UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO PARANA
COORDENACAO DE ENGENHARIA TEXTIL
ENGENHARIA TEXTIL

FELIPE AUGUSTO DOS SANTOS

A PERCEPCAO DO PUBLICO FEMININO SOBRE AS MIDIAS
SOCIAIS ENQUANTO CANAL DE COMUNICACAO, EM RELACAO
AO SETOR DE VESTUARIO

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

APUCARANA
2016



FELIPE AUGUSTO DOS SANTOS

A PERCEPCAO DO PUBLICO FEMININO SOBRE AS MIDIAS SOCIAIS
ENQUANTO CANAL DE COMUNICACAO, EM RELACAO AO SETOR DE
VESTUARIO

Trabalho de Conclusédo de Curso
apresentado como requisito parcial a
obtencdo do titulo Bacharel em
Engenharia Téxtil, da Coordenagédo de
Engenharia Téxtil, da Universidade
Tecnolégica Federal do Parana.

Orientador: Prof. Dr. Fabiano Palhares
Galao

APUCARANA
2016



Ministério da Educacao
Universidade Tecnoldgica Federal do Paran&
Campus Apucarana UNVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL 00 PARANA
Curso de Engenharia Téxtil

TERMO DE APROVACAO

A percepcdao sobre as midias sociais enquanto canal de comunicacao, em
relacdo ao setor de vestuario

por

FELIPE AUGUSTO DOS SANTOS

Este Trabalho de Conclusdo de Curso foi apresentado aos quatorze dias do més de junho
de dois mil e dezesseis, as quatorze horas e vinte minutos, como requisito parcial para a
obtencdo do titulo de Bacharel em Engenharia Téxtil, do Curso Superior em Engenharia
Téxtil da UTFPR — Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. O candidato foi arguido
pela banca examinadora composta pelos professores abaixo assinados. Apos deliberacgéo, a

banca examinadora considerou o trabalho aprovado.

PROFESSOR FABIANO GALAO — ORIENTADOR

PROFESSORA MARCIA CRISTINA ALVES — EXAMINADORA

PROFESSOR RONIE GALEANO — EXAMINADOR

“A folha de aprovagéo assinada encontra-se na coordenagao do curso”



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus por ter me dado forca e saude para cursar
uma graduacao, e nos momentos de dificuldades por ter me amparado e cuidado de
mim.

Aos meus pais que tanto me incentivaram a sempre estudar e procurar
evoluir, ndo apenas fisicamente como intelectualmente.

A minha irm& que com toda paciéncia e bondade sempre acreditou em mim
€ NoS meus objetivos.

Agradeco ao meu orientador Fabiano Galdo pelas horas de dedicagéo,
correcao e incentivo e principalmente por acreditar na minha pesquisa.

Aos meus amigos que tanto me deram for¢cas durante esses 5 anos, e
fizeram parte da minha formacéo e que vao continuar presentes em minha vida com
certeza.

A todos que diretamente ou indiretamente fizeram parte da minha formacao,
0 meu muito obrigado.



RESUMO

SANTOS, Felipe Augusto. A percepcdo sobre as midias sociais enquanto canal
de comunicacdo, em relacdo ao setor de vestuario. 2016. 50. Trabalho de
Concluséo de Curso Bacharelado em Engenharia Téxtil - Universidade Tecnoldgica
Federal do Parana. Apucarana, 2016.

bY

O réapido avanco da Internet e consequentemente o facil acesso a informacéo,
permitiu que empresas e clientes interagissem numa rede de oferta e procura por
produtos e servigos. As empresas entdo enxergaram uma nova oportunidade de
negécios, mudando suas estratégias e realizando marketing promocional nas midias
sociais em maior escala, principalmente quando o publico alvo sdo mulheres, pois as
mesmas realizam mais compras de tais produtos que homens. Nesse contexto foi
realizada uma pesquisa com o publico feminino da Universidade Tecnoldgica
Federal do Parana — Campus Apucarana, por meio de questionarios, com o objetivo
de estudar a percepcdo sobre as midias sociais enquanto canal de comunicacao,
em relacdo ao setor de vestuario. A pesquisa foi realizada no préprio campus da
universidade e os questionarios distribuidos de forma aleatoria. Foi relatado que o
contato se torna mais proximo entre as lojas/marcas de produtos de vestuarios com
as clientes por meio das midias sociais, € uma vez que isso acontece, as clientes
compartilham suas opinides e acreditam que as empresas levam em consideracao,
para produzir um produto que de fato atenda as expectativas e desejos dos clientes.

Palavras-chave: Marketing. Midia Social. Vestuario.



ABSTRACT

SANTOS, Felipe Augusto. Perception on social media as a communication
channel in relation to the garment industry. 2016. 50. Trabalho de Concluséo de
Curso Bacharelado em Engenharia Téxtil - Federal Technology University - Parana.
Apucarana, 2016.

The rapid advancement of the Internet and therefore easy access to information,
allowed companies and customers interact in a supply network and demand for
goods and services. Companies are recognized an new business opportunity,
changing their strategies and carrying out promotional marketing in social media on a
larger scale, especially when the target audience is women, for the same conduct
more purchases of such products than men. In this context, a survey of the female
audience the Federal Technological University of Parand was held - Campus
Apucarana, through questionnaires, in order to study the perception of social media
as a communication channel, for the clothing industry. The survey was conducted on
the same university campus and questionnaires distributed randomly. It was reported
that the contact becomes closer between stores / clothing product brands with
customers through social media, and once that happens, customers share their
opinions and believe that companies take into consideration to produce a product
that really meets the expectations and desires of customers.

