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RESUMO

A partir do estagio desenvolvido na empresa Racco, foi encontrada a necessidade da marca em
ser reconhecida na regido. Uma estratégia de marketing bem executada, é sinal de grande
sucesso para a empresa. O Marketing Digital é o uso das oportunidades tecnoldgicas existentes
no mercado com finalidade a pratica do marketing, visando melhorar a performance da
empresa. Para alcancar o sucesso as empresas tem de enfrentar muitos desafios, e utilizar com
cautela as estratégias digitais. O objetivo principal foi elaborar uma estratégia de marketing
voltada ao uso de redes sociais em uma empresa de cosméticos da Paraiba. Como objetivos
especificos, o autor abordou as seguintes partes: identificar qual o pablico alvo da organizacéo;
analisar as redes sociais mais utilizadas na regido; averiguar qual rede social pode ser utilizada
como estratégia de venda para a empresa estudada. Para alcancar esses objetivos, foi utilizado
como instrumento de pesquisa, um questionario com perguntas abertas e fechadas, realizado
com uma amostra de 78 entrevistados. Quanto aos aspectos metodoldgicos a pesquisa se
caracterizou como pesquisa de campo, aplicada, descritiva e quantiqualitativa. As tematicas
elaboradas no trabalho foram: Micro Empreendedor Individual, Desenvolvimento de Estratégia
de Marketing, Marketing Digital e Redes Sociais. A partir dos resultados obtidos, verificou-se
qgue a melhor rede social, voltada para impulsionar as vendas, é o Facebook; ja para dar
informacdo aos consultores e dirigentes da empresa, sobre a marca e os produtos, é o WhatsApp.
O trabalho foi finalizado com uma elaboracgéo e proposto de uma estratégia de marketing para
a empresa em estudo.

Palavras-chave: Micro Empreendedor Individual; Marketing Digital; Redes Sociais.
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CAPITULO I

A Organizacao
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1.1 Identificacdo do Estagiario e da Organizagao

1.1.1 Identificacdo do Estagiario

Glauber de Souza Morais, inscrito no Curso Superior de Bacharelado em
Administracdo sob a matricula n® 2012.2.46.0639 no Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e
Tecnologia da Paraiba - IFPB, Campus Jodo Pessoa, desenvolveu atividades profissionais sob
a relacdo de trabalho de Estagio Supervisionado Obrigatério na Promotoria Racco Itabaiana-
PB, durante o periodo do més de Julho de 2016 a Setembro de 2016.

1.1.2 Identificacdo da Organizacao

Inscrito no CNPJ sob o nimero 19.512.725/0001-97, a Promotoria Racco Itabaiana-
PB, localiza-se na Rua Daciano Alves de Lima, 13, no bairro Centro, com CEP 58.360-000. O
responsavel pela Promotoria é a Neide Maria de Souza Morais. A Instituicdo dispde de uma
pagina na internet (https://www.facebook.com/crraccoitabaiana), de um e-mail
(neidemsilveira@hotmail.com) e dos telefones (83) 3281-1443 e (83) 99947-2199. A atividade
fim do estagiario foi a prestacdo de servigcos administrativos aos seus superiores em prol de sua

categoria e, tem como responsavel a propria proprietaria.

1.2 Histdrico da Empresa

Fundada em Curitiba, no ano de 1987, pelas maos dos visionarios Luiz Felipe
Rauen e Gisela Rauen, a Racco foi criada com o proposito de colocar no mercado produtos nos
padrdes internacionais de qualidade, que nos dias de hoje ainda é o maior compromisso da
marca.

A Racco esta presente em diversos paises e é considerada uma das maiores
empresas de beleza e bem-estar do Brasil. A empresa busca oferecer uma oportunidade de
trabalho para as pessoas.

Inicialmente a proprietaria foi abordada por uma Promotora em um empresarial na
cidade de Jodo Pessoa-PB, no qual foi convidada para entrar nesse negocio. O convite foi aceito,
mas de inicio a finalidade era s6 para consumo de produtos, ja que a mesma tinha experiéncia
com alguns dos produtos da marca. Em um certo periodo, a proprietaria comecou a revender

para amigas e familiares, onde comecou sua carreira dentro da empresa, tornando-se
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rapidamente Dirigente (tipo de Consultora que tem um desconto maior na compra de produtos)
e com a venda dos produtos foi possivel conseguir acesso para ir nas Convencdes. E foi em
uma Convencao, especificamente na Convencdo Internacional em Santo Agostinho-PE, que ela
despertou para alcancar um novo objetivo, ser Promotora em sua cidade.

A partir de um desafio langado pela matriz, a proprietaria trabalhou e conseguiu
cumpri-lo em dezessete dias. E foi no dia 31 de Janeiro de 2014 que foram abertas as portas da
Promotoria Racco Itabaiana-PB.

Ser Promotora é trabalhar com equipe e fazé-la crescer cada vez mais, incentivando,
promovendo eventos, campanhas e situagdes novas para auxiliar no crescimento de todos. A
Racco possui um Sistema de Marketing onde todos podem obter ganhos.

O trabalho que a Promotora desenvolve é o seguinte: no dia-a-dia ela obedece a
uma programacdo mensal elaborada por ela mesmo, sempre com a orientacdo dos Diretores
Regionais, que se reinem juntamente com outros promotores, uma vez por més para repassar
sistema e metas. A programacdo consta de reunides com a equipe local, stand montado em
pontos estratégicos para demonstracdo de produtos, treinamentos sobre produtos, passagem do
sistema, reunido de boas-vindas, troca de revista, reunides de oportunidades das residéncias,
em lojas, ruas, escolas, reparticoes, etc.

Todos os consultores e dirigentes Racco recebem treinamento e sdo orientados a
usar os produtos, terem seu Kit para demonstracdo e principalmente apresentar com convicgao
e seguranca e entusiasmo o melhor produto considerado por eles, o Sistema Racco de Marketing
(SRM). Segundo os donos da empresa Racco, Luiz Felipe e Gisela, esse sistema é por
exceléncia uma oportunidade de negécio, afirmam que pode-se realizar sonhos e ajudar outras
pessoas a também realizarem o0s seus. Segundo a Proprietéria € nisto que consiste a beleza em
fazer parte da Racco, crescer na coletividade. Nesta empresa que cresce a cada ano, aprende-se
que quando a crenga é maior que todas as adversidades, o resultado s pode ser 0 sucesso.

Em seu depoimento, a Promotora expressa sua visivel satisfacdo para com a
empresa, pois a mesma obteve o aumento de sua renda. Seu maior desejo é aumentar cada vez
mais sua equipe, indicar novas promotorias como um meio de ampliar seus negécios a cada

ano.
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1.3 Organograma Geral da Organizagéo

Organograma é um diagrama que apresenta os cargos e funcdes de uma empresa,
de maneira clara e objetiva, mostrando como eles estao interligados, como também representa
as relacOes hierdrquicas dentro da organizacao e suas devidas subordina¢des. Acrescentando a
definicdo, Cury (2006) ressalta que o organograma € o desenho gréfico e simplificado da
estrutura organizacional, utilizados para mostrar 0os cargos componentes da empresa e suas
funces, os niveis administrativos e a hierarquia.

Segundo Chinelato (2011, p. 59) “o organograma ¢ o grafico que representa a
estrutura formal, ou seja, a disposicdo e a hierarquia dos 6rgaos. Existem véarias maneiras de
representar a estrutura da empresa”

Em outras palavras, o proposito do organograma € encorajar e dirigir os
funcionarios para atividades e comunica¢des que permitam a organizagdo alcancgar suas metas.
O organograma fornece a estrutura, mas os funcionarios fornecem o comportamento. Desta
maneira, vocé poderd concluir que o diagrama é uma diretriz para estimular as pessoas a
trabalharem juntas, mas a administracdo precisa implementar a estrutura e sustenta-la.

Sobre os tipos de organogramas e suas caracteristicas, Chinelato (2011, p. 59)
apresenta uma lista de 5 tipos:

1. Cléssico: procura deixar bem claros os niveis de hierarquia. E comum nas
organizag0es tradicionais, como o exército.

2. Circular: ¢é bastante utilizado pelas instituicdes mais modernas e flexiveis,
onde o trabalho € uma marca maior, ndo havendo a intencéo de ressaltar maior
importancia desse ou daquele drgéo.

3. Horizontal: tem finalidade semelhante ao organograma classico, embora
amenize a discriminag&o hierdrquica ao colocar a escala de poder da esquerda
para a direita, e ndo de cima para baixo.

4. Funcional: preocupa-se em demonstrar a subordinacdo técnica entre o0s
orgdos, as relagdes funcionais, e ndo a subordinacédo hierarquica.

5. Matricial: comumente utilizada por grupos trabalhando por projetos, onde
ndo se tem a definicdo precisa dos 6rgdos, mas sim de aglomerados de grupos
cuidando de tarefas especificas.

Na Figura 1 sera apresentado um organograma proposto para a empresa, ja que a

mesma apresenta estrutura enxuta.
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FIGURA 1: Organograma proposto da empresa.

Diretona
Admmstrativa

Estagiano

k] < 4 \ 4 L
( \ \ [ Departamento de )
Departamento Departamento Departamento Departamento ].‘.
L : Sistema de
Comercial Fmanceiro de Marketing de Matenais G :
‘ E \ | Informacdo
Setor de
Vendas

Fonte: Elaboracdo propria (2016).

A empresa em questdo ndo apresenta um organograma, pois trata-se de uma
empresa incluida no Micro Empreendedor Individual (MEI), tendo como corpo da organizacéo,
a proprietaria como centro de todas as atividades desenvolvidas na empresa e um estagiario
para auxiliar nas atividades administrativas. Por esse motivo, foi elaborado como proposta o

organograma da empresa, de acordo com as fungdes que a Proprietaria desempenha.

