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Resumo

A era digital ndo est4 apenas a mudar o comportamento de compra do consumidor, mas também as escolhas
e estratégias de marketing dos gestores, oferecendo amplas oportunidades para as empresas transformarem o
publico online em clientes potenciais. Esse estudo tem como objetivo analisar o uso das midias sociais como
ferramenta de estratégias de marketing de um estidio de beleza do municipio de Santa Maria/RS. Para a
pesquisa, a abordagem adotada € quantitativa e a coleta de dados se deu por meio da técnica survey, sendo a
andlise dos dados realizada a estatistica descritiva. Os resultados apontam que, devido ao rdpido avanco das
tecnologias de comunicagdo, a ado¢do e o uso das midias sociais na empresa buscaram comunicar e
promover produtos e servigos oferecidos, bem como aproveitd-las para interagir, influenciar e colaborar
numa tentativa de despertar a decisdo de compra e o comportamento dos clientes. Conclui-se que, as
estratégias de marketing por meio das midias sociais estabelecem o desenvolvimento de conexdes fortes com
os clientes, através de plataformas online sendo consideradas um meio contemporineo para anunciar e
alcancar novos publicos e fidelizar os j4 existentes.

Palavras-chave: Estratégia; Marketing; Midias Sociais.

Abstract

The digital age is not only changing consumer buying behavior, but also managers' marketing choices and
strategies, offering ample opportunities for companies to turn online audiences into potential customers. This
study aims to analyze the use of social media as a marketing strategy tool for a beauty studio in the city of
Santa Maria/RS. For the research, the approach adopted is quantitative and data was collected using the
survey technique, with descriptive statistics being used to analyze the data. The results show that, due to the
rapid advance of communication technologies, the adoption and use of social media in the company has
sought to communicate and promote the products and services offered, as well as taking advantage of them
to interact, influence and collaborate in an attempt to arouse customers' purchasing decisions and behavior. It
can be concluded that marketing strategies using social media establish the development of strong
connections with customers through online platforms and are considered a contemporary means of
advertising and reaching new audiences and retaining the loyalty of existing ones.

Keywords: Marketing; Social Media; Strategy.
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INTRODUCAO

Para que as empresas tenham sucesso em atingir seus objetivos organizacionais, satisfazendo
também as necessidades e os interesses de seus consumidores, é fundamental que tenham bem definidas
suas estratégias de marketing para os cendrios esperados. Com a expansio da adocdo das tecnologias da
informacao na sociedade, os consumidores passaram a se tornar mais exigentes, 0 que incentivou uma
série de adaptacdes nas empresas.

Nessa perspectiva, a agenda da pesquisa deste estudo estd voltada para o contexto onde as
organizacdes nao apenas se inseriram no ambiente online, mas também precisaram compreender as
tendéncias, as novas formas de se comunicar e de promover seus produtos e servicos. Um dos grandes
desafios para as empresas na atualidade, estd diretamente ligado a facilidade com que a informacado
chega até nds e, consequentemente a isso, estd o grande leque de oferta para cada uma de nossas
demandas como consumidores, seja de bens ou servigos, tendo assim as empresas que gerar um maior
esfor¢o para se colocar frente aos seus concorrentes no mercado.

Aliado a isso, o marketing reconhece a existéncia de multiplos relacionamentos e redes de
relagdes entre diferentes atores, tal mudanga para a economia em rede € parcialmente devido as novas
tecnologias. Dessa forma, o marketing trabalha diretamente para essa mudanga de comportamento do
seu consumidor final, visto como uma estratégia para quem quer promover seus produtos e servigos.

Ainda, o marketing abrange e detecta as necessidades do individuo e suas pretensdes, destacando
que isso pode ser lucrativo para as organizagdes sendo uma das ferramentas utilizadas para atrair o
cliente e direciona-lo a obten¢@o dos produtos e servigcos, na maioria das vezes sdo assertivas. Do ponto
de vista tedrico, com o avanco da tecnologia, a sociedade passou por diversas transformacgdes, dentre as
quais se destacam aquelas que possibilitaram a introducao de novas técnicas e ferramentas de gestao que
promoveram uma maior interagdo com o consumidor por meio do marketing.

Destarte, o tema deste estudo concentra-se em compreender que a era digital ndo estd apenas em
mudar o comportamento de compra do consumidor, mas também as escolhas e estratégias de marketing
dos gestores, oferecendo amplas oportunidades para as empresas transformarem o publico online em
clientes potenciais, principalmente para o setor da beleza e do bem-estar.

Justifica-se esse estudo visto que a industria da beleza e do bem-estar € uma das industrias que
mais cresce nos ultimos tempos, apresentando um elevado crescimento tanto nos paises desenvolvidos
como nos paises em desenvolvimento. Ainda, os servi¢os de beleza e bem-estar, que no passado eram
considerados um luxo, tornaram-se agora uma necessidade, abrangendo cuidados de beleza, fitness,

ioga, spa, rejuvenescimento, terapia alternativa, etc.
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Portanto, investir no préprio negécio € uma alternativa para muitas pessoas que precisam elevar
sua renda, como o segmento de estética e cosmética que se tornou um exemplo de que o mercado,
mesmo em recessdo, pode ser generoso com quem empreende. Partindo desse cendrio, a vulnerabilidade
ocasionada pela crise econdmica ndo afetou o setor de forma significativa, apesar do or¢amento
doméstico mais curto, a busca pela beleza e pelo bem-estar fisico parece cada vez maior no Brasil, o que
incentiva o empreendedorismo nesse segmento.

Logo, a problematica desse trabalho estd em responder a seguinte questdo: De que forma o uso
das redes sociais como ferramenta de estratégia de marketing fortalece o setor da inddstria da beleza e
do bem-estar? Em atencao a esse problema, o presente estudo pretende analisar o uso das midias sociais
como ferramenta de estratégia de marketing em estidio de beleza. Para fins de desenvolvimento do
artigo, foi utilizado uma abordagem de natureza quantitativa, para extrair maior profundidade na andlise
dos resultados.

