més de
fevereiro, que nado ficou muito longe dos anos anteriores, além de sua
caracteristica atipica diante da localizacdo da empresa e as festas realizadas em

suas proximidades.

Grafico 17 - Faturamento mensal da PETVET de 2016 a 2018
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Fonte: Elaboragdo propria do autor desta dissertacdo (2018), baseada nos relatérios do
SimplesVet.

Dessa forma, é possivel perceber que o trabalho realizado nas midias
sociais trouxe bons resultados para a PETVET. Mesmo diante de um cenario de

crise onde as empresas de todo o pais, principalmente as de pequeno porte,
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sofreram para se manter no mercado, a PETVET foi mais além e conseguiu
melhorar seus rendimentos financeiros em 2017.

O Gréfico 18 evidencia um dos efeitos mercadoldgicos positivos apurados
entre os anos 2015 e 2017, quando no ultimo ano a PETVET apresentou um
acréscimo de 4,2% do seu faturamento anual. Se analisarmos em um contexto
geral, onde envolve diferentes portes de empresa, esse percentual chegou
proximo ao crescimento previsto pela ABINPET para o segmento no ano de
2017, de 6,6%. Por outro lado, ao analisarmos no contexto interno, o percentual
de crescimento do faturamento anual entre os anos de 2016 e 2017 apresentou-

se 2,2% superior ao crescimento atingido entre os anos de 2015 e 2016.

Grafico 18 - Faturamento Anual da PETVET de 2015 a 2017
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Fonte: Elaboragdo propria do autor desta dissertacdo (2018), baseada nos relatérios do
SimplesVet.

Ainda que o nimero de novos clientes cadastrados, apés a utilizacdo das
redes sociais, ndo se apresentasse como positivo em 2017, o progresso
alcancado com o numero de vendas e de faturamento mostra que a interacédo
com os clientes antigos cadastrados, no ambito digital, pode ter sido o fator que
permitiu esses efeitos mercadologicos, visto que o estreitamento dessa relacéo
fez com que os mesmos sentissem mais seguros e utilizassem mais 0s servigos
oferecidos pela PETVET.

Percebe-se entdo que, diante dos indicadores analisados, 0 uso racional

das ferramentas da Web 2.0 pode gerar efeitos mercadoldgicos positivos, uma
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vez gque quando houve um avan¢o na interacdo com 0s consumidores, 0S
resultados financeiros acompanharam essa evolugdo. O Gréfico 19 ajuda a
elucidar essa relacgéo.

Grafico 19 - Relacao entre interacao e faturamento
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Fonte: Elaboracéo propria do autor desta dissertacéo (2018).

Ao abstrairmos o més fevereiro, por conta do seu comportamento
incomum, decorrente das festas carnavalescas que acontecem durante todo o
més nas proximidades da loja, foi possivel destacar a relacao direta entre o
indicador que retrata a interacao no instagram (“curtidas”) e o de faturamento da
empresa entre o primeiro trimestre de 2017 e o primeiro trimestre de 2018,
separada em trés momentos, conforme pode ser observado no Gréfico 19. Para
tal, foram isoladas as apuracbes a cada trimestre e calculada a sua média
durante o mesmo periodo dos dois indicadores; interacdes e faturamentos.

No momento 1, representado pelo primeiro trimestre de 2017, verifica-se
gque ha um sentido crescente nos dois indicadores. No momento 2, que
corresponde aos trés ultimos trimestres de 2017, nota-se que o direcionamento
decrescente da interacdo é acompanhado pelo faturamento. Ndo menos
diferente, 0 momento 3, representado pelo primeiro trimestre de 2018, confirma
0 encadeamento que hé entre a interacdo e o faturamento. Embora a intensidade
do crescimento e do decrescimento sejam diferentes, é importante perceber a
conexao presente entre os dois indicadores analisados em todos 0s momentos

em destaque.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A fim de entender como as empresas podem explorar o conceito de Web
2.0, essa dissertacao utilizou uma empresa do segmento de pet para realizar um
estudo de caso e verificar o comportamento dela diante das midias sociais, dos
consumidores da geracdo digital e a capacidade desses fatos gerar efeitos
mercadologicos. O estudo permitiu algumas conclusdes acerca do tema, porém,
apesar do engajamento da PETVET, houveram limitacdes no namero de
plataformas digitais atuantes e a insuficiéncia de dados do perfil da empresa no
Facebook para uma analise mais profunda e disseminada para todo o segmento.
Além da insuficiéncia de dados sobre a participacdo de mercado por parte da
ABINPET e da IPB, as limitacbes comerciais impostas pelo CRMV em redes
sociais provocam uma contenc¢ao dos recursos disponiveis pelas ferramentas da
Web 2.0. Ainda que nao tenha sido possivel a comparagdo com outras empresas
por conta da inviabilizacdo de informacgdes financeiras, esta pesquisa mantém
seu cunho explicativo, estando sujeita a futuros aprofundamentos gerados a
partir de exploracdes e argumentacdes complementares.