1.4 Setor Econdmico de Atuacgéo e Segmento de Mercado

A Racco é uma empresa com fins lucrativos através das vendas de seus produtos e
pelo seu sistema de marketing. O setor econdmico que a Promotoria Racco esté inserida é o
terciario, pois como é uma franquia, a empresa se responsabiliza apenas em comercializar os
produtos que ja foram processados e manipulados na fabrica.

Seguido o pensamento de Freitas (2016) o setor do ramos de cosméticos esta
crescendo cada vez mais, principalmente nos paises desenvolvidos, onde a populagéo rural é
muito defasada, fazendo com que a economia torne-se mais ativa no setor secundario e terciario.
De acordo com a defini¢do de Schiffman (2000, p.31), segmentagdo “¢ o processo de divisao
de um mercado em subconjuntos distintos de consumidores, com necessidades ou
caracteristicas comuns e de selecdo de um ou mais segmentos, aos quais se pode dirigir com

um mix ou composto de marketing distinto”.
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A Promotoria Racco esta no segmento de cosméticos e produtos para o bem estar,
abrangendo a cidade de Itabaiana na Paraiba. Tem como publico-alvo todos aqueles que buscam

em produtos uma maneira de sentir-se bem, desde criancas até idosos.

1.5 Descricao da Concorréncia

Pra se sobressair no mercado a empresa tem de estar atenta ao comportamento de
seus consumidores e sempre estar disponivel para se adaptarem as transformac6es daqueles que
disputam o0 mesmo espago no mercado, ou seja, sempre estar estudando cada passo que eles
moverem. Kotler e Keller (2012, p. 10) definem concorréncia como sendo “todas as ofertas ¢
os substitutos rivais, reais € potenciais que um comprador possa considerar”. Sauaia e Kallas
(2007) definem e descrevem quatro tipos de concorréncia, que serdo descritas no Quadro 1

abaixo:

QUADRO 1: Tipos de concorréncia.

Tipos de concorréncia Descricgéo

Um grande nimero de empresas competem com produtos

Concorréncia Pura ou Perfeita a2
idénticos

Vérias empresas competem com bens diferenciados,

Concorréncia Monopolista ou Imperfeita . "
apesar de serem substitutos proximos

Um numero reduzido de empresas competem com

Oligopolio produtos diferenciados

O setor é a propria empresa, pois s6 existe um Unico

Monopolio vendedor e ndo ha produtos substitutos no mercado.

Fonte: Adaptado de Sauaia e Kallas (2007).

A empresa tem sua concorréncia caracterizada como um concorréncia pura ou
perfeita, pois existem concorrentes em lojas fisicas, como também consultores de outra marcas.

A Promotoria tem variados concorrentes em sua regido, uns mais participativos que
outros. Por se localizar em uma cidade pequena, a empresa luta por espagco com uma empresa
ja consolidada no mercado, esta na cidade ha mais de vinte anos, e também compete por espaco
com todas as consultoras de porta-a-porta das outras marcas que também ja sdo estabilizadas
no mercado brasileiro.

No Quadro 2, sera apresentado 0s principais concorrentes regionais que a empresa

tem na regiéo.
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QUADRO 2: Principais concorrentes da Promotoria Racco Itabaiana.

Concorrentes Primarios | Concorrentes Secundarios
O Baoticério Jequiti
Avon Eudora
Natura Outros

Fonte: Elaboragéo propria (2016).

Para contornar a situacdo e passar a ser reconhecida, a Promotoria investe em
palestras e workshops para mostrar o funcionamento de seus produtos e a eficacia que eles
possuem. Investe em ressaltar os seus beneficios e resultados, para que estes sejam o diferencial

da empresa em relacdo a seus concorrentes.

1.6 Organizagao e Principais Fornecedores

A Racco trabalha como uma cadeia interligada entre a fabrica até o seu consumidor
final. O fornecedor principal do consultor que trabalha de porta-porta é a Promotoria ou um
Centro de Oportunidade (CO). No caso da Promotoria Racco Itabaiana, o seu fornecedor é a
propria fabrica que distribui seus produtos para todo o Brasil, partindo da matriz em Curitiba.

O Cadigo de Defesa do Consumidor (Lei n°8.078/1990), em seu Art. 3° afirma que:

Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem
atividade de producdo, montagem, criagdo, construcdo, transformacéo,
importagdo, exportagdo, distribuicdo ou comercializacdo de produtos ou
prestacdo de servicos.

Por ser uma Promotoria e revender produtos de uma matriz, a empresa tem seu
namero de fornecedores reduzido e a lista dos seus principais fornecedores esta descrita no

Quadro 3 abaixo:

QUADRO 3: Principais fornecedores da Promotoria Racco Itabaiana.

PRINCIPAIS FORNECEDORES

Nome Finalidade
Fabrica Racco Produtos e materiais da linha Racco

Vanessa Maria de Souza Morais Processos Judiciais

Fonte: Elaboragéo propria (2016).
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Os produtos comercializados ja vem com o padrdo da matriz Racco. A empresa s
tem um fornecedor principal, que € sua Matriz em Curitiba-PR, que fornece para todo o pais.

Como também tem uma advogada para auxiliar em caso de processos judiciais.

1.7 Relacionamento organizacgdo-clientes

Seguindo o pensamento de Las Casas (2006, p. 381) “toda empresa deve se
preocupar com suas relacdes com os publicos, uma vez que se trata de uma situacdo quase
incontroldvel devido a conflitos e mal-entendidos”.

A Promotoria possui dois tipos de clientes. O primeiro tipo sdo aqueles que ja fazem
parte da empresa, sdo chamados consultores ou dirigentes, estes vao até a Promotoria fazer os
pedidos necessarios, e assim repassar a seus compradores. O segundo tipo sdo pessoas avulsas,
que néo participam da empresa e desejam adquirir algum tipo de produto. Esses clientes avulsos
chegam até a loja através de afinidade com a proprietaria, pelo fato da empresa se localizar em

uma cidade interiorana, e também pelas propagandas colocadas na radio local da cidade.

1.8 Procedimentos Administrativos e suas Divisdes

Por se tratar de uma empresa registrada como Micro Empreendedor Individual, a
estrutura administrativa ndo contém os trés niveis estratégicos. Como o proprio sistema sugere,
todas as atividades sdo desempenhadas por uma Unica pessoa, tendo auxilio de um estagiario.

De acordo com Carvalho et al (2012) o conceito de administracdo esta vinculado a
busca em estabelecer e dirigir os parametros e procedimentos, diante das areas que compdem a
empresa, em virtude de alcancar os objetivos propostos. A Promotoria estd no nivel estratégico
ao seguir a visdo da empresa, com foco no longo prazo, trabalhando os objetivos gerais
pensando sempre no bem estar dos clientes e pessoas que fazem parte da equipe. O outro nivel
é o operacional onde tém-se uma visdo por tarefas mais rotineiras, com foco no curto prazo,

mantendo suas defini¢bes de objetivos e resultados bem especificos.

1.8.1 Area de Recursos Humanos

A empresa em estudo ndo tem esse setor especificado em sua composicéo, tem

participacdo na empresa apenas a propria proprietéria e o estagiario. Mas para conceituar a
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Gestdo de Recursos Humanos (GRH), o autor seguiu Bohlander e Snell (2009, p. 2), mostrando
na citacdo abaixo o que é a GRH.

E o preenchimento de cargos na empresa, o projeto de cargos e equipes, a
promogdo da qualificacdo dos funcionarios, a identificacdo de abordagens
para aprimorar o desempenho e recompensar 0s sucessos dos funcionarios —
tipicamente atribuidos @ GRH — sdo questBes tdo relevantes para os gerentes
de linha quanto para os gerentes do departamento de RH.

Ja Carvalho et al (2012 p. 06) conceitua a &rea de recursos humanos como aquela
que “tem como objetivo enfrentar e superar de forma racional, eficiente e eficaz os inimeros e
crescentes desafios do ambiente interno da empresa, em questdo de gestdo adequada do
contingente disponivel”.

Seguindo para o proximo topico, sera abordado a area de marketing na empresa em

estudo.

1.8.2 Area de Marketing

A empresa em questdo utiliza das mesmas ferramentas que sua Matriz em Curitiba,
que trata-se de um sistema de marketing diferenciado de suas concorrentes. Kotler e Keller
(2012) conceituam o marketing como a area que abrange o reconhecimento e a satisfagdo das
pessoas e da sociedade. E a American Maketing Association (2007, p.28), definem o marketing
como “a atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um
todo”.

A Racco proporciona para seus consultores seis formas de ganhar dinheiro, para
melhor entendimento serd mostrado o Quadro 4 a seguir.

QUADRO 4: Seis formas de ganhar dinheiro com o Sistema Racco de Marketing

Seis formas de ganhar dinheiro com a Racco

Maneiras Descricdo

Consultores e dirigentes tem um desconto de 65%

Consumindo de desconto em suas compras

Consultores e dirigentes podem alcancar lucros de

Vendendo até 200%

Realizando ativagcdes de novos consultores, onde
Ativando pode haver ganhos sobre os pontos da Equipe de
acordo com o tipo de ativacdo

Obtém-se ganhos sobre a produtividade mensal da

Produzindo sua Equipe, até a 52 geracdo
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Seis formas de ganhar dinheiro com a Racco
Maneiras Descricdo
Realizando ativacBes de novos consultores, onde
Sendo Top Club pode haver ganhos sobre os pontos da Equipe de
acordo com o tipo de ativacdo
Obtém-se ganhos sobre a produtividade mensal
da sua Equipe, até a 52 geracdo

Liderando
Fonte: Adaptado de Racco, 2016.