Além disso, optou-se por uma andlise descritiva, cuja coleta dos dados foi realizada através de
um levantamento survey com aplicagdo de um questiondrio online, enviado aos clientes do estidio de
beleza do municipio de Santa Maria/RS, para, assim, termos dados confidveis para anélise do problema
proposto. Desta forma, esta pesquisa poderd contribuir para os profissionais da area de estética que
desejam utilizar as midias sociais como ferramenta de marketing e de gestdo. Esse estudo se torna
importante por proporcionar aos profissionais da beleza a visdo do consumidor diante das midias
sociais, e assim, tragar estratégias que conquistem cada vez mais clientes.

O presente artigo esta estruturado em cinco segoes. A primeira abrange esta introdugdo, seguida
pela secdo que descreve o referencial tedrico-conceitual. A terceira delineia o método adotado para a
realizacdo do presente estudo. A quarta apresenta a discussdo e a andlise dos resultados e, por fim,

apresentam-se as conclusdes desta pesquisa, bem como as limitacdes e perspectivas de futuros trabalhos.

MARKETING

Durante anos, pesquisadores do campo da gestdo estratégica enfatizaram a importancia de
alinhar as estratégias organizacionais a estratégia geral do negécio (AL-SURMI; CAO; DUAN, 2020;
CAO; BAKER; HOFFMAN, 2012), uma vez que tal alinhamento estratégico pode levar a uma gestao
mais coordenada e focada na busca de objetivos organizacionais, o que, por sua vez, melhora o
desempenho da empresa (HOOPER; HUFF; THIRKELL, 2010). Nickels (1999, p. 04) afirma que
“marketing € o processo de constituir e manter relacdes de troca, reciprocamente benéficas com clientes

e outros grupos de interesse”.
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Conforme Moreira et al. (2007), o marketing compreende um conjunto de tarefas relacionadas a
criacdo, promocdo e fornecimento de bens e servigos ao cliente, visando satisfazer as suas necessidades
e desejos. Para Las Casas (2019), os servigos oferecidos por uma empresa devem ser organizados com
precaucdo e ainda, disponibilizados com qualidade, ou seja, um servico prestado com exceléncia gera
satisfacdo aos clientes atendidos, que rotineiramente, retornam a empresa para comprar seus produtos ou
indicam a seus conhecidos.

Com o acesso cada vez mais rapido e acelerado das tecnologias a industria tem se potencializado
significativamente dentro dos seus mercados (WANG et al., 2020) e em especial na drea do Marketing,
aumentou significativamente a notabilidade e o potencial de pesquisa neste campo de estudos
(OLIVEIRA et al., 2022). Principalmente quando se analisa as pesquisas de mercado, comportamento
do consumidor, midias e redes sociais (RAITA; GAVRIELATOU, 2021).

Diante de um cendrio cada vez mais competitivo, muitas empresas t€ém buscado se conectar com
seus grupos de consumidores, de forma a compreender suas necessidades, com o intuito de se
diferenciarem no mercado (KOTLER, 2017). Cobra (2019) argumenta que a interface entre as
necessidades e desejos do ser humano apresenta o conceito mais basico ao qual o marketing se vincula,
que € o das necessidades humanas.

Neste sentido, com o avango da tecnologia, a sociedade passou por diversas transformacdes,
dentre as quais se destacam aquelas que possibilitaram a introducido de novas técnicas e ferramentas de
gestdo que promoveram uma maior interacdo com o consumidor por meio do marketing (PATHAK;
NICHTER, 2018). Na atualidade, o conceito de marketing digital se tornou mais amplo de forma a
atender de maneira tradicional quando hd uma relacdo presencial, mas também uma atencdo mais
répida e abrangente, que ¢é feita através da internet, através de redes sociais, por exemplo
(BOGDEZEVICIUS; PORTO, 2022; KRISHEN et al., 2021).

Compreende-se que o relacionamento da empresa com o cliente estd baseado na construcdo de
uma relacdo que foca na fidelizacdo e no estabelecimento de uma relacdo de confianca que possa

satisfazer as necessidades e os desejos de ambas as partes.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Desenvolver e executar a estratégia de marketing é fundamental para a pratica de marketing. Do
ponto de vista de Dean (1951), a estratégia de marketing esta ligada com a concepcao de “desnatagdo” e

2

“penetracdo” para indicar pregos alternativos, etc.”, “Canais de Distribuicdo”, “Concorrentes”,

“Empresa”, “Cultura”, “Candidatos a Cooperacdo”, sendo este modelo de seis fatores utilizado para

BOLETIM DE CONJUNTURA (BOCA) ano VI, vol. 17, n. 50, Boa Vista, 2024




BOLETIM DE CONJUNTURA

www.ioles.com.br/boca

substituir os anteriores modelos 2C (Empresa — Clientes) e modelo 3C (Empresa — Clientes —
Concorrentes) (VAN HONG; NGUYEN, 2020).

Conforme Van Hong e Nguyen (2020), a estratégia de marketing, primeiramente, foi definida
por diferentes termos segundo alguns autores, por exemplo, Borden et al., (1954) denominaram-na pelo
termo “mix de marketing”, Smith (1956) conceituou-a como “diferenciagdo de produto” e “segmentagao
de mercado” como expressdo de estratégias alternativas de marketing. Além disso, a estratégia
preocupava-se com a forma como as organiza¢cdes competem em uma inddstria ou mercado
(VARADARAIJAN; CLARK, 1994).