Para avaliar o comprometimento da PETVET com as ferramentas da Web
2.0 foram utilizados indicadores que pudessem medir 0 quao a empresa esta
disposta a explorar o ambiente virtual. Percebeu-se que, existem funcionérios e
uma profissional especializada na area, assim como uma quantidade expressiva
de equipamentos voltados para o ambiente virtual com a finalidade de ajudar na
interacdo com os consumidores e na captacdo de novos clientes. Isso demonstra
0 empenho da empresa em utilizar de forma correta as ferramentas da Web 2.0,
principalmente com as redes sociais, porém deixou claro sua negligéncia com o
publico do Facebook e sua capacidade de influéncia nos efeitos mercadolégicos
trabalhados. A subutilizacdo das ferramentas da Web 2.0 pela profissional de
social media impossibilita a exploracéo mais adequada dos recursos disponiveis
por essas plataformas, algo que impede resultados mais solidos para a empresa.

A interacdo dos usuarios nas redes sociais da empresa se concentraram
no Instagram. Através da pagina do @soupetvet foram observados 0s nimeros
de seguidores e “curtidas”, assim como as possiveis contribuicdes que esses
usuarios poderiam exercer em seus momentos de contato com a empresa no

ambiente virtual. Verificou-se que, no primeiro momento houve um crescimento
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sensivel dessas interacdes, mas que ao passar dos meses os indicadores
citados apresentaram-se inertes ou com leve queda, evidenciando que ndo havia
uma estratégia de crescimento consistente na utilizacdo da rede social a longo
prazo ou que ja havia uma saturacdo na conquista de novos seguidores. Mas,
ainda assim, o @soupetvet, diante dos conhecimentos da profissional que o
gerencia, se demonstrou produtivo na rede social, conseguindo manter seus
seguidores e a interacdo com eles, ou seja, afastando apuragbes negativas,
como decréscimo de seguidores. Outra ocorréncia percebida, foi relacionada as
mensagens enviadas e recebidas pelo sistema SimpesVet, as quais poderiam
ser tratadas de maneira analitica, a fim de proporcionar melhorias ou inovagées
nos servicos prestados. Porém, a gestora do nego6cio ainda ndo possui
conhecimentos especificos de marketing e ndo disp6e de nenhum funcionério
com certas competéncias para realizar determinadas acdes nesse sentido.

Os efeitos mercadoldgicos, tais como: o numero de vendas e dos
faturamentos, demonstraram-se ser positivos em virtude das acoes realizadas
nas plataformas da Web 2.0, onde obteve-se um crescimento de 2016 para 2017
de 9,6% do namero de vendas e 4,2% de progresso em relacdo ao faturamento.
Por outro lado, houve um decréscimo de 22,78% de novos cadastros em 2017
em relacéo a 2016.

A natureza da pesquisa exploratoria defendida por Gil (2008) como uma
maneira de aprimorar de ideias ou a descoberta de intuicbes demonstrou-se
pertinente nesse trabalho. O pressuposto de que o aumento da visibilidade e da
interacdo da empresa no ambiente virtual, através das ferramentas da Web 2.0,
conseguisse causar efeitos mercadologicos positivos, foi confirmado em partes,
pois houve crescimento no faturamento mas houve decréscimo em relacédo a
novos cadastros. Ainda que a PETVET ndao tenha feito grandes investimentos no
marketing digital ou construido uma grande estratégia para agir no ambiente
virtual, a contratacdo da profissional de social media e o engajamento da
empresa com as ferramentas digitais proporcionaram resultados pertinentes.
Mesmo diante de uma crise financeira e politica vivida no Brasil, que gera
instabilidade econémica na populacéo, e com as dificuldades que uma empresa
pequena de origem familiar tem no gerenciamento do negocio, a PETVET se
mostrou na dianteira quanto as atividades nas midias sociais, e com isso vem

reunindo bons resultados financeiros, pois, diante do cenério atual, além de néo
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acumular prejuizo, em 2017 a empresa aumentou seu faturamento em 2,2% em
relacdo ao ano anterior.

Segundo Yin (2005), a intencao do estudo de caso justifica para cobrir as
condicbes contextuais, acreditando que estas poderiam ser altamente
pertinentes para o fenbmeno estudado. Com isso, a principal contribuicdo desse
trabalho € demonstrar que a presenca de um especialista em redes sociais nao
garante total eficiéncia nas principais ferramentas da Web 2.0, pois o simples
fato de conhecer sobre essas plataformas sem a aplicacdo dos fundamentos do
marketing ou a sua relagdo com a gestdo do negocio enfraquece o éxito da
presenca da empresa no ambiente virtual. Apenas estar presente nas redes
sociais, sem qualquer estratégia comercial ou gerencial, ndo resulta em mais
captacdo de clientes ou melhores rendimentos financeiros, ainda que nesse
trabalho tenha sido possivel perceber que a presenca desse tipo de profissional
contribui diretamente para melhor visibilidade e interacdo da empresa com 0s
seus clientes, viabilizando a comercializacdo de produtos e servicos
disponibilizados pela empresa.