Essas formas abordadas anteriormente, sdo as maneiras como a Matriz definem as
possibilidades de conseguir ter sua renda dentro da empresa. Segundo o jornalista Scheller
(2012), em entrevista realizada com uma das sécias da Racco, caracterizou o marketing
multinivel como sendo um sistema onde as consultores podem obter lucros na revenda de seus
produtos. O modelo esta limitado a dois grupos: a consultora recebem um quantitativo de lucro
pelas vendas de suas promotoras e também sobre as vendas de suas indicagdes.

Por questdes orcamentarias a filial ndo investe em publicidade, seu investimento é
voltado no departamento de Pesquisa e Desenvolvimento. E um ponto positivo para a empresa,
mas em contrapartida ela deixa de ganhar reconhecimento por parte das pessoas. Ja& na filial, as

ferramentas de propaganda utilizadas hoje em dia, fica restrita apenas aos canais de radio.

1.8.3  Area de Financas

Utilizando o pensamento de Assaf Neto (2010), as finangas sao caracterizadas como
sendo uma area de estudo pratico e tedrico que visa um melhor processo organizacional de
conquista e distribuicdo de recursos financeiros. Groppelli e Nikbakth (2010, p.3) conceituam
finangas como “as aplicacdes de uma série de principios econdmicos e financeiros para
maximizar a riqueza ou o valor total de um neg6cio”.

Eles explanam que para alcangar éxito, os profissionais da area financeira devem
estar atentos as transformacdes que ocorrem dentro e fora da empresa. Como também devem
escolher os métodos mais modernos que o mercado oferece, para obter uma certa vantagem de
seus concorrentes (GROPPELLI E NIKBAKTH, 2010). Mas na Promotoria em questdo, isso
ainda ndo ocorre.

Por se tratar de uma microempresa, a proprietaria ainda ndo detém de capitais livres
para aquisicdo de softwares que auxiliam no controle, por exemplo. Por consequéncia, 0
controle é feito inteiramente num livro de contas, onde todas as transacdes sé@o anotadas e

arquivadas para o controle das informacdes da empresa.
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1.8.4 Area de Produco

Corréa e Corréa (2012) dizem que a administracdo da producao responsabiliza-se
pela area de gerenciamento dos recursos escassos, modificados para bens ou servicos. Toda e
qualquer empresa, que tenha finalidade lucrativa ou ndo, é composta por um processo de
producdo ou prestacdo de servicos. Ja Slack et al (2009), descreve administracdo da producédo
como sendo a area onde se gerencia insumos destinados a producdo de um produto, e para as
empresas que ndo produzem, ¢ a disponibilizacdo de bens e servigos.

A Racco possui um Centro de Pesquisa e Desenvolvimento que acompanha as
ultimas tendéncias do mercado cosmetico mundial. O modo como a Racco atua é através de
descobertas inovadoras, alto grau de exigéncia e comprometimento com qualidade, seguranca
e beneficios dos produtos. A empresa objeto de estudo ndo produz, pois ela é apenas uma
ligagdo entre a matriz e os consultores. Ficando responsavel com o repasse dos produtos que a

matriz produz.

1.8.5 Area de Materiais e Patriménio

Rosa (2012, p. 33) diz que administragdo de recursos materiais e patrimoniais “sdo
0 conjunto de atividades que tem por objetivo planejar, executar e controlar os materiais
adquiridos e usados por uma organizagdo ou por um 6rgao publico com base nas especificacdes
dos produtos a serem adquiridos”.

Cabe a administracdo de materiais todos 0s processos para adquirir novos produtos,
partindo do controle de estoque e a deciséo de repd-lo, as etapas da compra, finalizando com o
armazenamento, tudo realizado ao mesmo tempo, dependendo da demanda da empresa (ROSA,
2012).

A empresa ndo tem a obrigacdo de fazer estoques, os consultores tem de estar
cientes de que os produtos levam de cinco a quinze dias para chegarem na Promotoria. A
empresa faz questdo de manter um pequeno e variado estoque para tentar ao maximo satisfazer
seus clientes e consultores. No momento em que o cliente chegar na loja, necessitando de um
produto, ndo precisara esperar chegar, pois a empresa tem produtos em seu estoque. 1sso € um
ponto positivo que se ouve pelos clientes em relagcdo a empresa, as pessoas sentem-se dispostas
a voltar pela comodidade que a Promotoria oferece.

De acordo com Martins e Alt (2009, p. 67) a administracdo de recursos materiais e

patrimoniais “€¢ em grande parte baseada em técnicas que integram os elementos de tecnologia
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de manufatura ¢ otimizam a utilizagdo de pessoas, materiais e instalagdes ou equipamentos.”
Diferentemente disto e se tratando de uma MEI a limpeza e organizacdo fica por conta do
estagiario, 0 mesmo setoriza por secdo e por linha de produtos. O controle desse estoque € feito
manualmente em um livro de caixa, onde todas as entradas de produtos na empresa séo
cautelosamente anotadas, assim como as saidas. Faria necessario o uso de um sistema de

informacgdo computacional, mas a matriz ainda ndo oferece um suporte para tal déficit.

1.8.6  Area de Sistemas de Informago

Com o avanco da tecnologia, podemos notar o quanto as informagdes estdo sendo
sistematizadas, e o quanto devemos estar atento aos beneficios que sdo trazidos com isso. Para
melhor entendimento, é importante dizer que “os sistemas de informag6es podem ser qualquer
combinagdo organizada de pessoas, hardware, software, redes de comunicacgdo, recursos de
dados e politicas e procedimentos que armazenam, restauram, transformam e disseminam
informagdes em uma organizacdo (O’BRIEN e MARAKAS, p. 02, 2010)”.

Laudon e Laudon (2007, p.9), definem Sistemas de Informacgdes como sendo “o
conjunto de componentes inter-relacionados que coletam, processam, armazenam e distribuem
informacdes destinadas a apoiar a tomada de decisdes, a coordenagdo e o controle de uma
organizagao’.

A Racco possui um sistema proprio onde nele as Promotorias podem fazer pedidos
de produtos, cadastro de novos consultores, emissao de boletos, e tudo o que esta relacionado
as questdes empresariais. A Promotoria em estudo faz o uso deste sistema proposto pela filial
e ressalta que seria de suma importancia se o sistema englobasse as questdes de estoque, pois 0
controle tem de ser feito manualmente, tornando o trabalho mais demorado e sujeito a erros de

contabilizacéo.
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CAPITULO 11

As Areas de Realizac8o do Estagio
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O estagio supervisionado foi desenvolvido na Promotoria Racco Itabaiana no
periodo entre Junho e Setembro, especificamente no departamento administrativo da empresa,
que por ser uma empresa com estrutura enxuta abrangia as areas de financas, marketing e
recursos materiais. As atividades que foram desenvolvidas na Promotoria foram: realizacdo de
pedidos no sistema para consultores/dirigentes; cadastro de novos consultores; e recebimento
dos pedidos efetuados.

2.1 Aspectos Estratégicos da Organizacao

A empresa em estudo é uma Promotoria Racco, que é uma maneira onde pode-se
participar da empresa, € uma franquia com maior flexibilidade, onde vocé pode criar seu modelo
de trabalho e atuar de acordo com as necessidades da empresa.

Mas a empresa procura obedecer a uma missdo ja estabelecida pela filial, que é
garantir, no ambiente interno e externo, elevado nivel de motivacdo, engajamento, prazer e
orgulho de fazer parte da Familia Racco. E a sua visdo é ter o maior Sistema Brasileiro de
Relacionamento através do Sistema RACCO de Marketing. Ser simbolo de ousadia e inovacédo
no segmento de beleza, desenvolvendo pesquisas com tecnologias e ativos de Gltima geracéo.

Os valores da Promotoria em Itabaiana também sdo os mesmos que a Racco
Cosméticos constitui em seu site:

e Humanizacdo: manter relagdes de confianga e transparéncia com clientes, acionistas,
colaboradores, fornecedores e com 0 mercado;

e Inovagdo: assegurar a competitividade implantando solugdes diferenciadas nos servigos
e no desenvolvimento de produtos inovadores e funcionais em todos os seus apelos,
liderando a aplicacao de novos ativos na producao de produtos de beleza e bem estar.

e Etica: conduzir com integridade e respeito aos principios, as politicas e os
procedimentos da Companhia, regulamentados pela lei e pela sociedade, trabalhando
com honestidade, profissionalismo e transparéncia.

e Comprometimento: comprometimento em fortalecer relacionamentos, promovendo o
compartilhamento de responsabilidades e assegurando o alcance dos objetivos de
rentabilidade e sustentabilidade da lideranca Racco.

e Orgulho: orgulho de compartilhar nossa historia de sucesso que nos inspira e nos

motiva. Orgulho de fazer parte de um time extraordinario que se supera a cada desafio.
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A empresa espera que todos os esforgos devem convergir para proporcionar o
crescimento pessoal, profissional e financeiro das equipes de campo através do

desenvolvimento de relacionamentos duradouros.

2.2 Atividades Desempenhadas — fluxograma de atividades

O fluxo nos processos administrativos da Promotoria Racco Itabaiana foram
investigados para poder solucionar as possiveis lacunas que existem na sua realizacdo. Como
também foram analisados os fluxos das atividades de mais importancia e que demandam mais
tempo para serem finalizadas.