Dessa forma, as duas estruturas dominantes de estratégia de negdcios que surgiram s3ao a
tipologia de Miles et al. (1978) — com foco na taxa pretendida de mudan¢a de mercado de produto e a
tipologia de Porter (1997) — com foco em concorrentes externos. A dltima grande revisdo da pesquisa
em estratégia de marketing foi realizada por Varadarajan e Jayachandran (1999), claramente, muito
aconteceu nos mundos da pratica e da pesquisa nos ultimos vinte anos, tornando o presente estudo
necessdrio e oportuno. Este estudo realiza, portanto, uma revisdo abrangente da literatura sobre
marketing estratégico desde 1999, com trés objetivos especificos: (1) desenvolver uma estrutura através
da qual avaliar o estado atual da pesquisa conduzida no ambito da estratégia de marketing; (2) iluminar
e ilustrar o “estado do conhecimento” nos principais subdominios do desenvolvimento e execucdo da
estratégia de marketing; e (3) desenvolver uma agenda de pesquisa identificando aspectos da estratégia
de marketing que exigem maior.

Em suma, a estratégia de marketing se concentra nas acOes pelas quais a empresa pode se
diferenciar efetivamente de seus concorrentes, capitalizando seus pontos fortes distintivos para oferecer
melhor valor a seus clientes em um determinado ambiente (JAIN, 2013). Dias et al. (2006) conceituam
que o marketing € identificar as necessidades da comunidade e garantir que a prética clinica e os
Servigos pessoais as sanem.

Os autores Zou e Cavusgil (2002) revelaram as principais padronizacOes da estratégia de
marketing global, incluindo produto, promocao, estrutura de canal, preco, concentracio de atividades de
marketing, coordenacdo de atividades de marketing, participagdo no mercado global e integracdao do
movimento competitivo (VAN HONG; NGUYEN, 2020). Para Las Casas (2019), a estratégia de
marketing ¢ a definicdo da “[...] posicdo que a empresa deseja alcancar no futuro e o que deve fazer para
conseguir, considerando-se determinado ambiente de atuagdao” (LAS CASAS, 2019, p. 53).

Ao abordar a estratégia no contexto organizacional, os autores Barbosa e Brondani (2012)
relatam que a estratégia € tratada como a forma com que uma empresa planeja, atua e distribui o foco de

suas acOes em um ambiente completamente volétil e de incertezas como o mercado competitivo das
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organizagdes. Para Hooley (2005) estratégia, em um sentido mais amplo, é um plano pronto com o
intuito de realizar o melhor uso de recursos para atingir uma meta.

Neste sentido, Varadarajan (2010) explora o dominio conceitual e a definicdo de estratégia de
marketing, como sendo um padrdo integrado de decisdes de uma organizacdo que especifica suas
escolhas cruciais em relacdo a produtos, mercados, atividades de marketing e recursos. Partindo dessa
ideia, na drea da industria da beleza e do bem-estar, para atrair novos clientes, uma das estratégias de
marketing mais eficazes e econdmicas é motivar os clientes atuais a divulgar os produtos e servicos
(ALJUKHADAR; BERIAULT POIRIER; SENECAL, 2020). Estratégias de marketing envolvem
politicas, procedimentos e programas relativos as caracteristicas do produto, preco, servico e

comunicagdo com os consumidores e demais stakeholders.

MIDIAS SOCIAIS

A evolugdo tecnoldgica e a integracdo dos meios de comunicacio tém propiciado ao individuo
modificagdes comportamentais que se refletem nas relagdes comerciais, criando oportunidade para as
empresas desempenharem novas formas de fazer negdcios (CASTRO; LOPES; PORTO JUNIOR, 2019;
ALVES; SILVA, 2019). O estudo de Menegatti et al. (2017) aponta a necessidade da aproximacao do
mercado com os seus consumidores, tornando-se cada vez mais pessoal e modificando os aspectos
tradicionais, inserindo a interatividade e os canais de comunicacao grandes diferenciais no momento de
convencer o cliente a consumir produtos de determinada marca/empresa ou determinada prestacdo de
Servigos.

Para Kotler e Keller (2012), € indispensdvel que as organizacdes se adaptem as mudancas
constantes no setor de marketing, principalmente com o advento da internet. Conforme Halat (2018), o
crescimento do acesso a internet em todo o mundo e a grande participacdo dos seus usudrios nas redes
sociais proporciona a criagdo de relacionamentos pessoais, tanto formais quanto informais, que sao
criados através de interesses comuns.

Finkelstein (2011, p. 19) define a internet como “um conjunto de incontaveis redes de
computadores que servem a milhdes de pessoas em todo o mundo", ela parece ter se consolidado com
uma estrutura basica mundial que assegura a veiculacdo permanente da comunica¢ido. De acordo com
Torres (2009) as midias sociais sdo sites na internet que permitem a criagdo € o compartilhamento de
informacdes e conteddos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor é a0 mesmo tempo

produtor e consumidor da informacao.
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As redes e/ou midias sociais auxiliam as empresas a aumentar a exposi¢do dos negdcios, 0O
traifego e a fornecer informacdes sobre o mercado (AGNIHOTRI et al., 2016), como resultado, a
utilizac@o das redes sociais apoia os processos de decisdo empresarial e ajuda a melhorar o desempenho
das empresas (ROSSMANN; STEI 2015). Segundo Halat (2018) o conceito de midias sociais abrange
diferentes canais de comunicacdo virtual, sendo estes, blogs, sites, féruns online, podcasts, redes sociais,
entre outros.

Diante disso, as praticas sdo pautadas na ado¢do do marketing online, por meio do qual as
empresas podem realizar a divulgac@o dos seus servigos no seu website e nas redes sociais, tais como
Facebook, Instagram e LinkedIn (KESKE; RUBLESCKI, 2018). Na concep¢do de Adeola et al. (2020),
o marketing de redes sociais deve adotar estratégias eficazes, através da criacao de conteido, o que pode
contribuir para que a marca se torne viral.