Keywords: Marketing. Social Media. Clothing. Internet. Perception.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, a internet tem um papel fundamental no cotidiano das pessoas,
podendo alterar o nivel de consumo, estreitar relacdes, diversificar as formas de
comunicacao, realizar transacfes em tempo real, adquirir conhecimento e etc. No
contexto da internet, as midias sociais ganham destaque tanto para o0s
consumidores quanto para as empresas, uma vez que tal canal diminui a distancia
entre oS mesmos e aumenta a relacdo de proximidade entre produtos/servicos e
consumidores. Glufke (2014) diz que as midias sociais acabam se tornando um
canal de comunicagdo de compartilhamento, antes, durante e depois da compra.
Kotler (2010) ainda completa dizendo que as midias sociais com o passar do tempo,
substituirdo as midias convencionais na formacéo de opinido do consumidor.

As empresas enxergaram uma nova oportunidade de negdécio por meio das
midias sociais, onde se encontram seus publicos alvos na forma mais efetiva. As
organizacbes focaram suas propagandas e comunicacbes nas midias sociais,
devido a sua facilidade de aproximacdo com publico alvo. Por meio da mesma é
possivel que as empresas se comuniquem com seus clientes, entendam suas
necessidades e desejos, para realizarem alteracdes, edicbes e até mesmo uma
nova proposta em seus servigos/produtos.

Retali (2015) diz que as midias sociais e seus derivados tem se comportado
como uma excelente forma de comunicacdo da marca com o consumidor, ainda
mais fiel quando se diz respeito ao mercado de vestuario. O autor ainda completa
dizendo que 1 em cada 4 entrevistados, confirma que segue sua marca favorita nas
midias sociais.

Segundo a Folha de Sao Paulo (2015), em pesquisa realizada pela
consultoria Forrester Research, mulheres consomem mais online do que homens.
Atualmente 67% delas realizam compras online, enquanto homens chegam a menos
que 65%. A pesquisa ainda aponta que os itens que elas adquirem séo: 33%
calgcados, 32% produtos de moda e 35% outros.

Nesse contexto, o presente trabalho tem como objetivo principal estudar a
percepcdo do publico feminino sobre as midias sociais enquanto canal de
comunicacdo, no setor de vestuario. Foi realizada uma pesquisa por meio de

guestionarios com alunas da Universidade Tecnoldgica Federal do Parana - Campus



Apucarana, sem fazer distincdo de classe social, orientacdo sexual, e outras

caracteristicas pessoais.

1.1 JUSTIFICATIVA

As empresas de vestuario apostam alto nas midias sociais para atrair
clientes e, consequentemente, aumentar suas vendas. Segundo Popper (2013), o
faturamento das lojas virtuais avancou em torno de 115% em 2012. O autor
completa dizendo que antigamente existia certo receio por parte dos clientes em
realizarem compras online. No entanto, atualmente o cenario mudou, e a prova disso
€ que em 2012 produtos como calcas jeans, lingeries e cal¢cados foram os itens que
mais obtiveram acréscimo nas vendas.

O trabalho se justifica pelo papel que as midias sociais tém desempenhado
nas empresas de vestuério, nos investimentos cada vez maiores nas redes para
conhecer a percepcao dos clientes, e nas informacfes Uteis que os mesmo podem
gerar para os tomadores de decisdes das organizacfes do setor.

No ambito académico, o estudo pode contribuir para que se ampliem os
conhecimentos sobre o tema abordado, pois ha poucos estudos relacionados as

midias sociais no segmento de vestuario, em relacdo as universitarias.

1.2 TEMA

Percepcao do publico feminino enquanto canal de comunicacdo no setor de

vestuario.

1.3 PROBLEMATICA

Como abordado na anteriormente, as midias sociais tem se comportado
como grandes ativadores de propagacdo das marcas e de produtos. Juntamente
com o marketing, leva novas informacdes sobre lojas/marcas em tempo real, e

diminui a distancia entre empresa e consumidor. Desta forma, o presente trabalho
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busca responder ao seguinte problema de pesquisa: Qual é a percepcédo das alunas

sobre as midias sociais enquanto canal de comunicacao, no setor de vestuario?

1.4 OBJETIVOS

O objetivo geral, bem como os objetivos especificos estdo dispostos a

sequir.

1.4.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo geral, estudar a percepcdo das
alunas sobre as midias sociais enquanto canal de comunicacao, em relacao ao setor

de vestuario.

1.4.2 Objetivos Especificos

Com o intuito de cumprir o objetivo geral desta pesquisa, apresentando

acima, definiram-se outras finalidades importantes para alcancar, tais como:

o Identificar as modalidades de midias sociais por meio de revisao
bibliografica.
o Estudar a relacdo que o publico feminino possui com as lojas/marcas

de produtos de vestuarios, por meio das midias sociais.

o Analisar o contato dos clientes com as lojas/marcas por meio das

midias sociais.
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2 DESENVOLVIMENTO

2.1 A COMUNICACAO NAS EMPRESAS

Segundo Bahia (1995), uma forma resumida de definir a comunicacéo
empresarial seria relatar que € o processo de conjuntos de meétodos, técnicas,
recursos, meios e entre outras, em que a organizacao se dirige ao publico interno,
no caso seus funcionarios, e ao publico externo, seus clientes/consumidores. A
comunicacdo organizacional estuda como se desenvolve o fendmeno
comunicacional dentro das organizacbes no ambito da sociedade global, além de
analisar o sistema, o funcionamento e 0 processo de comunicacdo entre
organizacéo e seus publicos (KUNSCH, 2010).