O fluxograma representa, com racionalidade, 16gica, clareza e sintese, as
rotinas ou procedimentos em que estejam evolvidos documentos, informacdes
recebidas, processadas e emitidas, bem como seus respectivos responsaveis
e/ou unidades organizacionais. (OLIVEIRA, 2010, pag. 264)

E de grande importancia ter o conhecimento de como as atividades estio sendo
realizadas. O administrador tem que possuir visdo geral dos processos que estdo sendo
desempenhados na organizagéo, pois facilita a compreensao dos aspectos positivos e negativos
que estdo sendo desenvolvidos (OLIVEIRA, 2010).

Os principais tipos de fluxogramas sdo vertical, administrativo e global. O primeiro
se caracteriza por ser de facil preenchimento, possui um padrdo proprio de formulério, ja o
segundo é indicado para verificacdo de pontos falhos nos processos, ja que podem explanar
qualquer trabalho, até mesmo os mais complexos. O terceiro tipo € indicado para transmitir o
fluxo de trabalho para toda a organizacéo, ja que os orgaos aparecem no fluxo em formato de
coluna. (CURY, 2005).

2.2.1 Atividade A — Cadastro de novos consultores/dirigentes.

Para a realizacdo de cadastro de novos consultores ou se espera propostas dos
consultores ja existentes ou do recrutamento da propria empresa. Tendo em maos os dados e
documentos do novo consultor, o cadastro é realizado no mesmo portal onde se realiza pedidos.
Na area desejada, preenche todas as informagdes do novo consultor. Em seguido € finalizado o
cadastro do endereco e os dados bancérios do novo integrante da equipe. Apds todos 0s campos

preenchidos é finalizado o cadastro do novo consultor.



28

Um dos quesitos para se tornar parte da equipe Racco, é efetuar uma primeira
compra no valor minimo de R$ 100,00. Com isso apds o preenchimento dos dados, é feito o
pedido igualmente explicado na atividade A. Seguindo a realizacdo da primeira compra, é feita
a digitalizacdo dos documentos pessoais do consultor, tais como: RG, CPF e comprovante de
residéncia. Terminando a digitalizag&o, é anexado no proprio sistema como forma de anexo no

cadastro do novo integrante da equipe.

FIGURA 2 — Fluxograma da Atividade A
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documentos do
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Realizar o primeiro
pedido

Cancelar cadastro

[y

Fonte: Elaboracéo propria (2016).
2.2.2 Atividade B - Realizacdo de pedidos de produtos no sistema.

Inicialmente para a realizacdo dos pedidos da equipe, a empresa depende da
demanda de consultores virem na empresa. Apds ter em maos a solicitacdo do consultor ou do
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dirigente ja pode dar inicio a realizag&o do pedido. E iniciado o processo a partir do momento
em que é aberto o portal da Racco e assim é informado o codigo do consultor requerente, a
revista em qual sera feito o pedido e apos a localizacdo pode dar inicio a sele¢do dos produtos
e as devidas quantidades.

Depois conferir todos os produtos listados, é selecionada a forma de pagamento,
feito isso, € feita a finalizacdo da compra. Com a compra finalizada, € gerado um ndmero
especifico para 0 acompanhamento do pedido, nimero esse que deve ser anotado, juntamente

com o valor da compra, no livro de controle.

FIGURA 3 - Fluxograma da Atividade B
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Fonte: Elaboracdo prépria (2016).
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2.2.3 Atividade C - Recebimento dos pedidos efetuados.

A terceira atividade se inicia com o aguardo da vinda dos produtos que foram
solicitados, tendo a disponibilidade no estoque da filial, essa espera dura em torno de cinco a
oito dias até a chegada das caixas. A empresa tem a op¢éo de esperar os Correios para receber
no enderego empresarial toda a mercadoria, mas para atender melhor a clientela, faz-se a busca
das caixas para ser um processo mais rapido.

Apbs a busca das mercadorias, é necessario que se faca a conferéncia dos produtos
que chegaram de acordo com os pedidos que foram efetuados. Depois de conferir é registrado
nos livros de controle de estoque, em cada produto recebido. Dado entrada nos livros é
encaminhado para o estoques os pedidos, onde o estagiario setoriza os produtos por tipo, linha

e por validade.

FIGURA 4 — Fluxograma da Atividade C
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2.3 Relacionamento da Area de Estagio com outras Areas da Empresa

Por consequéncia da empresa ser uma empresa inserida no MEI, ha uma limitacao
em comunicagdo com outras areas da empresa, pois existe apenas uma Unica pessoa

desenvolvendo todas as fungdes administrativas.
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CAPITULO 111

Levantamento Diagnostico
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3.1 Identificagdo de Problemas na Area de Estagio

A partir das atividades desempenhadas, observacéo e conversa com a proprietaria,
pode-se constatar 0s seguintes problemas:

e Auséncia de divulgacdo nas redes sociais: falta de publicacdo nos canais de
comunicagdo com o intuito de aumentar o numero de vendas da Promotoria.

e Fidelizacdo de clientes: apds a realizagdo do cadastro para aqueles que desejam sO
consumir os produtos da empresa, esses clientes dificilmente retornam a empresa afim
de realizar uma compra, fazendo com que a empresa ndo tenha uma renda fixa vinda
desses consumidores, diferentemente daqueles que sdo consultores e frequentemente
realizam pedidos.

e Controle de estoque: a empresa ndo dispde de um sistema para controle de produtos,
tudo o que entra em movimento na empresa € feito manualmente, tornando o trabalho

mais lento e sujeito a erros de compatibilidade.

3.2 Problema de Estudo

A problematica envolve a auséncia de divulgacdo nas redes sociais com o propdésito
de impulsionar as vendas. Atualmente pode-se observar o grande trabalho que as marcas fazem
para poder divulgar o seu produto/servico, e como a rede social é uma ferramenta de
comunicacdo que atinge, hoje em dia a maioria das pessoas, serad utilizada como meio para
auxiliar na visibilidade da empresa. Como questionamento principal o estudo abordou: como
uma estratégia de marketing, voltada para o uso das redes sociais, pode ser utilizada por uma

empresa de cosméticos na Paraiba?

3.3 Caracteristicas do Problema de Estudo

Segundo Garcia et al (2015) as redes sociais tem supostamente criado uma revolucao
na oferta e demanda do mercado. Os usuarios da internet sabem como surgem, como sao
controladas e organizadas as informacdes, estdo cada vez mais exigentes e diretos no contetdo
em que querem encontrar (GARCIA et al, 2015). Sendo assim, nota-se a importancia e 0
cuidado que a empresas devem dar para as midias sociais.

Partindo da ideia de que hoje para se manterem atualizadas e sempre em contato com

0 publico, é recomendavel para as empresas possuirem paginas na internet, com atualizacGes
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de promocGes, resenhas de produtos e lancamentos. O problema na empresa em estudo advém
desde que a empresa foi fundada, pois nunca teve uma pessoa especifica para a funcdo de
continuar atualizando as paginas. As pessoas ndo estdo interessadas na marca que tem uma
pagina na internet, elas querem uma empresa que sempre atualize o feed com postagens validas.

A auséncia de uma pagina nas redes sociais, ndo significa a falta de contetdo. Como
é uma pequena filial, hd& um material que pode haver alteragdes e ajustes de acordo com a
empresa e ser disponibilizado nas redes. As implicac6es pela auséncia de uma péagina resulta
em uma empresa sem 0 reconhecimento pelos consumidores e pouco nimero de clientes.
Fazendo o uso das redes sociais a empresa poderia alcancar um puablico maior e também

poderiam acompanhar e identificar quem sdo e quais as necessidades de seus seguidores.
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CAPITULO IV

Proposta de Trabalho
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4.1 Objetivos

4.1.1 Obijetivo geral:

Elaborar uma estratégia de marketing voltada ao uso de redes sociais na Promotoria
Racco Itabaiana-PB.

4.1.2 Objetivos especificos:

a) ldentificar qual o publico alvo da organizacao;
b) Analisar as redes sociais mais utilizadas na regido;
c) Averiguar qual rede social pode ser utilizada como canal de comunicacdo para a empresa

estudada.

4.2 Justificativa

Nas décadas passadas as empresas faziam a propaganda de seus produtos/servigos
por meio de revistas, jornais, outdoors, anincios em radios e através daquela que atingia o maior
publico, a televisdo. Diante da existéncia da comunicacdo entre a empresa e 0 seu publico, a
noticia ndo tinha um feedback em tempo real.

Com o advento da internet isso passou a mudar, pois ela veio para acrescentar mais
meios de propagacdo de ideias. Assim que a internet surgiu, ndo deu resultado instantaneo, sua
disseminacéo se deu ao longo do tempo e com isso surgiram as redes sociais, onde tém o
propdsito de encurtar as relac@es interpessoais. Atualmente as marcas enxergaram que esse é 0
mais novo canal de compartilhamento de informagdes, fazendo com que o cliente esteja cada
vez mais proximo da organizacgdo. Isso torna a relacdo mais interativa, onde a resposta sobre a
informacao compartilhada chega mais instantanea ao receptor, sendo ela positiva ou negativa.

“O que entendemos hoje como midias sociais nada mais ¢ do que a forma moderna
de se praticar uma das principais necessidades do ser humano: a socializacdo (RAMALHO,
2010 p. 11)”. Os clientes dos dias de hoje ndo hesitam em mostrar sua insatisfagdo sobre algo
adquirido, mas isso possibilita que a empresa faca 0S reparos necessarios em Seus
produtos/servicos e contorne a situacao.

Seguindo Prado et al (2013) a empresa precisa ter inicialmente uma pagina na

internet para que a mesma tenha a possibilidade de mensurar a sua quantidade de acessos,
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acompanhar o comportamento de seus consumidores, além de poder auxiliar no
reconhecimento da marca no mercado e consequentemente aumento gradativo nas vendas.