Kumar (2020) ilustrou a importancia do marketing nas redes sociais quando descobriu que
mensagens promocionais de marketing integradas podem ser eficazes para influenciar as percepcdes dos
consumidores sobre a imagem do produto e levar a comportamentos de consumo. Klein e Todesco
(2021) concordam que ao longo do tempo, as midias sociais impactaram significativamente os métodos
tradicionais de marketing. Através das midias sociais os usudrios podem se comunicar uns com OS
outros, e gerar conteddo que é compartilhado pela internet por meio de tecnologias que promovem o
engajamento, partilha e colaboracao.

Volpato (2021), cita uma lista com as redes sociais mais utilizadas no Brasil, entre as principais
pode-se citar o Facebook, YouTube, WhatsApp e Instagram no topo do ranking. Corroborando,
estratégias de marketing e promog¢do bem-sucedidas alcancam o desenvolvimento do cliente, a
lucratividade e o sucesso da empresa no longo prazo.

Posto isso, 0os mercados atuais tornam-se mais competitivos através da mudanca dos mercados,
da globalizagdo e da tecnologia inovadora, que mudaram rapidamente o mundo dos negdcios, como por
exemplo, plataformas como Facebook, Twitter e YouTube estdo empurrando as empresas de marketing

para uma nova dire¢do usando o marketing de midia social.

METODOLOGIA

A presente pesquisa teve como objetivo analisar o uso das midias sociais como ferramentas de
estratégias de marketing de um estidio de beleza - Espaco Moz - Esthetic & Hair - localizado em Santa
Maria/RS. Seu delineamento metodoldgico € classificado como de natureza aplicada, com abordagem

qualitativa e quantitativa, de finalidade descritiva, em que se utilizou como procedimentos de estudo a
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pesquisa bibliografica e o estudo de caso, realizado no Espaco Moz - Esthetic & Hair, em Santa
Maria/RS.

No que se refere a natureza, a pesquisa € aplicada pois, conforme Gil (2012), ela valoriza o
contato com a esséncia da pesquisa, pois se origina das descobertas e seu desenvolvimento caracteriza-
se pelo interesse em sua aplicacdo. Sua abordagem qualitativa, segundo Minayo (2014), possibilita
estudar e interpretar uma situacdo do dia a dia a partir da coleta de dados, que pode ocorrer de diferentes
formas.

O estudo também se configura como quantitativo, sendo este o método mais apropriado, de
acordo com Richardson (2003), quando se deseja descobrir e verificar relacdes entre varidveis. Os dados
foram obtidos por meio de uma survey, e os resultados foram coletados, analisados e descritos via um
estudo transversal. Ou seja, todos os dados foram coletados em um ponto do tempo, com base em uma
amostra selecionada, para descrever a populacdo neste determinado momento (PINSONNEAULT;
KRAEMER, 1993), ou seja, dados primarios.

Quanto aos fins ou objetivos, classifica-se como descritiva, pois buscou identificar a realidade
de um saldo de beleza quanto ao uso da ferramenta de midias sociais como estratégia do marketing. No
que diz respeito aos objetivos, esta pesquisa apresenta carater descritivo, que conforme Richardson
(2003) € o tipo de pesquisa que permite que o pesquisador observe, registre, analise, classifique e
interprete os fatos, porém, ele ndo pode interferir ou manipular os dados coletados. Quanto ao método
adotado, utilizou-se o estudo de caso que, segundo Yin (2015), corresponde a uma investigacdo pratica
que possibilita o estudo de um evento dentro de seu contexto.

A amostra dessa pesquisa foi composta pelos clientes da empresa de segmento de beleza e
estética localizada no municipio de Santa Maria/RS, que adquirem os servicos através da divulgacdo
realizada em midias sociais. O tipo de amostra, a escolha dos participantes foi por conveniéncia,
resultando em uma amostragem ndo probabilistica (HAIR JR et al., 2005). Segundo Mattar (2007), uma
amostragem ndo probabilistica é aquela em que a escolha da populacdo para formar a amostra depende
de certa maneira do julgamento do pesquisador no campo.

A fundamentacdo bibliografica ocorreu a partir de consultas bibliograficas em livros e artigos
cientificos e, quanto a pesquisa de campo, a coleta de dados foi feita a partir de entrevista com roteiro
estruturado junto a empresdria e aplicacdo de questiondrio junto a clientes do Espagco Moz - Esthetic e
Hair, realizados no més de agosto de 2023. Para mensurar o uso das midias sociais como ferramentas de
estratégias de marketing foi utilizado o instrumento desenvolvido e validado por Macedo (2019), por
meio de 39 afirmacdes, avaliadas em uma escala Likert de sete pontos, distribuidos entre as dimensoes,

em que o valor um (1) refere-se a “Discordo totalmente” e cinco (5) “Concordo totalmente”.
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A coleta de dados foi realizada por meio da aplicacdo de um questiondrio estruturado com a
populacdo-alvo deste estudo. Para tanto foram utilizados questiondrios auto administrados, ou seja, que
podem ser respondidos sem a presenca do pesquisador por meio de perguntas fechadas, onde o
respondente poderd escolher entre um nimero determinado de respostas (MARCONI; LAKATOS,
2010). O questiondrio foi enviado através de formuldrio eletronico disponibilizado na plataforma
Google Forms e aplicado também de forma presencial, para clientes que responderam o mesmo em
visita ao estidio, sendo alcangcado 86 respondentes.