No final do século XX, quando a comunicacéo virtual se estabeleceu no
universo, as organizacdes sentiram necessidade de rever os modelos de
comunicacdo até entdo adotados. Os empresarios perceberam gue novos sistemas
se incorporavam aos antigos, e administrar a empresa de forma linear ja ndo era a
maneira de obter resultados positivos para uma organizacdo. Um novo modelo
baseado no pensamento sistémico passou a desempenhar uma funcdo de extrema
relevancia na gestdo estratégica organizacional, redesenhando o papel da
comunicacdo nas empresas (LUPETTI, 2007).

Bueno (2009) relatou que a comunicacdo empresarial completou sua faixa
dos 30 anos na década passada. As atividades de comunicacdo empresarial eram
percebidas e desenvolvidas separadamente, ndo havendo interacdo nas areas das
empresas, sendo elas: adicdo de publicacbes empresariais, assessoria de impressa,
a organizacdo de eventos, publicidade, o marketing e entre outros departamentos,
que em boa parte eram assumidas por outras areas e profissionais sem qualquer
vinculo e intimidade. Atualmente a visdo mudou, e essas areas sao vistas nas
empresas como o pulmao da organizacédo, sendo desenvolvidas juntas e havendo
interacdes entre elas.

O cenario se desenvolveu, mudou e a comunicacdo esta caminhando para
um processo integrado de relacionamento com seus interesses e as diversas

ferramentas para se comunicar com o0 publico. A comunicagdo € o espelho da
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cultura empresarial e reflete nos valores e metas das organizacdes (SILVA NETO,
2011). Tendo por objetivo informar a melhoria de produtos ou servicos, a valorizacao
dos recursos humanos ou a construcdo da imagem compativel com a confianca do
mercado, a empresa pode investir para ser bem informada ou informar bem (BAHIA,
1995).

Para Lupetti (2007), o termo “Comunicagao integrada” tem sido utilizado
para descrever a combinacdo das atividades de propaganda, marketing e relagbes
publicas das organizacdes, no entanto, seu conceito € muito mais amplo. Para que a
comunicacao integrada exista € preciso um arduo trabalho de analise, planejamento
e aplicacbes de técnicas de avaliagdo. O gestor dessas atividades possibilita as
intervencdes de todos os setores, combinando orientagdes, informacdes, fluxo de
processos, colaboracdo e relacionamento das areas envolvidas. Inclui em seu
planejamento um programa de incentivo aos colaboradores no local de trabalho,
para que seja possivel a viabilizacdo da missdo e da visao organizacional.

No cenario atual, as organizacbes possuem diferentes meios de
comunicacdes, precisando de uma estratégia multicanal. As empresas ja possuiam
canais diversificados, no entanto eram vistos de forma isolados, proximos de
concorrentes. A estratégia de comunicacdo de integracdo antiga se aproxima
bastante da atual, entretanto, a diferenca é que eles ndo o utilizavam como unico,
havia coeréncia, porem néo existia integracdo entre elas (LOCH, 2015).

Galdao (2012) relata que um aspecto a se considerar € que sendo a
comunicacdo um processo de relacdo e interacdo, ha dois enfoques que devem ser
levados em consideracdo. O primeiro € dado a responsabilidade de iniciar e
promover a comunicac¢do, denominado emissor ou fonte. O segundo elemento é
dado o nome de receptor, sendo apontado como alvo da comunicacéo exercida pelo
emissor. E essencial identificar a presenca daquilo que o emissor deseja que o
receptor receba e compreenda, em outras palavras, a mensagem da comunicacao.

A comunicacdo na administracdo passou a ser uma preocupacao de grande
relevancia para estudantes e profissionais em todos os tipos de organizagcdes, sejam
empresas, forcas armadas, hospitais, universidades, instituicbes de administracao
publica e de pesquisa. E crescente a preocupacdo do aprimoramento das
comunicacdes nas organiza¢gdes (DRUCKER, 2002).

Dentro da organizagéo existem diversos tipos de comunicacdes, entre elas

se destaca a comunicacdo de marketing.
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2.2 A COMUNICACAO DE MARKETING

Amaral (2008) relata que a comunicacdo de marketing € 0 processo
transacional entre duas ou diversas partes. O ponto chave desse complexo processo
€ a compreensao de como o significado € estabelecido e transferido entre as partes
envolvidas, no caso os clientes em potencial.

A comunicacdo de marketing designa qualquer contato entre empresa e seu
publico, capaz de criar ou consolidar a imagem de seus produtos ou da prépria
organizacdo. Sua funcéo prioritaria € estimular o cliente seja afetando, por exemplo,
seu comportamento de compra (OLIVEIRA, 2012).

Além disso, a comunicacao de marketing € utilizada para informar, educar e
geralmente persuadir um mercado-alvo sobre o comportamento desejado (KOTLER;
LEE, 2008). Seu objetivo é promover a interacdo de uma empresa e seus produtos e
servicos com o publico alvo. Segundo Oliveira (2012), para a comunicacdo de
marketing ser bem sucedida, deve ser trabalhada de maneira adequada e coerente
com as demais variaveis do composto de marketing, uma vez que faz parte desse
conjunto.

Para alcancar os objetivos, metas de vendas e conquistar o publico séo
utilizadas diversas formas e ferramentas, e entre elas se encontra o marketing. De
acordo com Kotler (2010), o marketing possui uma ferramenta consistente em 4
pilares, sendo eles: Produto, Praca, Preco e Promocao.