O trabalho de conclusdo de curso pode contribuir para o IFPB como forma de
aproveitamento das estratégias de marketing, como também enriquecera o banco de dados na
area de marketing digital para servir como base de estudos em futuros projetos. Para 0s
consumidores, serd relevante, pois 0s mesmos terdo mais uma opgdo de compra, quando
estiverem em busca de cosméticos para o bem estar. Para a Promotoria Racco Itabaiana,
agregara para que suas vendas passem a render mais lucros, para que ganhe mais visibilidade
de mercado e que seja uma opg¢do de compra para aqueles que desejam consumir cosméticos na
regiéo.

A realizacdo desse estudo auxiliara a Promotoria a ser mais reconhecida na regiao,
atraindo mais clientes e consultores, fazendo com gue as vendas sejam alavancadas e portanto
rendendo lucros a empresa em estudo. Como questionamento principal o estudo abordou: como
uma estratégia de marketing, voltada para o uso das redes sociais, pode ser utilizada por

uma empresa de cosméticos na Paraiba?



38

CAPITULO V

Desenvolvimento da Proposta de Trabalho



5.1. Referencial Teorico

39

O Referencial Teorico deste trabalho foi segmentado da seguinte maneira: Micro

Empreendedor Individual, Marketing Digital e por fim, Redes Sociais.

5.1.1. Micro Empreendedor Individual — MEI

A empresa em que foi realizado o estudo, esta inserida no segmento MEI e que a

partir do decreto feito pelo Congresso Nacional, definiu no artigo 4° da Lei Complementar o

Micro Empreendedor Individual como sendo:

“Art. 18-C. Observado o disposto no art. 18-A, e seus paragrafos, desta Lei
Complementar, podera se enquadrar como MEI o empresério individual que
possua um unico empregado que receba exclusivamente 1 (um) salério
minimo ou o piso salarial da categoria profissional.

Paragrafo Unico. Na hip6tese referida no caput deste artigo, o MEI:

| — devera reter e recolher a contribuicdo previdenciaria relativa ao segurado
a seu servico na forma da lei, observados prazo e condic¢des estabelecidos pela
Secretaria da Receita Federal do Brasil;

Il — fica obrigado a prestar informages relativas ao segurado a seu servico,
na forma estabelecida pelo Comité Gestor;

111 — esté sujeito ao recolhimento da contribui¢do de que trata o inciso VI do
caput do art. 13 desta Lei Complementar, calculada a aliquota de 3% (trés por

cento) sobre o salario de contribuigdo previsto no caput.”

(LEI

COMPLEMENTAR N° 128, DE 19 DE DEZEMBRO DE 2008)

De acordo com o Sebrae (2016), o empreendedor que optar pela microempresa

individual, tera os beneficios e obrigacdes segundo o Quadro 5 estd descrito os beneficios e

obrigacdes que o microempreendedor tem ao optar pelo regime:

QUADRO 5: Beneficios e Obriga¢des do MEI

BENEFICIOS

OBRIGACOES

Formalizacdo simplificada, rapida e gratuita;

Direito ao CNPJ, Certificado do
Microempreendedor Individual, Inscrigdo
Municipal,

Emitir nota fiscal nas vendas a pessoa juridica;

Beneficios Previdenciarios;

Dispensa da escrituracao fiscal e contabil;

Mesmo quando emitir para outra empresa 0 MEI
pode ser dispensado da emisséo de nota fiscal se
a empresa emitir nota de entrada. (Cfe. incisivo,
8§ 2, art. 7°, Resolucdo CGSN n° 10/2007);

Guardar registros de vendas e prestacdo de
servicos em boa ordem e pelo prazo minimo de 5
anos.

Preparar relatorio mensal de receita bruta;
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BENEFICIOS OBRIGACOES

Dispensa de vistoria prévia para atividades de
baixo risco;

Isencdo de taxas de Alvards, Licencas e | O prazo para entrega da DASN-SIMEI € até as
Cadastros (As renovacdes do Alvarg, Licenga e | 23:59h do dia 31 de maio de cada ano. Para
Cadastros para funcionamento também sédo | elaborar e entregar a DASN-SIMEI, acesse Portal
gratuitas. A previsao legal para impossibilidade | do Empreendedor - Declaracdo Anual -
de cobranca de taxas e emolumentos € | DASNSIMEI;

estabelecida pela Complementar n® 123/2006 e
suas alteragdes posteriores, § 3° do artigo 4°.).
Fonte: Adaptado do SEBRAE (2016).

Reter notas fiscais de compras;

Citando o art. 18° da Lei Complementar o empresario que optar pelo MEI, tem a
possibilidade de recolher seus impostos e contribuicdes dentro do regime Simples Nacional
com valores fixos mensais, independendo de sua receita bruta mensal. No paragrafo primeiro
considera o MEI como o empresario que tenha atingido receita bruta, no calendario anual
anterior, até R$ 60.000,00 (sessenta mil reais), dentro do regime Simples Nacional. J& no
segundo paragrafo diz que o inicio das atividades empresariais se dara de R$ 3.000,00 (trés mil
reais) multiplicados pelo nimero de meses compreendido entre o inicio da atividade e o final

do respectivo ano-calendério, consideradas as fracbes de meses como um més inteiro.

5.1.2 Desenvolvimento de estratégias de marketing

A partir dos objetivos tracados pelas empresas, seus responsaveis tém de dar inicio
ao processo e desenvolvimento de uma estratégia de marketing, que segundo o pensamento de
Ambrésio (2007), uma estratégia de marketing bem executada, é sinal de grande sucesso para
aempresa. As organizacdes devem estar atentas as transformacées na area digital, por exemplo.
Gabriel (2009, p. 113) diz que “[...]Jconforme a tecnologia de acesso mobile avanca e os sites
comecam a ser visitados cada vez mais por dispositivos moveis; alavanca-se um crescimento
que ndo é acompanhado pelos sites no tocante & navegagdo e a busca mobile”. Portanto, as
empresas podem identificar que as midias socias podem sem um fator influenciador nas
estratégias de marketing atualmente.

Observa-se que a importancia de um planejamento estratégico dentro da empresa
pode trazer resultados que se desdobram em um processo de aprendizado continuo e com
integracdo entre os consumidores e 0 mercado, tornando melhor a comunicagdo entre ambos
(OKADA; SOUZA, 2011). Para um maior entendimento, na Figura 5 estdo as etapas da

estratégias de marketing considerada por Las Casas (2007):
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FIGURA 5: Processo de desenvolvimento estratégico.

Determinacdo do I:> Determinacdo do Escolha da
publico-alvo posicionamento E> estratégia

Fonte: Adaptado Las Casas (2007).

Para iniciar o conceito sobre os processos de desenvolvimento estratégico, Las
Casas (2013) diz que o conhecimento do publico da empresa é um dos pontos mais importantes
do processo de implantacdo de uma estratégia. Kotler e Keller (2012), aborda como é
importante segmentar o publico-alvo e ajustar os programas da empresa de acordo com as
necessidades e diferencas de seus clientes. As marcas tem de estar atentas a quem € seu publico-
alvo, como eles se segmentam e como se comportam, pois para dar um melhor atendimento,
elas precisam se concentrar nos segmentos que se encaixam melhor nas condi¢des da empresa.

Outro processo para a realizacdo do desenvolvimento estratégico é a determinacgéo
do posicionamento da empresa, que de acordo com o conceito de Kotler e Keller (2012, p.294)
“um posicionamento eficaz da marca ajuda a orientar a estratégia de marketing, esclarecendo a
esséncia da marca, identificando os objetivos que ela ajuda o consumidor a alcancar e
mostrando como isso € feito de maneira inigualavel.” Quando o profissional da area realiza um
posicionamento bem-sucedido ele cria para a empresa um pretexto persuasivo pelo qual o
publico-alvo deve preferir determinado produto.

Para finalizar os processos de desenvolvimento estratégico, como ultimo passo, Las
Casas (2007) elenca a escolha da estratégia do composto de marketing, pois para atingir varios
nichos do mercado, a empresa precisa analisar os fatores que incidem no ambiente empresarial
e escolher a melhor forma de desenvolvimento. Seguindo as ideias de Kotler e Keller (2012),
independente do caminho que a empresa escolher seguir, a mesma deve desenvolver planos de
marketing mais sélidos, que tenham taticas bem especificadas, afim de auxiliar no crescimento

da empresa.
5.1.3 Marketing Digital
Para um entendimento mais sucinto, pode-se usar a defini¢do de Trainor et al (2011,

p.162) aborda que marketing digital é "a integracdo da tecnologia complementar, de negdcios

e de recursos humanos que, quando combinados, influenciam positivamente o desempenho da
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empresa”. A partir da analise de estudos realizados, podemos identificar que com o avango
tecnoldgico as publicidades nas midias sociais estdo cada vez mais ganhando espaco, e isso é
uma ferramenta poderosa do marketing digital, j& utilizadas por inUmeras empresas.

Ja Ryan (2014) complementa dizendo que o uso da tecnologia (Internet, softwares
e equipamentos eletronicos) serve para auxiliar a construir relagdes interpessoais, podendo
levar ao comércio de produtos e servicos. Assim, o marketing digital pode ser associado
positivamente como uma vantagem competitiva para a empresa.

Utilizando o pensamento de Kotler e Keller (2012), pode-se dizer que as midias sociais
sdo mais uma ferramenta que a empresa pode utilizar para compartilhamento de recursos
audiovisuais, e assim ter um contato maior com seus consumidores. “As midias sociais ddo as
empresas voz e presenca publica na Web, além de reforcarem outras atividades de
comunicagdo”. Para melhor aproveitamento das oportunidades das midias digitais, a seguir,
encontra-se 0 Quadro 6 com ferramentas estratégicas para as empresas aproveitarem no
emprego de canais digitais (KOTLER; KELLER, 2012, p. 589).