Ap6s coletados, os dados foram analisados utilizando o software SPSS 23.0®, o qual permite
realizar andlises quantitativas. Na andlise de dados foi a estatistica descritiva, pretendeu-se assim
caracterizar a amostra e descrever o comportamento dos individuos em relagdo ao tema pesquisado, para

isso foram utilizadas frequéncias a médias.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Midias Sociais e Estratégias de Marketing no Espaco Moz - Esthetic & Hair

A partir do levantamento de dados, baseou-se em dois momentos, sendo o primeiro apresentado
nesse topico, que se deu através da realizacdo de entrevista de roteiro estruturado junto a empresdria.
Tais dados buscaram analisar o conhecimento e uso das midias sociais no espago Moz - Esthetic & Hair,
bem como identificar as estratégias de marketing adotadas atualmente pela empresa.

O Espaco Moz - Esthetic & Hair atua no segmento de beleza e estética hé trés anos e, segundo a
empresaria, nunca foi estruturado um planejamento estratégico ou plano de marketing. De acordo com a
entrevistada, as estratégias e acdes de divulgacdo da empresa sempre foram estabelecidas de acordo com
a disponibilidade de recursos da empresa e considerando que € propria empresdria quem realiza as
postagens e acOes voltadas para o marketing da empresa. Segundo Mintzberg et al., (2012), esse
comportamento € caracteristico em MPEs, que t€m recursos limitados e acabam atuando com foco no
presente, sem adotar o planejamento como uma ferramenta de gestao.

A seguir, apresenta-se um panorama geral de informacdes acerca de quais midias sociais sdo

mais utilizadas no Brasil (DIGITAL BRAZIL, 2023).
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Grafico 1 — Midias sociais mais utilizadas Brasil

Ranking: as redes sociais mais usadas no Brasil

WhatsApp | S G
Instagram |
Facebook S0

Tik Tok S 5%
Facebook Messenger S es%
Telegram S se00%
Kwai (Kuaishou) . 5%0%
Tuwitter S 41T%
Pinterest S 4640%
Linkedln S 3650%
Snapchat 20.00%
Skype 1930%
Discord C16.40%
Imessage 12.00%
Reddit 9.60%

Fonte: Digital Brazil (2023).

Em relagdo a presenca digital da empresa, foi questionado como a entrevistada como esta utiliza
midias sociais para o relacionamento com clientes e divulgacdo de seus produtos, porém, a empresa

ainda ndo possui site institucional para a divulgacdo de seus produtos e servigcos, o que restringe sua

capacidade de atuacdo no ambiente digital, fazendo com que suas acdes repercutam apenas junto a
clientes que estdo geograficamente proximos a empresa € as que acompanham nas redes sociais
(Instagram, por exemplo). Assim, isso garante um uso efetivo da plataforma em processos empresariais,
gerando uma boa experiéncia ao usudrio por passar um atendimento mais exclusivo e personalizado.

Os resultados mostram que a midia social € bastante ttil para o setor de beleza e bem-estar, pois
o compartilhamento de fotos e videos € um dos melhores recursos das midias sociais, € a maioria dos
entrevistados publica mais nas plataformas que aceitam conteido (HALAT, 2018). No que se refere aos
investimentos em estratégias de marketing digital, a entrevistada cita que nunca investiu em
propagandas em buscadores online como Google, por exemplo, pois ndo tem conhecimento sobre seu
funcionamento e alcance. Diante disso, para efetivar acdes e estratégias de marketing digital, €
fundamental que a organizagdo se insira de forma eficaz no meio, compreendendo o uso das plataformas
e recursos digitais, e identificando quais ferramentas agregam na estratégia, na operacdo da empresa e
no alcance da satisfacdo dos clientes (KOTLER, 2017).

Ap0s, foi questionado quais sdo as principais dificuldades encontradas com relagdo as midias
sociais e estratégias de marketing, a empresdria cita que a principal dificuldade para gestdao dos perfis

que possui € a indisponibilidade de pessoal para gerenciar as informacdes obtidas, o que dificulta o

desenvolvimento de um cronograma de postagens e a propria criagdo de conteido. Dessa forma, as
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publica¢des ndo alcangam todo seu potencial de visualizagdo e costumam receber acessos e interagdes
em um curto espaco de tempo.

Quanto aos resultados, a empresdria compreende que o uso das midias sociais potencializa a
interacdo e o alcance de novos clientes, visto que a presenga online possibilitou maior reconhecimento e
maior aproximag¢do com seu publico-alvo, o que ficou mais evidente durante a pandemia. De acordo
com a entrevistada, ela usa a midia social para interagir com um publico amplo, criar consciéncia de
marca da empresa, promover seus negocios (produtos e servicos) e divulgar seu trabalho.

Conforme ela, estar ativo em todas as plataformas (midias sociais) consome muito tempo,
portanto, ela estd usando apenas algumas plataformas populares, como Instagram e Facebook. Partindo
disso, os autores Kaur e Kumar (2022) o Instagram tem com o objetivo mostrar produtos e servigos de
forma inovadora, promover negdcios, colaborar com outras marcas, conectar-se com a geracao do
milénio urbana, iniciar um didlogo, gerar geracdo de leads, marketing de baixo custo, facil de manusear,
amplo alcance, algoritmos de hashtag algoritmos, shoutouts, brindes, marcacdo, menc¢do de historias,
andncios patrocinados. J4 o Facebook € a presenca on-line, ajudar pequenas empresas, desenvolver a
voz da marca, criar reconhecimento da marca conscientizacdo da marca, pagina comercial gratuita, rota
para o site, mercado do Facebook, promoc¢do especifica da area, relacionamentos, portfélio on-line,
geracdo de leads, marcacdo, compartilhamento de publicagdes.

Por fim, a partir da entrevista, foi possivel verificar que para usar de forma eficaz todo o
potencial das plataformas de midias sociais, € necessario disponibilizar tempo e recursos para a criagao
constante de contetidos que gerem maior interacao e atraia novos clientes, corroborando com os achados

de Kumar (2020).