Kotler e Lee (2008) definem Produto como objeto que pode ser tangivel ou
nao (bens e servicos), oferecidos ao mercado frequentemente ou sazonalmente para
satisfazer desejos e necessidade. O Preco pode ser entendido ndo somente pela
guantia de dinheiro paga ao produto ou servico, mas também a outros fatores
responsaveis pelo processo de compra como: tempo, esfor¢os, riscos psicolégicos
ou qualquer esforco fisico que pode ser desenvolvido. A Praca inclui a decisao de
permanéncia do local (fisico ou online), e outras intrepidezes importantes relativas a
onde, quando e como os clientes acessarao as ofertas, que sdo muito relativas aos
canais de distribuicdo, pois, a conveniéncia de acesso € fator diferencial entre os
concorrentes. E por fim, a Promocdo pode ser entendida como a comunicagao
persuasiva, as estratégias que as organizacdes englobam para obter uma mistura

personalizada de propaganda, pessoal de vendas, promocdo de vendas, relagbes
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publicas e marketing direto, sendo a funcéo principal do comunicador proporcionar
que o publico-alvo conheca as ofertas, os beneficios e sejam inspirados a agir.

Amaral (2008) relata que a Promocéo tem por base alguns objetivos, entre
eles:

e Tornar as empresas e seus produtos/servicos conhecidos pelo publico alvo.

e O ambiente das organizacdes devem tornar seus produtos e servicos cada
vez mais garbosos para 0s usuérios em potenciais.

e Transmitir de forma clara aos usuarios o0 manuseio de seus servigos/produtos.

e Salientar os beneficios dos produtos/servigcos oferecidos.

e Manter os usuarios reais, constantemente, bem informados sobre a atuacéo
da organizacéao, seus produtos e servicos.

Para La Casa (2006) o termo promocéo se refere também a comunicacéo,
porém, afirma que muitos se confundem com o termo promoc¢éo com a denominada
promocdo de vendas. Ele relata que promover se relaciona com a funcdo de
informar, persuadir e influenciar a decisdo de compra dos clientes, neste contexto a
promocao € mais abrangente comparada a promocao de vendas.

Pode se dizer que para as organizacdes realizarem uma comunicacao eficaz
com os clientes, devem-se atender 2 requisitos principais: em primeiro lugar é
preciso utilizar mais de uma forma de comunicagéo simultaneamente para atingir 0s
clientes de forma impactante; em segundo lugar todos, os contados da empresa com
os clientes devem transmitir a mesma mensagem, pautada no posicionamento
desejado ( AUSTIN; AITCHISON, 2006).

Branddo (2000) diz que ao mesmo momento em que as empresas se
encontravam em um estdgio pouco avancado na comunicacao, surgiu um novo
cenario na tecnologia de comunicacéo, interativa, dindAmica e moderna, dado o0 nome
de internet. O uso da internet como midia e espaco publicitario cresceu e se tornou
para 0 publico um canal de comunicacdo essencial, e para as empresas uma
oportunidade e forma de aproximar os lacos de suas marcas com 0s consumidores.
Montardo e Goulart (2008) completam dizendo que para analisar a influéncia da
internet no meio da comunicagcdo de marketing, deve se ter bem claro como os
setores buscam informacfes que estdo contidas nesse meio, e de que forma os

resultados estdo sendo apresentados e julgados qualitativa e quantitativamente.
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2.3 MIDIAS SOCIAIS

Martins dos Reis (2014) define genericamente como midia a qualquer
instrumento ou meio de comunicacdo, por exemplo: jornal, radio, televisdo e
telefone. No entanto, esses canais de comunicagdes tradicionais sdo caracterizados
como uma via de mao Uunica, pois 0 receptor da mensagem tem poucas
possibilidades de participar ou de dar sua opinido a respeito. Por outro lado, as
midias sociais aludem as formas de comunicacao sucedidas e desenvolvidas a partir
da Web 2.0, que possibilitam a criacdo e a troca de conteudos gerados por seus
usuérios, caracterizando-se como uma via de méo dupla na comunicacao.

As midias sociais podem ser definidas como aquelas utilizadas pelas
pessoas por meio de tecnologias e politicas na web, com a finalidade de
compartilhar opinides, ideias, experiéncias e perspectivas. Podem ser consideradas
midias sociais: textos, imagens, audio e video em blogs, micro blogs, quadro de
mensagens, podcasts4, wikis, vlogs5 e afins que permitem a interacdo entre 0s
usuarios (TERRA, 2011).

Para Kaplan e Haenein (2010), as midias sociais sdo consideradas como
conjuntos de aplicacdes para internet, desenvolvidas com base nos fundamentos
tecnoldgicos e ideoldgicos da web 2.0 que possibilitam o desenvolvimento e troca de
conteldos gerados por usuarios (Users Generated Contend — UGC), que é
proporcional a soma de todas as maneiras pelas quais as pessoas realizam uso das
midias sociais.

Em principio, a internet chegou as empresas e obteve como principal
atributo a enorme quantidade de informacdes existente e disponivel a quem podiam
receber. O papel utilizado, no entanto, nessa fase era de apenas espectador, onde a
acdo s6 acontecia na pagina visitada, ndo havendo autorizacdo para realizar
alteracdes, editar ou reeditar conteddos. Logo apés surgiu e proliferou a velocidade
dos servicos disponiveis por meio da rede, desenvolvendo novos empregos e nichos
de mercado econbmico, aumentando o faturamento das empresas em até quatro
vezes mais (COUTINHO; BOTTENTUIT JUNIOR, 2007).