QUADRO 6: Ferramentas digitais para empresas

FERRAMENTAS DIGITAIS DESCRICAO
Conhecer o publico alvo da empresa é o primeiro passo a ser
Comecar devagar tomado, a empresa precisa ter o conhecimento de quem € o seu

publico e 0 que querem encontrar na internet.
Mesmo que a empresa tenha um capital financeiro enxuto,
procure monitorar seu publico com as ferramentas, gratuitas ou
ndo, que existem no mercado. E relevante conhecer o que seu
publico procura e por qual meio eles fazem o acesso.
Procurar ouvir os consumidores é uma ferramenta de grande
Monitoracdo auxilio para a empresa. Esta atento a reclamacdes e davidas faz
com que a empresa possa melhorar seus produtos e atendimento.
Cada vez mais, as empresas tem de ter o conhecimento do seu
Segmentacdo das pessoas e publico, pois a mesma tem de dar suporte aos clientes em todos
ferramentas 0s processos de realizagdo da compra. E com a segmentacdo ela
pode dar atencdo especifica a seu publico.
A empresa precisa estar em sintonia com seus clientes, as
Atualizacdo pessoas querem sempre buscar o atual e ainda procuram
participar de discussdes e debates sobre o produto/marca.
A organizagdo precisa sempre apresentar um conteudo
interativo para seus clientes, como videos e tutoriais. Mas além
Né&o falar somente da marca disso, é importante que a mesma apresente um contetdo para
colaborar com o enrigquecimento do conhecimento de todos os

Mensuragéo

envolvidos.

Para que seu cliente ndo se desinteresse por seus
Integracdo das equipes e produtos/servicos, a empresa precisa procurar atender a todos
respostas ao consumidor igualmente, bem como tentar responder a todos 0s comentarios

e davidas que seus consumidores tiverem.
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FERRAMENTAS DIGITAIS DESCRICAO
Mesmo que o treinamento de pessoal seja um gasto para a
empresa, procure qualificar o seus funcionarios. E se o0 orcamento
for curto, ha material online suficiente para dar informacgdo aos
seus colaboradores, pois eles precisam conhecer 0 processo e 0
bésico do uso dessas ferramentas jA que é importante para o
sucesso da campanha.
A empresa ndo pode desistir de uma rede social, s6 porque uma
nova foi langada, ela tem que conhecer o seu publico de modo que
Aproveitamento das ferramentas | possa aproveitar essas ferramentas para realizar as campanhas.
sociais Assim como a empresa precisa estar sempre atenta as atualizagdes
existentes, pois precisam estar inseridas onde seu publico-alvo
esta.

Treinamento da equipe

Fonte: Adaptado de Franca (2011)

Gutierrez-Leefmans (2016) encerra dizendo que marketing digital é o uso das
oportunidades tecnoldgicas existentes no mercado com finalidade & prética do marketing,
visando melhorar a performance da empresa. Para alcancar o sucesso as empresas tem de
enfrentar muitos desafios, e utilizar com cautela as estratégias digitais. Por essa razdo, € sempre

relevante estar buscando o aperfeicoamento das técnicas e do pessoal responsavel por essa area.

5.1.4 Redes Sociais

Pode-se afirmar que a ideia de rede social surgiu a partir da necessidade das pessoas
estarem cada vez mais socializando entre si, e atrelado a isso temos o crescimento do avanco
tecnoldgico, que a cada dia nos mostra inimeras possibilidades de pensarmos além do
imaginavel. Segundo Lévy (2010), os grupos sociais deram inicio ha anos atras, muito antes do
aparecimento da Internet. Hoje as redes sociais formam o maior fundamento social da Web e
por ser um canal democratico, serd uma das maiores ferramentas para o futuro.

Utilizando a definicdo de Recuero (2010), pode-se dizer que uma rede social €
constituida por dois elementos fundamentais: as pessoas e as suas interagdes sociais. Ainda
completa dizendo que uma rede € uma simbolizacdo dos modelos de conex&o de um grupo,
conectados com outras pessoas diversas.

Como finalidade principal, pode-se afirmar segundo Barbosa Janior (2015) que as
redes sociais tem um grande potencial quando direcionada para informac&o. Visto a importancia
desse fato, as empresas enxergaram essa interligacdo de pessoas. Como uma maneira de estar
mais proximo de seus clientes, uma maneira de fazer o branding, também serve como um meio

de propagacdo de produtos ou servicos.
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Sobre a importancia da comunicacgao que a empresa tem que ter com seus clientes,
pode-se utilizar o pensamento do autor a seguir,

Na era das midias sociais, branding é o dialogo que vocé tem com seus atuais
e potenciais clientes. Quanto maior o didlogo, mais forte a marca; quanto mais
fraco o didlogo, mais fraca a marca. Gragas a internet, esse dialogo pode
acontecer 24 horas por dia, 365 dias por ano. Isso inclui tanto a conversagdo
que vocé mantém com seus clientes quanto as trocas que eles mantém entre si
- tudo representa o fortalecimento da marca (WEBER, 2007, p.19).

Com o passar dos dias, mais pessoas entram no ambiente virtual, e o indice de
empresas iniciando ao espaco também esta em crescente aumento. De acordo com Matsushita
(2015), ndo é mais aceitavel uma empresa que deseja ter uma vantagem entre seus concorrentes
ndo utilizar instrumentos tecnoldgicos. A busca por melhoria continua das empresas tem que
estar em constante evolugdo, 0s novos gestores, com novas Vvisdes empresarias tem de estar
atento a isso.

Ainda segundo Matsushita (p. 16, 2015), conclui-se que “as redes sociais, as midias
da internet de forma geral, como videos, blogs, fotos, sites e foruns, podem ser 0s novos canais
da expressdo publica em massa, que a sociedade moderna e digital poderé fazer proveito para
um beneficio comum.” Assim, 0 uso das redes sociais para negocios empresarias esta se
tornando cada vez mais dificil e instavel, ndo para de sofrer alteracdes e com o passar dos dias
estd mais dependente de informac@es e de conhecimento para gerir o grande processamento de
dados que a empresa recebe (MATSUSHITA, 2015).

Para auxiliar o mercado que estdo em crescimento, no Quadro 7 com as tendéncias
para 2016.

QUADRO 7: Tendéncias em mobile para mercados emergentes no ano de 2016.

TENDENCIAS DESCRICAO
As empresas tem de estar mais atenta ao mercado
de aplicativos para dispositivos moveis, pois

O crescimento do investimento no mercado gracas aos avancos da tecnologia, as pessoas tem

movel maior  acessibilidade pela noticia e
consequentemente tem uma maior facilidade de
acesso.

Para um melhor reconhecimento no mercado, as
empresas tem de buscar os formatos mais
progressivos pra serem utilizados de forma mais
ampla nos mercados emergentes.

Formas progressivas de publicidade
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DESCRICAO

Com uma gama de alternativas para publicidade, os
profissionais de marketing tém de personalizar
cada vez mais seus anuncios, tornando unico.
“Atingir o publico certo, no momento certo, com a
mensagem certa é mais importante do que nunca.”
O importante seréa fidelizar o usuério serd de maior
interesse para as empresas que tenham um bom
namero de usuérios assiduos, do que um grande
namero de downloads.

As centrais dos aplicativos estdo cada vez mais se
comprometendo em fazer melhorias para 0s
dispositivos moveis, tudo isso para evitar a
insatisfacdo e consequentemente, a perda de
USUArios.

TENDENCIAS

Personalidade em campanhas publicitarias

Quantidade versus qualidade

Melhorias nas buscas mobile

Fonte: Adaptado de Giacomele (2016).

Um ponto chave para a empresa ter conhecimento, é saber quem € seu publico-alvo,
e saber dele qual a rede social a que estdo mais adaptados. Como as redes sempre estdo em
transformacdes, muitas surgem e outras se estagnam, por isso a empresa tem de ter o
conhecimento em qual rede social vai ter mais foco para investimento. A seguir, encontra-se o

Quadro 8 citando as principais redes e as mais usadas por brasileiros.

QUADRO 8: Principais redes sociais na Internet

Nome Finalidade Endereco
Facebook | Relacionamento e amizade https://www.facebook.com/
Twitter Relacionamento e amizade https://twitter.com/
Linkedin | Relacionamento profissional https://www.linkedin.com/
Instagram | Compartilhamento de fotos e videos | https://www.instagram.com/
Pinterest | Compartilhamento de fotos https://br.pinterest.com/
YouTube | Compartilhamento de videos https://www.youtube.com/
Google+ | Relacionamento e identidade https://plus.google.com
Tumblr Compartilhamento multimidia https://www.tumblr.com/
Snapchat | Compartilhamento de fotos e videos | https://www.snapchat.com/
WhatsApp | Relacionamento e amizade https://web.whatsapp.com/

Fonte: Adaptado de Matsushita (2015).

Segundo a repdrter Laura Ribeiro do site Marketing de conteido, em um post
publicado em 2016, relatou que de acordo com as pesquisas da We Are Social e da Pesquisa
Brasileira de Midia, que 45% da populacdo brasileira esta ativa na internet e que o nimero
cresce todos os dias no pais, onde as redes sociais vem ganhando cada vez mais espago. Para o
ambiente empresarial as redes sociais mais utilizadas é o Facebook e o Instagram, que estdo

descritos a o:
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Facebook: Conquistou o posto de rede social mais popular do mundo em
meados de 2008, substituindo, trés anos depois, um dos grandes fenémenos
das redes sociais no Brasil: 0 Orkut. Gragas a volumosa adesao de usuarios a
esta rede social, o conceito de viralizagdo de conteudo, em que o
compartilnamento entre as pessoas vai aumentando em cadeia, vem se
tornando cada vez mais comum em todas as relagdes online que funcionem
dentro da logica de rede social. Ao todo, sdo 103 milhdes de usuérios, sendo
54% do publico feminino.