Nesse sentido, essa conduta é importante principalmente em empresas
pequenas, onde 0s recursos financeiros sdo mais limitados e que nao tém
condicBes de fazer grandes investimentos em marketing digital, isso possibilita
atingir efeitos mercadoldgicos valiosos, além de mostrar-se um elemento
proveitoso para a fidelizac&o dos clientes.

Portanto, apesar do acréscimo académico e dos resultados préaticos que
esse trabalho apresentou, recomenda-se, para futuras pesquisas, trabalhar com
empresas de maior porte e com maiores investimentos na area de marketing

digital.
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APENDICE A - ROTEIRO DAS ENTREVISTAS APLICADAS A GESTORA DA

PETVET

ENTREVISTAI:

PARTE I: DADOS DE IDENTIFICACAO

Data da entrevista: / /

Local da entrevista:

Formagcao:
Tempo de atuacédo nesta empresa:

Nivel de formacao dos socios:

PARTE |l: CARACTERISTICAS DA EMPRESA

1.

N o g A

o

Quais foram as motivacGes para abertura da empresa e como ela se
sucedeu, abordando um relato histérico da empresa?

Quais séo os objetivos da empresa a curto e alongo prazo (missao e visao
da empresa)?

Quais sao as linhas do segmento pet que a empresa trabalha e qual delas
€ vista como a principal dentro da organizacao?

Quantos funcionario a empresa possui e quais sdo as suas funcbes?
Quiais servicos sao terceirizados?

Como é composto o publico-alvo da empresa?

Quiais as caracteristicas desse publico? (Faixa etaria, bairro, classe social
e sexo)

O que a empresa apresenta como diferencial referente aos concorrentes?

9. Quais as principais mudangas no segmento nos ultimos anos que

afetaram diretamente a gestao da loja?

10.De que forma a empresa se comportou com as mudancas no mercado de

pet?

11.0 que tem sido feito para permanecer em um mercado tdo competitivo?

12.Como a tecnologia influencia os servicos prestados pela loja?
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ENTREVISTA I

PARTE I: INDICADORES

1. Quantas e quais ferramentas digitais (software, site, aplicativos, redes
sociais) sao utilizadas pela empresa?

2. Quantas mensagens sao recebidas por essas ferramentas
semanalmente?

3. Os consumidores costumam usar esses meios de comunicacao
disponibilizados pela empresa? Em qual propor¢ao?

4. Quantos servicos foram criados ou melhorados por conta da participacao
dos consumidores através das ferramentas digitais?

5. Quantos funcionarios sédo disponibilizados para utilizar as ferramentas
digitais?

6. Quantos equipamentos (smartphones e computadores) existem na
empresa e quantos sao utilizados para as ferramentas digitais?

7. Qual o numero de clientes cadastrados no sistema da empresa antes e
depois da implementacao das ferramentas digitais?

8. Qual o percentual de aumento, se houve, do volume de vendas da
empresa apés a implementacao das ferramentas digitais?

9. Qual o percentual de aumento, se houve, do faturamento apo6s a
implementacgé&o das ferramentas digitais?
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APENDICE B - ROTEIRO DA ENTREVISTA APLICADA A PROFISSIONAL
DE SOCIAL MEDIA CONTRATADA PELA PETVET

ENTREVISTAI:

PARTE I: DADOS DE IDENTIFICACAO

Data da entrevista: / /

Local da entrevista:

Tempo de atuacao nesta empresa:

Formagcao:

PARTE II: INDICADORES

1. Quantas mensagens sao recebidas através das redes sociais
semanalmente?

2. Quantos likes, comentarios, mensagens ou direct, sdo contabilizados
mensalmente e como esses nimeros veem variando desde o inicio das
atividades?

3. Qual a variacao de seguidores desde o inicio das atividades?

4. Quantos equipamentos (smartphones e computadores) sao utilizados
para as ferramentas digitais?

5. Quantos elogios e criticas sao feitos pelas redes sociais desde o inicio

das atividades?

PARTE lll: INFLUENCIA NAS ATITUDES GERENCIAIS

1. Como sdao tratadas as criticas e sugestdes feitas pelas redes sociais?

2. Qual a relagéo da gestao da empresa com as informagdes geridas pela
profissional de social media?

3. Quantos encontros sao realizados com a gestora da empresa

mensalmente?