A internet representa um canal de facil e rgpida comunicacdo das
organizagbes com seus diversos publicos. Entretanto, o desafio é de engajar o

publico em um meio que é tao disputado entre elas mesmas (LOCH, 2015).
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Segundo Campos (2007) pode se considerar a web como uma plataforma
gue remete diretamente o seu alcance. Tal ideia tem como objetivo a uniformizacao
implantada pela adocdo de tecnologias especificas, assim, trata-se de uma

plataforma ubiqua e interpretavel. Ele ainda completa dizendo que:

Deve se procurar a independéncia de implementacdes especificas. Com um
navegador, acessam-se informacfes abstraindo-se de sua localizacdo ou
de que tipo de servidor a hospeda. Empresas podem fornecer servicos
livremente, bastando atender a alguns padrdes. Muitos protocolos de
compartilhamento de dados na Internet tém como base a descentralizacao
geografica, com objetos digitais residentes simultaneamente em muitas
maquinas, como € o caso de protocolos de transmissao ponto-a-ponto. A
concepcdo da plataforma envolve alcance geogréfico, diversidade de
tecnologias, padronizagdo de protocolos e de comunicagéo, e geracdo de
flexibilidade (CAMPQOS, 2007, p. 3).

Tancer (2009) define a web 2.0 como a segunda geracdo da web, sendo
posterior a web 1.0. A web 2.0 foi fortemente marcada pela interatividade, pelos
conteldos gerados por usuarios e colaboracdo entre os internautas, pois permitia
gue 0s USUarios interagissem uns com 0s outros e alterassem conteudos disponiveis

nas paginas.

Dessa forma, destaca-se como principal mudanca a transicdo de um
sistema de comunicac¢do estatico na web 1.0, para um sistema interativo e
dindmico na web 2.0. Mudanca de intencdes, inicialmente com intuito de
divulgar a informagdo apenas, a web 2.0 permite a interacdo do usuario
para modificar a mensagem e até criar mensagens novas. Na web 2.0, ndo
somente o0 conteudo é compartilhado, mas também os interesses do
usuaério, suas preferéncias, incentivando a troca de conhecimento (TOMAS;
MESCHGRAHW; ALCANTARA, 2012, p. 125).

Os termos web 2.0 e midias sociais se unem toda vez que novas tecnologias
se juntam com o objetivo primordial de permitir que as comunidades, se formem e
interajam umas com as outras para se comunicarem. No entanto, para outros
autores, essas novas ferramentas tecnolégicas, permitem a participacdo de todos os
seus usuarios na criacdo, fornecimento e compartihamento de informacdes
(SAFKO; BRAKE, 2010).
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Segundo a consultoria McKinsey (2009) podem ser divididas as principais
tecnologias de aplicativos da web 2.0 das seguintes maneiras: compartilhamento de
video, readly simple syndication (RSS), blogs, wikis, rede social, podcats, rating e
micro- blogs.

Para Martins dos Reis (2014), o termo midia social se tornou mais popular
por volta de 2005, e ha atualmente diversos exemplos e diferentes formas de
conteudos de midias disponiveis ao publico, e relatadas a seguir:

a) Projetos colaborativos - permitem a criacdo conjunta e simultanea de
contetido por muitos usuérios finais. Segundo os autores, as empresas devem estar
cientes de que projetos colaborativos séo tendéncias para se tornar a principal fonte
de informacéo sobre produtos para muitos consumidores. Um dos exemplos mais
conhecidos trata-se da enciclopédia Wikipedia, disponivel em mais de 230 idiomas.

b) Blogs - representam a mais antiga forma de midia social e se equivalem a
paginas ou diarios pessoais dirigidos aos usuarios da rede, geralmente, gerenciados
por uma Unica pessoa, mas oferecem a possibilidade de interacdo com o0s outros por
meio da adicdo de comentarios.

c) Comunidades de conteddo - destinam-se a compartilhar com seus usuarios
de diversos tipos de conteudo de midia, como textos (BookCrossing), fotos (Flickr),
apresentacoes de power point (Slideshare) e videos (YouTube). Para os autores, a
alta popularidade dessas comunidades pode ser um canal de contato muito atraente
para as empresas se considerar que o YouTube disponibiliza mais de 100 milhdes
de videos por dia.

d) Sites de redes sociais - sdo aplicativos que permitem aos usuarios se
conectarem por meio da criacdo de perfis de informacfes pessoais, convidando
amigos e colegas para ter acesso a esses perfis e enviar e-mails e mensagens
instantaneas entre si. Nestes perfis, além das informacdes pessoais, seus usuarios
podem incluir fotos, videos, arquivos de &udio e blogs. Dentre inUmeros sites de
redes sociais, 0s mais populares séo: o Facebook, MySpace e Linkedin.

e) Mundos de jogos virtuais - sdo plataformas de jogos virtuais que reproduzem
em trés dimensdes um ambiente no qual seus usuarios podem aparecer na forma de
avatar6 personalizado e interagir com outros usuarios como se estivessem na vida
real. Além de seu uso para a publicidade nos jogos, podem ser usados em

campanhas de comunicagao mais tradicionais.
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f) Mundos sociais virtuais - tentam reproduzir todas as dimensbes das
interacdes face a face em um ambiente virtual e oferecem uma infinidade de
oportunidades para as empresas de marketing (publicidade, comunicacdo e
pesquisa de marketing) e de recursos humanos e gestao de processos internos. Um
exemplo desse tipo de ambiente € o Second Life.

O marketing direcionado aos consumidores por meio da internet oferece
varias vantagens para os profissionais de marketing. Permite que se ofertem
produtos e servicos 24 horas por dia, 7 dias por semana e 365 dias por ano, de
modo global e eficiente. E um meio econdmico, pois ndo necessita de lojas,
catalogos impressos e vendedores, viabiliza 0 desenvolvimento de relacionamentos
diretos e individualizados com os consumidores e o estabelecimento de bancos de
dados para as realiza¢gOes de pesquisas online (PETER; OLSON, 2009).

Segundo o L2 Think Tank (2012), instituto dedicado aos estudos de inovacfes
digitais, as midias sociais estdo se tornando cada vez mais importantes na
alavancagem de marcas e no direcionamento das pesquisas realizadas para 0s
consumidores.