Os clientes do Espaco Moz - Esthetic & Hair e o uso de Midias Sociais como Estratégia de

Marketing

O marketing de midia social se tornou uma ferramenta padrdo para empresas de todos os
tamanhos. A ado¢@o das midias sociais mostrou recentemente um enorme crescimento na comunica¢ao
e promogao de produtos ou servigos novos ou existentes devido ao seu efeito significativo em afetar o
comportamento de compra do consumidor (PARK; HYUN; THAVISAY, 2021).

Para identificac@o do perfil dos clientes da loja, o questionario considerou a classificagcdo a partir
de referéncias demograficas. Dentre os respondentes da pesquisa, a predominancia foi de pessoas do
género feminino, com 96,55% (83 respondentes), e de 3,44% (3 respondentes) do género masculino. O

publico feminino tem maior relacionamento com a empresa porque o seu foco € Clinica de estética e
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beleza, na qual seu principal publico sdo mulheres, o que pode justificar o baixo nimero de
respondentes do género masculino. O setor de beleza pode ser definido como “uma gama de todos os
servicos e produtos que se concentram em melhorar a estética ou o apelo de um individuo para que ele
tenha uma aparéncia e sentir-se melhor” (KAUR; KUMAR, 2022; FICCI; EY, 2019).

Quanto a faixa etdria, 37,93% estao entre 16 e 25 anos (33 respondentes), 43,67% estdo na faixa
de 26 a 33 anos (37 respondentes), 13,97% estdo na faixa de 34 a 41 anos (12 respondentes), 4,59%
possuem entre 42 e 50 anos (4 respondentes). Quanto ao grau de instrucdo 77,01% dos respondentes
com ensino superior completo ou estdo cursando um curso superior, enquanto 22,98% possuem grau de

escolaridade classificado entre ensino médio completo ou ensino fundamental incompleto.
Perfil de uso das midias sociais

Para identificacdo do perfil dos clientes quanto ao uso das midias sociais, o questiondrio buscou
levantar o comportamento individual dos respondentes. O quadro 2 apresenta os principais motivos que

as pessoas buscam ao pesquisar na internet.

Quadro 2 - Os principais motivos para usar a internet no Brasil

Encontrar informaces
Pesquisar como fazer as coisas [ S G —
Manter contato com amigos e familiares |00 R
Pesquisar produtos emarcas | 0L 00
Assistir a videos, programas de TVou... |GG O
Encontrar novas ideias ou mspiracio |G S O
Acessareowvrmisica |G G00a
Manter-se atualizado com noficias e... o e4s0%
Pesquisa relacionada a negocios S ss0e%
Propoésitos relacionados a educagdo e, _
Pesquisa de lugares, férias ¢ viagens s
Jogos T
Pesquiza de problemas de saide e _
Gerenciar finangas e economias _
S A%

Feedes relacionadas a negocios

Fonte: Digital Brazil (2023).

De acordo com os dados, 77,6% buscam encontrar alguma informagao, 73% pesquisam como se
faz coisas, 71,7% buscam manter contato com amigos e familia, e 70,6% buscam pesquisar sobre
produtos e marcas (DIGITAL BRAZIL, 2023). Assim, foi possivel identificar que as plataformas sociais

mais utilizadas pelos clientes da empresa sdo o Whatsapp, 100% dos clientes com conta ativa na
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plataforma, 95,25% dos clientes com perfil no Instagram e 74,36% de clientes com perfil ativo no
Facebook. As plataformas TikTok e Twitter apresentaram menor nimero de usudrios, somando 36,17%.

Em relacdo ao tempo que os clientes do Espaco M6z - Esthetic & Hair gastam nas midias sociais,
todos os clientes informaram que acessam seus perfis nas midias sociais diariamente, sendo que 98,45%
dos clientes tém o habito de acessar mais de uma vez ao dia. Quanto ao periodo do dia em que os
clientes da empresa costumam acessar suas midias sociais, 89,65% (77 respondentes) tém o hébito de
acessar em diferentes periodos do dia, ndo definindo especificamente um periodo — manha, tarde ou
noite. De acordo com Saraiva (2019), deve-se levar em consideragdo esse perfil de acesso, sendo
possivel definir os melhores horédrios para se fazer uma postagem de dicas, de conteido voltado a
produtos e de novidades e promogdes.

No que tange o comportamento dos clientes da empresa quanto ao uso das midias sociais para a
pesquisa ou busca especificamente de beleza e estética, a pesquisa indicou que 87,23% (40
respondentes) dos clientes da empresa possuem o habito de acessarem as midias sociais para
pesquisarem informacdes relacionadas ao tema. Com relagdo aos topicos sdo mais pesquisados pelos
clientes quando o assunto é cabelo e corpo, a pesquisa apresentou que 36,78% (32 respondentes)
indicaram que procuram por preco e pelos comentérios nas publicacdes e experiéncia de outros clientes,
58,62% (51 respondentes) buscam por procedimentos e servigos ja realizados e informagdes sobre
qualidade destes, 5,74% (5 respondentes) procuram por langcamentos e novidades.

Assim, considerando a apresentacdo dos dados e sua abrangéncia, pode-se perceber que a
atuacdo nas midias sociais € um caminho que deve receber atencdo por parte Espaco Moz - Esthetic &
Hair, pois seus clientes demonstraram consumir contetdos relacionados ao segmento de atuagdo da
empresa nessas plataformas. Nesse sentido, € interessante que a empresa avance com a estruturagdo
acoes e estratégias de conteido para as midias sociais, buscando um perfil ativo com os clientes a partir
das plataformas como Instagram, Facebook e WhatsApp. A seguir, apresenta-se a andlise descritiva com
base na tabela 1.