Instagram: Com a possibilidade de se montar andncios no Instagram, essa rede
social logo se tornou a queridinha dos publicitarios. Com um modelo simples,
que atende desde usuarios iniciantes, até os mais experientes, ela ja conta com
mais de 300 milhfes de usuarios ativos diariamente. Os brasileiros ja sdo
responsaveis por 6.55% do trafego total da rede, ficando atrds dos russos
(7.65%) e, claro, estadunidenses (19.97%). O Instagram hoje é fundamental
em toda boa estratégia de marketing com foco na gestdo de comunidade e em
busca de engajamento por parte de seu publico.

Para ter um melhor entendimento sobre qual rede social se aplica melhor em uma
empresa de cosméticos, sendo inserida no Micro Empreendedor Individual, seré necessario que
haja um estudo para conhecer quem é o publico-alvo da organizacdo. E de suma importancia
conhecer quem serdo os usuarios, ter informacdo das preferéncias em geral e o que eles
procuram na Web. Como também a escolha da rede social por parte da empresa, deve seguir
aos padrdes e requisitos de suas necessidades, uma vez que a mesma precisa ter recursos e

suporte adequado para repassar coeréncia e competéncia aos seus seguidores.

5.2. Aspectos Metodologicos

Este estudo foi realizado na cidade de Itabaiana — PB em uma empresa de
cosméticos. A pesquisa é de natureza aplicada, pois € direcionada a uma necessidade encontrada
na empresa de cosméticos em estudos. Ja 0s objetivos da pesquisa foram caracterizados como
descritivo, pois segundo Gil (2010) tem por finalidade descrever as variaveis e caracteristicas
da populacéo em estudo, além de levantar as opinides dessa populacao.

Em relacdo aos procedimentos técnicos, a pesquisa se caracterizou como pesquisa
de campo, citando Acevedo e Nohara (2009), tem como alvo o comportamento natural dos
individuos. O metodo utilizado foi o indutivo, que segundo Barbosa et al (2012 p. 44), foi
“baseado na experiéncia e nas observacoes de casos da realidade concreta.”

A abordagem da pesquisa foi caracterizada de acordo com Rodrigues (2007), e
definiu-se como quantiqualitativa pois foram utilizados dados estatisticos a fim de quantificar

as informagdes; ja para qualificar foram utilizados aspectos subjetivos dos entrevistados.
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A amostra para realizagdo da pesquisa, foi de 78 entrevistados, sendo abordados
aleatoriamente. O instrumento foi em forma de questionario com 11 questBes fechadas, 02
abertas e uma mista. Houve uma divisdo no questionario, na primeira parte foi construido o
perfil do consumidor, como: idade, género e renda; na segunda foram colhidas informacoes
sobre 0 & internet; na terceira parte foi perguntado sobre o reconhecimento da marca em estudo;
na quarta e ultima parte foi questionado o que os entrevistados gostariam de encontrar como

conteddo nas redes sociais.

5.3. Analise de Dados e Interpretacao de Resultados

O intuito principal para a realizacdo da pesquisa foi elaborar uma estratégia de
marketing voltada ao uso de redes sociais em uma empresa de cosméticos da Paraiba. Em
primeiro lugar foi construido o perfil do pablico alvo da organizagéo, que foram informagdes
obtidas a partir do questionario empregado pelo autor.

O autor pdde perceber que os respondentes que mais predominaram, em relacéo ao
género, foi o publico Feminino, com uma porcentagem de 63%. Em relacdo ao publico
masculino, ndo foi um dado com disparidade, foi considerado satisfatorio, pois sabe-se que em
relacdo ao uso de produtos cosméticos, as mulheres ainda sdo em predominancia. No quesito
idade, tiveram respondentes em todas as categorias, mas a maioria deles, mais
especificadamente a metade (50%), sdo pessoas mais jovens com idades entre 18 a 25 anos.
Assim, temos o publico com idades entre 26 a 35 anos, sendo eles 28% do total das pessoas
entrevistadas.

A renda dos entrevistados em sua maioria, enquadra-se abaixo de R$ 880,00 (43%),
35% responderam que tinham renda entre R$ 881,00 a R$ 1.500,00. O que esses resultados
mostram é um puablico jovem, de maioria feminino, e com uma renda assalariada em sua grande
maioria. O Grafico 1, na sequéncia, mostra os indices com sua maior predominancia, no quesito

publico alvo da organizagéo.



GRAFICO 1: Publico alvo da organizacdo em estudo.

GENERO

37%

IDADE

RENDA

10%

Fonte: Elaboragéo propria (2016).
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= Fem

= Mas

= 18 a 25 anos

= 26 a 35 anos

= 46 a 55 anos
Acima de 56 anos

= Abaixo de R$ 880,00

= R$ 881,00 a R$
1.500,00

R$ 1.501,00 a R$
2.000,00

= R$2.001,00 a R$
3.000,00

= Acima de R$ 3.001,00
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Foi possivel identificar, através do instrumento aplicado, as principais concorrentes
que a empresa tem em sua regido. O Gréfico 2 apresenta a participacao que a rede de cosméticos
tem no mercado da cidade, em torno de 15% do total, isso mostra que a empresa é pequena e
tem pouca participacdo comparada a sua principal concorrente, que detém de 32% da fatia do

mercado, mais do que o dobro em relagdo a empresa em estudo.

GRAFICO 2: Marcas de cosméticos mais utilizadas na regio.

MARCAS DE COSMETICOS MAIS

USADAS
16%
32% = O Boticario
Avon
2204 = Racco
= Natura
= Qutros
15%

15%

Fonte: Elaboracdo propria (2016).

Como as marcas concorrentes ja sdo estabelecidas no mercado brasileiro,
reconhecidas pelas grandes campanhas, merchandising e patrocinios, pode-se perceber, no
grafico anterior, que as marcas mais notadas pelo publico utilizam bastante de divulgacdo. Ao
contrario da empresa objeto de estudo, onde esse fato é comprovado a partir do grafico a seguir,
revelando que mais da metade da amostra, especificadamente 71% dos entrevistados, tomaram

conhecimento da marca através de consultores e ndo de outros meios de comunicacéo.
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GRAFICO 3: Reconhecimento pela empresa em estudo.

COMO TOMOU CONHECIMENTO PELA
EMPRESA

0
13% 6%
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Acdbes Promocionais

= Foi presenteado
71%

Fonte: Elaboracéo propria (2016).

Foi constatado que 95% dos entrevistados possuem acesso a internet, e desse
percentual 100% sdo usuarios de redes sociais. Assim, para auxiliar a empresa a ser reconhecida
e elaborar a construcdo de uma estratégia de vendas voltada para as redes sociais, foi colocado
como questionamento para os entrevistados, qual rede social eles mais preferiam em seu dia-a-
dia. A partir dos questionarios respondidos, pdde-se identificar que as redes sociais que 0s
respondentes mais se identificam foi em primeiro lugar o WhatsApp e em segundo o Facebook.

No grafico abaixo estdo os dados obtidos.

GRAFICO 4: Preferéncia nas redes sociais.

PREFERENCIA NAS REDES SOCIAIS

109% 2%

‘“ 27% Facebook
= [nstagram
= WhatsApp

43% = Snapchat
18% = Outro(s)

Fonte: Elaboracao propria (2016).

Por consequéncia disso e porque 74% dos respondentes estdo interessados em

encontrar conteldo sobre a empresa, é notavel perceber que, como recurso de vendas, 0
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Facebook serd a rede social que a empresa atingira um maior publico. A criagdo de uma pagina
nessa rede, serd pertinente para auxiliar no reconhecimento da empresa na cidade, onde a
mesma podera utilizar o contetdo digital disponivel para atrair as pessoas. Ja 0 WhatsApp,
mesmo sendo o preferido pelas pessoas, ficara restrito para divulgacdo da empresa voltada
aqueles que sdo consultores/dirigentes, por se tratar de uma rede social onde € necessario o
contato telefénico do usuério. A empresa podera adotar a criacdo de grupos, que tem capacidade
para 256 pessoas, como também listas de transmissdo para poder lancar suas campanhas,
lancamentos, videos informativos e promocdes.

A seguir, encontra-se a Figura 6 exemplificando como seria a interface dessa rede

social.

FIGURA 6: Interface proposta da pagina no Facebook.

Pagina Mensagens @ Notificacdes 3 Informacoes Femamentas de publicagdo

RACCO

Vooe mas foliz hoje f V
i
CR RACCO Y |

Pagina inicial
S
Sobre o Curtiu ~ Enviar mensagem ¥ Mais »
Senvigos
Fotos # Status [ Fotolvideo W™ Oferta, Evento + W~ Spas/belezal/cuidados pessoais - Itabaiana,
2 Paraiba, Brazil
: B Cscreva sigc
\ideos
Publicacdes
Gerenciar guias Esta semana i
v

i 24

Venda mais dias no spa

0] N FPromova  CRRACCO para 35 pessoss =
A Parziba, Brazil = obienha ma

Promover negocio local

Fonte: Adaptado Facebook (2016).

Como conteddo a ser encontrado na Web, os entrevistados responderam que

preferem, em primeiro lugar, videos com informativos sobre os produtos e a marca. Em segundo
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lugar, as pessoas estdo em busca de tutoriais relacionados a beleza, desde maquiagens até

cuidados com a pele.

A seguir encontra-se o Gréafico 5, mostrando as preferéncias dos

entrevistados em relacdo ao contetdo que procuram disponivel na internet.