Estd surgindo uma nova classe de clientes, denominado consumidores
modernos ou também com o codinome consumidores sofisticados. A ascensao
dessa nova classe de compradores deve-se a uma grande gama de informagdes
disponiveis na internet. As informacdes e opinides sdo difundidas cada vez mais
facilmente no meio, a partir de blogs, websites de relacionamento entre outras
formas de conectividade, aumentando efetivamente os fatores externos que
influenciam os hébitos dos consumidores. Essa sofisticacédo é fruto da ampla difusédo
das informacdes contidas na internet e a grande participacdo das midias sociais no
cotidiano (LIU, 2010).
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24 O COMPORTAMENTO DE COMPRA E O NOVO CONSUMIDOR

Para Kotler (1998), o comportamento do consumidor pode ser compreendido
como um conjunto de normas e referéncias que da suporte para o conhecimento de
culturas, valores, crencas e desejos. Para poder compreender por completo como os
consumidores tomam suas decisdes de compra, as empresas devem principalmente
identificar quem participa do processo de decisdo e as pessoas que podem ser
influenciadores ou usuarios.

O estudo do comportamento do consumidor é de extrema importancia para
agueles que tomam decisbes de marketing, porque em algum momento essas
decisBes impactam os consumidores e sdo por eles impactadas. Além disso, as
decisGes de marketing em geral tém como objetivo fazer com que os consumidores
se comportem de maneira favoravel em relagdo a produtos e marcas, levando-os em
Gltima instancia a compra e ao desenvolvimento da fidelidade (OLIVEIRA, 2012).

Tomas, Meschgrahw e Alcantra (2012) entendem que para poder
compreender o comportamento dos consumidores e 0 seu processo de decisao final,
€ necessario estudar e analisar diversas variaveis relacionadas ao publico, o
ambiente e a compra propriamente dita, que influencia diretamente ou indiretamente.
Sob esses conceitos, diversos autores criaram varios modelos e tipologias,
descrevendo elementos externos (ambientais) e internos (psiquicos) que oferecem
direcionamentos para a compreensao, analise ou visdo prévia do comportamento do
individuo no papel de consumidor.

Para entender o comportamento dos consumidores e seu processo decisorio
de compra, € importante analisar os fatores relacionados aos mesmos, o ambiente e
0 proprio ato de compra em si, que influenciam tal processo (TOMAS;
MESCHGRAHW; ALCANTRA, 2012).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005) na apoderacdo de decisbes de
compra do consumidor, ha cinco estagios determinantes: reconhecimento da
necessidade, busca de informacOes, avaliagdo de alternativas, compra e
despojamento.

O reconhecimento da necessidade tem seu principio quando o comprador
reconhece um problema ou necessidade do seu cotidiano. Ao reunir informagdes, 0s

profissionais de marketing podem identificar os estimulos mais frequentes que
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despertam o interesse no produto, para desenvolver estratégias de marketing
direcionadas ao desejo do consumidor (KOTLER, 1998). Crescitelli e Tagawa (2015)
descrevem que a importancia das informagfes disponiveis na internet, introduz na
etapa de busca. Realizado o reconhecimento da necessidade, o consumidor procura
por informagdes na propria memoria, para determinar se possui dados que sejam
suficientes para lhe permitir escolher um produto sem grandes riscos, sendo a busca
de informacdo interna. Quando o consumidor realiza o julgamento e chega a
conclusdo que ndo possui informacdes interna suficiente, parte para busca de
informacdes externas que o auxiliem na tomada de decisdo. Entretanto, ha outros
fatores além do processo interno de decisdo de compra do consumidor, pois as
escolhas sempre sdo pautadas por influenciadores. Cada individuo € Unico e toma
decisbes particulares, com varias variaveis que sao pautadas e alheias ao
profissional de marketing. Os principais fatores séo: cultura, etnia, classe social e
status, pessoal, familia, domicilio e outros fatores situacionais.

Realizado o reconhecimento da necessidade é feito o levantamento das
informacBes. O consumidor posteriormente identifica as alternativas capazes de
satisfazé-lo. Em primeiro lugar, sao identificados produtos alternativos e entéo,
marcas alternativas. A identificagdo de produtos e marcas pode variar da simples
lembrancas de experiéncias anteriores até uma ampla pesquisa externa (ETZEL;
WALKER; STANTON, 2001). Kotler (1998} ainda diz que ha diversos processos de
avaliacdo de decisdo, porém, a maioria dos modelos atuais € orientada
cognitivamente, em outras palavras, o consumidor forma julgamentos sobre
produtos em base racional e consciente. Os mesmos desenvolvem um conjunto de
crencas em relacdo a marca que sao formadas de acordo com as experiéncias dos
consumidores, sendo filtradas por meio da percepcéo, distor¢ado e retencéo.

A intencdo de compra é influenciada por fatores situacionais imprevistos que
podem surgir para mudar a intencdo de compra. Sendo assim, a decisdo de compra
é influenciada pelo risco percebido. A intensidade do risco varia da quantidade de
dinheiro aplicado, a for¢a do atributo de incerteza e da dimenséo da autoconfianca
do consumidor. As empresas devem entender os fatores que provocam riscos nos
consumidores, fornecendo informacdes e apoio que reduzem o risco percebido
(KOTLER, 1998). Os critérios que os consumidores usam para escolher seus

produtos e marcas sdo motivos que variam conforme a situacdo da compra. Etzel,
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Walker e Stanton (2001) relatam que as decisdes de compra exigem algumas

informacdes. H& duas origens de informacdes fundamentais:

e Ambiente comercial: € composto por todos os individuos e organiza¢des que
incluem varejista, publicitarios e outros.