Partindo dessa premissa, conectividade entre empresa e clientes € fortalecida por varias
plataformas, como sites de redes sociais (Instagram e Facebook), sites de microblogging (Twitter) e
comunidades de conteido (YouTube), que permitem que as redes sociais sejam construidas a partir de
interesses e valores compartilhados. Dito isso, a midia social ¢ uma grande plataforma que fornece
espaco virtual para negdcios, oferece oportunidades de vinculos, conecta a marca a um publico amplo e
funciona como um portfélio vitalicio, no entanto, imitacdo de trabalho, concorréncia desleal,

publicacdes e avaliagdes falsas sao deficiéncias da midia social.
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Tabela 1 — Estatistica descritiva

R Percentuais
Discordo Concordo

Varidveis Média Discordo  Nem discordo, Concordo
totalmente totalmente

parcialmente nem concordo parcialmente

1. Vocé recebe mais informagdes de uma empresa pelo

3,502 16,3 22,1 26,7 25,6 9,3
Facebook.
2. Vocé€ recebe mais informacdes de uma empresa pelo 4387 18,6 17.9 14.4 35.1 14,0
Instagram.
3. Vocé recebe mais informagdes de uma empresa pelo 4482 63 15.1 14.9 274 263
WhatsApp.
4. Consulto conteudo:s . produzidos pelas empresas que 4.895 70 93 102 20.1 44.4
acompanho nas redes sociais.
5. Dou feedback online as publicacdes de uma empresa. 3,779 10,5 14,0 29,1 22,1 24.4
6. O acompanhamento que faco das empresas nas redes sociais,
fez com que partilhe online informagdo dessas empresas com 3,023 7,0 8,1 19,8 36,0 29,1
outros clientes.
7. A relaga_o que mantenho com a empresa € passiva (apenas 3.547 58 8.1 163 36.0 337
recebo atualizagdes).
8. Participo frequentemente nas acdes proposta pelas empresas 3.360 93 14,0 19.8 3.6 244
que acompanho.
9. Visito com regularidade o perfil das empresas que acompanho. 3,721 12,8 8,1 30,2 23,3 25,6
10. J4 emiti opinides no meu circulo de amigos/ambiente de
trabalho sobre produtos ou servigos, com base em informacdes 4,837 5,8 11,6 20,9 33,7 27,9
publicadas em redes sociais.
11. Ja a.dgum produt0§/serv1gos com basF: em informacdo de 4,488 35 47 209 2.6 384
outros utilizadores, publicadas em redes sociais.
12. J& adquiri produtos/servicos com base em informagdo 4,407 12 23 7.0 2.6 57.0

publicada pela propria empresa vendedora, em redes sociais.

13. Ja fui convidado a participar, via perfil da rede social, na
constru¢do de produtos/melhoria de processos/aconselhamento 2,663 37,0 27,0 9,8 15,6 10,7
de uma empresa.

14. Penso mais positivamente sobre empresas com perfil nas

.. 4,977 4,7 5.8 8,1 29,1 52,3
redes sociais.
15. Ja tive uma md experiéncia no relacionamento com uma 4419 58 7.0 163 25.6 453
empresa nas redes sociais.
16. A minha opinido ji foi eliminada de um perfil de uma 2.860 235 30.5 15.1 102 207
empresa.
17. J4 bloqueei o acesso a uma empresa. 4,256 4,7 8,1 15,1 24,4 47,7
18. No gosto que as empresas pecam para ligarem para mim. 4,337 7,0 4,7 14,0 27,9 46,5
19. Atualizo meu perfil nas redes sociais mais do que uma vez na 4,686 6.0 58 122 354 406
semana.
%O._ Visitei a pagina de pelo menos um amigo, na rede social, na 3.977 52 74 20 30 374
ultima semana.
21. A empresa onde trabalho estd presente em redes sociais. 4,942 8,3 9,5 11,2 33,4 37,6
22. A empresa onde trabalho,‘ %ncentlva a divulgacdo de 4023 57 7.9 14.6 203 425
informac@o sobre ela nas redes sociais.
23. A empresa onde trabalho tem orienta¢des sobre a utilizagdo 4064 48 8.2 17.3 272 425

das redes sociais.
Fonte: Elaboracao prépria.

Cada plataforma tem vantagens e desvantagens e usar todas elas ndo sdo uma atitude prudente,
posto isso, as plataformas apropriadas devem ser selecionadas dependendo da natureza e da finalidade
do negocio. Com essa pesquisa, os pesquisadores e gestores podem obter novas percepg¢des sobre os
beneficios e desafios do uso da midia social como ferramenta de marketing. Como € necesséario pouco
investimento para usar a midia social, é possivel que qualquer pessoa se torne um empreendedor a um
custo minimo para alavancar o seu negocio, isso ajudard a impulsionar a economia local, criar
consciéncia de marca e aumentar o valor de mercado e os lucros das empresas (KAUR; KUMAR,

2022).
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Ainda, os resultados mostram que, independentemente das desvantagens, todos os pesquisados
estdo satisfeitos com o uso da midia social como estratégia de marketing da empresa e demonstraram
desejo de aumentar o uso da midia social para pesquisar e acessar os conteidos criados e divulgados
pelo espaco, em suma, os beneficios superam as desvantagens, portanto, a midia social ¢ uma “béng¢ao”
para esse setor.

Desse modo, estratégias de marketing através das midias sociais transformaram a maneira como
as empresas e os clientes interagem e se influenciam, sendo isso consideradas como pontos positivos
nessa interagdo social. Este estudo buscou entender as relagdes de consumo entre essas midias sociais, e
analisar qual midia mais auxilia na divulgacdo de forma a se tornar a empresa mais proxima dos seus
clientes, a fim de avancar no entendimento das particularidades desse modelo configurado de rede para

aplicar as estratégias de marketing adequadamente.