GRAFICO 5: Contelido que os entrevistados procuram na Web.

CONTEUDO QUE OS ENTREVISTADOS

40%

PROCURAM

13%

= Resenha de produtos
= Comparagao com
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Videos Informativos

27%

Fonte: Elaboracdo propria (2016).

Na questao

final do questionario, foi solicitada sugestdes dos usuarios sobre o que

eles gostariam de encontrar nas redes sociais. O autor selecionou as sugestdes mais construtivas,

que serdo mostradas a seguir.

"Informagdes sobre os produtos, com énfase na produgdo e seus beneficios,
assim como a porcentagem de eficacia do mesmo".

"A maneira correta de usar os produtos, e o que pode acontecer se fizer o mau

uso .

"Eu gostaria de encontrar informacfes precisas, para que eu fique bem
informado e ndo me engane com qualquer tipo de propaganda”.

"Tutoriais, resenhas sobre todos os produtos da marca, principalmente os que
estdo relacionados a limpeza de pele".

"Informacdes de ativos existente nos produtos e sua eficacia".

"Dica para obter mais informacdes sobre uma pele limpa e saudével™.

Os processos de desenvolvimento estratégico, como ultimo passo, Las Casas (2007)

elenca a escolha da estratégia do composto de marketing, pois para atingir varios nichos do

mercado, a empresa precisa analisar os fatores que incidem no ambiente empresarial e escolher
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amelhor forma de desenvolvimento. Seguindo as ideias de Kotler e Keller (2012), independente
do caminho que a empresa escolher seguir, a mesma deve desenvolver planos de marketing
mais solidos, que tenham taticas bem especificadas, afim de auxiliar no crescimento da
empresa. A partir do conhecimento da preferéncia dos entrevistados e do contetdo que eles
buscam nas redes sociais, 0 autor propde 0 seguimento das seguintes etapas para implantacao
de uma estratégia de marketing na empresa de cosméticos em estudo.

FIGURA 7: Etapas de implantacdo de uma estratégia de marketing.

' ; . ‘ Analisar a
: Identificar as ’ Buscar qual tipo de ‘ : .
Identificar o publico , 5 preferencia das
Y , — concorrentesna  — contetido as pessoas .
da empresa Y pessoas nas redes
reguao procuram \

soclals

v

Adaptar qual rede |

R , ) Preparar contetido a ‘ Crar a conta ou 1 ;
Lancar a rede social = % — = . —  social se adequa a
ser divulgado pagina na mternet s
empresa

Fonte: Elaboracdo propria (2016).

A proposta foi feita pensando nas condi¢6es financeiras e fisicas que a empresa
apresenta, foi construida de acordo com o0 que a mesma possa dar continuidade a implementacéo
estratégica.

Gutierrez-Leefmans (2016) diz que marketing digital € o uso das oportunidades
tecnoldgicas existentes no mercado com finalidade a pratica do marketing, visando melhorar a
performance da empresa. Esse fato também é comprovado por Barbosa Junior (2015) dizendo
que as redes sociais tem um grande potencial quando direcionada para informacao. Visto a
importancia desse fato, as empresas enxergaram essa interligacdo de pessoas como uma
maneira de estar mais proximo de seus clientes, uma maneira de fazer o branding, também
serve como um canal de propagacao de produtos ou servicos. Percebe-se a importancia do papel
das redes sociais, como elas podem atrair clientes e serem usadas como ferramenta para
impulsionar as vendas, por isso fica claro, que as redes sociais serdo o melhor caminho para a

empresa em estudo investir.
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5.4. Aspectos Conclusivos

Para se adequar as constantes transformacdes tecnologicas que estdo acontecendo
no mundo, é presumivel que para que ndo fiqguem ultrapassada as empresas tem de se adequar
a essas mudancas. Uma ferramenta que pode auxiliar as empresas a estarem sempre atualizadas
sdo as redes sociais, que se empregadas adequadamente podem resultar em um diferencial
competitivo, em relacdo aos concorrentes, e podem até gerar lucros significativos para a
organizacao.

Em consequéncia disso, o trabalho foi inicialmente pensado para corrigir a falta de
reconhecimento da empresa em que foi realizado o estudo. Elencando os beneficios da
implantacdo de uma estratégia de marketing, o objetivo principal que norteou a pesquisa foi
realizar uma elaboracdo de uma estratégia de marketing voltada ao uso de redes sociais em uma
empresa de cosméticos da Paraiba, no intuito de fazer com que a empresa passe a ser
reconhecida no mercado da cidade.

Como objetivos especificos, decidiu-se identificar qual o publico alvo da
organizacdo; analisar as redes sociais mais utilizadas na regido; e averiguar qual rede social
pode ser utilizada como estratégia de venda para a empresa estudada. Tudo isso foi possivel ser
determinado a partir do instrumento de pesquisa aplicado com amostra na regido onde a
empresa em estudo esta instalada.

Apbs realizacdo da pesquisa, pdde-se concretizar a proposta inicial, que era a
elaboracdo de uma estratégia de marketing. Como a empresa € relativamente nova no mercado,
e sua proprietaria esta enquadrada como Micro Empreendedor Individual, teve-se de elaborar
uma tatica correspondente a esta realidade, o qual serd encaminhado para que assim seja
empregado futuramente de acordo com o que foi estruturado.

Se a empresa vier a adotar 0 modelo proposto, possa ser que a mesma passe a ser
mais reconhecida na regido em que esta localizada, em consequéncia disso, suas vendas podem
vir a crescer e 0 numero de produtos no estoque necessitara ser ampliado. Mas como o controle
das finangas e dos produtos ainda é feito manualmente num livro caixa, a sugestdo seria a
empresa adotar um sistema de controle ERP (Controle de Estoque Avancgado), pois faria com
que os processos das atividades relacionadas as compras, viessem a ser sistematizados e
eficazes.

Foram poucas as dificuldades encontradas durante a realizacdo da pesquisa, mas o
que se destacou foi o curto tempo em que se teve disponivel para execugdo do trabalho, visto

que enfrentou problemas em encontrar qual empresa desempenhar a atividade. Por tratar-se de
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uma pesquisa com enfoque numa realidade atual, foi delicado o acesso a livros na biblioteca do
IFPB, em contrapartida, o autor tinha total entrada em portais, revistas e periédicos (Capes,
RBM, RAE, RAC, RAUSP, etc.) o qual pdde fundamentar com destreza todo o trabalho.

Se a empresa escolher adotar o que foi proposto, podera ter o reconhecimento
necessario pelo publico, podendo ser mais rentavel. O tema abordado podera ser utilizado na
realizacdo de futuros projetos que utilizem a ferramenta redes sociais, relacionados ao
marketing digital. Para o autor, a conclusdo do trabalho foi de suma importancia para sua
ampliacdo de conhecimento na area de midias sociais, como também foi uma realizacdo pessoal
executar o trabalho nesse tema, ja que era uma area de identificagdo dentro do curso de

Administracéo.
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APENDICES

Apéndice 1 — Instrumento de pesquisa utilizado

QUESTIONARIO

60

Senhor(a) respondente, solicitamos a sua compreensdo em responder uma pesquisa de cunho académico com
finalidade para um Trabalho de Conclusao de Curso, com o intuito de construir uma estratégia de marketing para uma empresa
de cosméticos na cidade de Itabaiana-PB. Desde ja agradeco a atengéo.

Parte | — Identificacdo do perfil do consumidor

1) Género: () Masculino () Feminino
2) Idade: () 18 a 25 anos

()26 a35anos

()46 a55anos

() Acima de 56 anos

3) Renda: () Abaixo de R$ 880,00
( )R$881,00 aR$ 1.500,00
( )R$1.501,00 a R$ 2.000,00
() R$2.001,00 a R$ 3.000,00
() Acima de R$ 3.001,00

Parte 11 — Acesso a Internet

4) Vocé tem acesso a Internet?
( )Sim
() Néo

Se a resposta for negativa, avance para a questdo de nimero
7.

5) Faz utilizacdo de redes sociais? (Ex: Facebook, Instagram,
WhatsApp...)

( )Sim

() Néo

6) Qual das redes sociais abaixo vocé mais de identifica? (Pode
marcar mais de uma op¢ao)

a) () Facebook

b) () Instagram

c) () WhatsApp

d) () Snapchat
e) () Outra(s)?

Parte 111 — Reconhecimento da marca

7) Qual(is) marca(s) vocé costuma usar de produto(s)
cosmético(s) regularmente?

8) Voceé conhece a empresa Racco?
( )Sim
( ) Nao

Se a resposta for negativa, avance para a questdo de ndimero
11.

9) De que maneira vocé tomou conhecimento pela marca?
a) () Loja fisica

b) () Consultores

c) () Radio

d) () AcgBes promocionais (Ex: Feiras, Eventos...)

e) ( )Foi presenteado

10) Vocé utilizaria algum produto da marca Racco?
( )Sim
() Néo, porque?

Parte 1V — Conteldo nas redes sociais

11) Voce estaria interessado em informagdes nas redes sociais
sobre a marca Racco?

( )Sim

() Néo

12) Qual tipo de contetdo vocé gostaria de encontrar? (Pode
marcar mais de uma op¢ao)

a) () Resenhas de produtos

b) () Comparagdo com outros produtos

¢) () Tutoriais

d) () Videos informativos

13) Voce ja realizou compras de produtos pela internet, a partir
de informativos divulgados na internet?

( )Sim

() Néo

14) Se voceé encontrasse conteidos como tutoriais e videos
informativos nas redes sociais, faria alguma diferenga na sua intencéo
de compra?

( )Sim

() Nao

15) Deixe aqui alguma sugestdo sobre o que vocé gostaria de
encontrar nas redes sociais.