¢ Ambiente social: compreende a familia, amigos e conhecidos que direta ou
indiretamente, fornecem informacgdes sobre o produto.

Apoés efetuar a compra do produto, o consumidor experimenta o nivel de
satisfacdo ou de insatisfacéo, ou seja, o trabalho do fabricante néo termina quando o
produto € comprado, mas continua no periodo de pds-compra (KOTLER, 1998). A
dissonancia cognitiva pos-compra ocorre quando as alternativas apresentam ao
mesmo tempo, caracteristicas atraentes e nao atraentes do produto adquirido
(ETZEL; WALKER; STANTON, 2001). Os consumidores avaliam a sensacao de
estarem satisfeitos ou insatisfeitos com determinado produto. A este respeito, Kotler
(2002) relata que as caracteristicas dos consumidores e seus processos de
decisfes, induzem as certas tomadas de decisdes de compra, sendo que a tarefa do
profissional do marketing é entender o que acontece no consciente do comprador,
entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra.

Os consumidores estdo buscando mais informacdes sobre os produtos e
servicos de seu interesse, seja por meio de indicacbes ou nas paginas das
companhias (CIPRIANI, 2013). Somente a compra ndo é mais o suficiente, os
clientes querem participar do processo total, criando, participando, opinando e
colaborando com a empresa (GLUFKE, 2014). Torres (2009) ainda diz que os
consumidores assumiram o poder a partir das midias sociais, e passou a gerar
conteudos, se informarem melhor, divertir-se e se relacionarem com outras pessoas,
tudo ao mesmo tempo.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005) define como os
consumidores sofisticados da seguinte maneira: sdao consumidores dispostos a
pesquisar, capazes e eficientes em suas buscas por informagdes, possuem amplo
entendimento do mercado, sdo mais informados, tém melhor aproveitamento de
experiéncias passadas de consumo, valorizam o dinheiro, estdo dispostos a tentar
novos produtos e tem ligacdes claras com a autoestima.

Glufke (2014) afirma que cada vez mais os clientes sdo responsaveis por

gerar informagBes nas midias, por meio de manifestagcbes que sdo realizadas e
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compartilhadas pelos consumidores, que passam mais credibilidade e séo capazes
de influenciar os demais na decisdo de compra. Essas caracteristicas, aliadas as
atividades do consumidor, podem ser vistas logo em seguida na partir da Figura 1,
na pagina 22, a qual descreve a complexidade do novo consumidor da seguinte

forma:

Usa novos
canais online e
ferramentas
para
comunicagdo

Busca apoio Considera
para conectar- opinides online
Se aos seus de amigos e

semelhantes estranhos

O novo

consumidor

o . Tende a
Lé e cria .
—F comprar mais
rankings, blogs ;
online do que
e etc. -
onffiline.

Espera Quer promover
experiencia feedback sobre
melhor online seus produtos
do que offline € Servigos

Figura 1: Complexidade do consumidor social.
Fonte: Delloitte (2010, p.6).

e Usa novos canais online e ferramentas para comunicagdo como sites de

relacionamentos e canais de sugestdes, reclamacdes e elogios.



23

e Considera opinides online de amigos e estranhos: Além da opinido de
pessoas proximas, a opinido de estranhos que passaram pelo mesmo
processo de compra.

e Tende a comprar mais online do que offline: Os canais de compra pela
internet sdo mais baratos, praticos e simples. O novo consumidor tende a
comprar mais online pelas facilidades do processo.

e Quer promover feedback sobre seus produtos e servigos: Cliente satisfeito
realiza marketing positivo de produto/servico consumido.

e Espera experiéncia melhor online do que offline: Devido a gama de
informacdes disponiveis online, os clientes criam maiores expectativas de
seus produtos/servigos.

e Lé e cria rankings, blogs e outros: Marketing online negativo pode ter um
grande impacto nas vendas de uma empresa. A mensagem € passada de
forma clara e rapida onde influencia outras pessoas a ndo usufruirem dos
produtos/servicgos.

e Busca apoio para conectar-se aos seus semelhantes: Existem diversas
paginas na web onde pessoas com 0s mesmo interesses se conectam para
trocar informacdes de empresas, produtos, servicos, compra, beneficio e etc.
A comunicacdo nas midias sociais presume assim, uma maior simetria entre

receptores e emissores — com a constante troca de papéis entre eles — além de
estimular didlogos e colaboragcdo (GLUFKE, 2014). Sempre que for planejar uma
acao online, esquecam o0s computadores e software e pense nas pessoas
(TORRES, 2009, p. 35). S40 pessoas que estdo por tras de todos os cliques, de
cada visita é necessario escutar o consumidor online e dar importancia a tudo que
for comentado (GLUFKE, 2014).



24

3 METODOLOGIA

A metodologia trata de maneira global, como o pesquisador desenvolve todo
0 processo de pesquisa, da fundamentacdo tedrica a coleta e analise de dados
(COLLIS; HUSSEY, 2005). Essa secao tera como finalidade detalhar os

procedimentos utilizados no trabalho.

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa exploratoria. Segundo Gil
(2008) o principal objetivo da pesquisa exploratoria € realiza-la com a finalidade de
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacao
de problemas mais precisos ou hipéteses pesquisaveis, para estudos posteriores.
De modo geral, é desenvolvida com o objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo

aproximativo, acerca de algum fato.

A pesquisa tem por objetivo estudar a percepcéo das consumidoras sobre as
midias sociais enquanto canal de comunicacdo, em relacdo ao setor de vestuario,
pois segundo Jaffe (2008) a internet entrou em um grande circuito e atingiu a massa
critica. Cunha, Cunha e Monte (2015) relatam que as midias sociais atuam como
agentes ativadores para propagacdo de conteudo, para as organizacbes que
utilizam bem essa ferramenta, uma vez que sdo nessas plataformas que seus

consumidores estdo conectados.