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo inicial deste estudo foi analisar o uso das midias sociais como ferramentas de
estratégias de marketing de um estudio de beleza, sendo que este foi alcancado. Na medida que o papel
das midias sociais evoluiu gradualmente de uma tnica ferramenta de marketing para uma fonte de
inteligéncia de marketing (na qual as empresas podem observar, analisar e prever o comportamento dos
clientes), tornou-se cada vez mais imperativo que os gestores usem e aproveitem estrategicamente as
midias sociais, para alcancar vantagem competitiva e desempenho superior.

A midia social é um vasto oceano de conhecimento e conquistou seu lugar em todas as esferas da
vida, sendo usada para vdérias finalidades, inclusive comunicacdo, entretenimento e marketing. No
entanto, hd uma clara lacuna de pesquisa que precisa ser abordada em relacdo a eficdcia das estratégias
de marketing por meio das midias sociais com foco nos resultados de negdcios, sendo necessario
investigar at€ que ponto isso varia no espaco € no tempo. Com sua natureza distinta de serem
“organismos dindmicos, interconectados, igualitdrios e interativos, as midias sociais, como ferramenta
de estratégia de marketing, geraram trés mudancas fundamentais no mercado.

Apds os resultados obtidos, constatou-se que as midias sociais permitiram que a empresa
estudada e seus clientes se conectassem de maneiras que nao eram possiveis no passado. Confirmou-se
também que a estratégia em utilizar as midias sociais como uma ferramenta de marketing tem
contribuido para a retencao de clientes, como também para amplia¢do das vendas

Como forma de melhorar a divulgacdo dos servigcos menos procurados, sugere-se que a empresa,

através de suas midias sociais, divulgue para os seus seguidores, em forma de enquete no Instagram,
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rede social atualmente mais utilizada pela empresa devido a maior interacdo dos clientes, informando
que dispdem de certos procedimentos e questionem ao publico qual deles, dentre os divulgados,
gostariam de conhecer e saber um pouco mais. Outro dado relevante observado é que o
compartilhamento de informacdes no cendrio digital, principalmente o que clientes fazem nas midias
sociais, pode melhorar os resultados organizacionais, principalmente a partir do incremento do grau de
engajamento digital.

Com base nas informagdes coletadas, € notdério que a grande maioria das pessoas ndo possuem 0
habito de utilizar os servigos de estética frequentemente, assim, procurando-os apenas quando
necessdrio. Outro fator a ser destacado € que a maior parte do publico consumidor dos servigos de
estética sao do sexo feminino, apesar do piblico do sexo masculino ter crescido muito nos dltimos anos.

Nesse sentido, a presente pesquisa colabora com a releviancia do emprego da internet no
desenvolvimento da comunicacdo entre as empresas € o mercado consumidor, enfatizando o uso das
midias sociais como ferramenta de estratégia de marketing, especialmente na industria da beleza e do
bem-estar. Embora a pesquisa existente ofereca informacgdes perspicazes e maior conhecimento sobre
estratégias de marketing na industria da beleza e bem-estar, hd caréncia de estudos sobre como as
ferramentas de midias sociais afetam o relacionamento entre empresa e clientes, como estes observam
essa estratégia como vantagem competitiva e fidelizacdo a longo prazo. Este estudo contribuiu para a
teoria € a pesquisa sobre estratégias de marketing utilizando as midias sociais como ferramenta
competitiva para empresas do setor da beleza, estética e do bem-estar, contribuindo para a literatura ao
fornecer uma compreensao profunda do uso da midia social nesse neste setor. O conhecimento prévio
pode auxiliar as empresas, principalmente as pequenas € médias voltadas para o segmento de beleza e
estética, a criar estratégias eficazes para transformar essas desvantagens em vantagens.

Além disso, esta pesquisa torna-se fundamental para que gestores de marketing estabelecam
estratégias de marketing sustentdveis em plataformas de midias sociais para incentivar mais
consumidores a comprar seus produtos, principalmente no setor da beleza. Ao mesmo tempo, também
fornece esclarecimentos para que as empresas de marketing de midias sociais melhorem sua prépria
influéncia.

Dentro da temdtica acerca do marketing de relacionamento digital, as midias sociais tém
apresentado diversas facilidades e beneficios, proporcionando espagos de maior comunicagdo,
participacdo e interacdo entre a empresa e seu publico-alvo, ao passo em que os consumidores tém
utilizado tais redes para ampliar sua voz, cobrando e exigindo uma relacdo mais transparente com as

organizagdes.
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Considerando o contexto dindmico e complexo em que as empresas estdo inseridas, as estratégias
de marketing ndo pretendem somente atrair, mas fidelizar os clientes, personalizar o atendimento, o
conhecimento pessoal das marcas, fazendo com que as pessoas ndo apenas comprem aquele produto ou
adquiram servi¢o, como também indiquem, compartilhem e voltem a comprar quando necessério. O
marketing atual estd em constante evolucdo, e para isso suas ferramentas devem criar estratégias e
adaptar-se a este novo cendrio, visando analisar, conhecer, promover e vender os produtos/servicos de
uma empresa, a partir dos objetivos definidos pelo negdcio.

Como toda pesquisa, essa também apresenta limitagdes, dentre as quais pode-se enfatizar a
metodoldgica, pois foi coletada uma amostragem abaixo do esperado no recorte temporal estabelecido,
mas que niao chegaram a comprometer as andlises e os resultados apresentados. Por fim, entende-se que
compreender cada vez mais o comportamento das pessoas frente ao consumismo e influenciado pelo
marketing nos métodos digitais, serd sempre um assunto contemporaneo e evolutivo, necessitando cada
vez mais e rapido, de novas publica¢des para manter o assunto atual. Logo, recomenda-se que estudos
continuem explorando o tema, buscando identificar as técnicas e ferramentas e estratégias de marketing
utilizadas pelas industrias da beleza e do bem-estar e que possam ser replicadas visando contribuir para

o seu desenvolvimento.
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