Este estudo teve abordagem quantitativa, uma vez que buscou quantificar e
medir resultados precisos. Segundo Moresi (2003), o principal objetivo da pesquisa
quantitativa € descobrir quantas pessoas de determinada populacdo compartilham
uma ou mais caracteristicas.

Segundo Richardson (1999), a abordagem quantitativa é utili quando o
pesquisador quer assegurar a precisao dos resultados, além de possibilitar uma margem
de seguranga quanto as inferéncias que serdo feitas sobre o material coletado.

Os passos a serem desenvolvidos na realizacao do trabalho, estéo dispostos

no fluxograma a seguir, representado pela Figura 2.
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Figura 2: Metodologia utilizada para realiza¢&o do trabalho
Fonte: Autor.

O trabalho teve como inicio a fundamentacédo tedrica, realizada a partir de
obras publicadas sobre o assunto, como: livros, artigos, materiais online entre
outros. Foram abordados temas de marketing, comunicacdo nas empresas,
comportamento do consumidor, midias sociais, 0 novo comportamento de compra,
compras online, o mercado de moda e etc. A fundamentacéo tedrica realizada teve
como proposta familiarizar-se com o tema de marketing realizado nas midias sociais,

mais precisamente no setor de vestuario, dando maior embasamento teérico para
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desenvolvimento de um questionario coerente e fundamentar a analise

desenvolvida.

A coleta de dados foi realizada com auxilio de um questionario aplicado para
com alunas, da Universidade Tecnologica Federal do Parand — Campus Apucarana.
Por meio deste questionario, foi realizada a pesquisa para responder o objetivo
desde trabalho. O questionario foi elaborado com vista a coletar informacdes sobre:
a influéncia que as midias sociais tém sobre o publico das marcas no segmento de
vestuario e os fatores que contribuem para identificar a relacdo das entrevistadas

com as lojas/marcas por meio das midias sociais.

A secretaria da Universidade relatou que na época da coleta de dados
haviam 518 alunas matriculadas, sendo esse o numero total da populacdo da
pesquisa. Para realizar o calculo do tamanho da amostra de mulheres que deveriam
responder o questionario, foi utilizado software online chamado Cuali. O software
funciona da seguinte maneira: deve-se informar o tamanho da populacdo e a
margem de erro da pesquisa, e 0 mesmo calcula o tamanho da amostra. Segundo
Marotti (2008) pode-se escolher qualquer margem de erro para uma pesquisa,
variando entre 1 % a 10%, ndo sendo recomendaveis valores maiores. Foi utilizada

uma margem de erro de 10%, sendo o valor da amostra de 81.

A pesquisa foi realizada nas dependéncias do Campus, mais precisamente
no Restaurante Universitario, nos meses de abril e maio de 2014. As entrevistadas
foram abordadas de forma aleatéria nos periodos de almogo. O questionario que se
encontra no Anexo A foi entregue as participantes para que as mesmas
respondessem 6 questbes, sendo 5 de perguntas objetivas e 1 bloco de afirmacdes

onde as entrevistadas relataram seu grau de concordancia e discordancia.

Foram realizadas discussfes e andlise dos resultados, comparando todas as
respostas das participantes da pesquisa. Gréaficos foram construidos para que
figuem claros os percentuais de todas as respostas das participantes.

No passo seguinte foram apresentados os resultados obtidos por meio da
pesquisa, chegando a um resultado por meio de dados reais, do estudo e a
percepcdo das consumidoras sobre as midias sociais enquanto canal de

comunicacdo, em relacdo ao setor de vestuario.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 USO DAS MIDIAS SOCIAIS NO COTIDIANO

Quando perguntado para as entrevistadas em relacdo as midias sociais que
elas mais utilizavam em seu cotidiano, para seguir suas lojas/marcas favoritas,
sendo que as mesmas poderiam escolher mais de uma opcéo, foi relatado que o
Facebook e o Instagram sdo as mais utilizadas pelas entrevistadas, em
contrapartida, o SnapChatf foi indicado como o menos utilizado pelas mesmas. Na

Figura 3 encontra se o percentual das respostas das entrevistas.

Snap Chat
2,05% Sites
16,92%

Instagram
B Sites 29,23%
B Blogs Blogs
M Facebook 8,21%
B Twitter
B YouTube
H Instagram
 Snap Chat

YouTube
8,21%

Twitter Facebook
3,08% 32,31%

Figura 3: Gréfico percentual de uso das midias sociais no cotidiano
Fonte: Autor.

Foi possivel observar que o Snapchat é a midia menos utilizada, pois
alcangou apenas 2% das respostas das entrevistadas. Sobre essa midia,
Santamaria (2016) comenta que de modo geral, empresas de lojas/marcas de
vestuario ainda ndo conseguiram determinar se a mesma oferece uma oportunidade
para gerar mais negocios. Essa observacdo pode explicar o baixo indice de
utilizacéo pela amostra, ndo sendo ainda uma midia atrativa. Entretanto o numero de

utilizadores ativos nessa plataforma sugere que existe um alto potencial para as
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lojas/marcas, pois 65% dos utilizadores do Snapchat compartilham conteudos a
cada dia, em comparacdo com apenas 20% de utilizadores do Instagram
diariamente (SANTAMARIA, 2015).

4.2 MIDIA SOCIAL MAIS UTILIZADA E A SUA FREQUENCIA

Quando perguntado para as entrevistadas, qual seria a midia social que elas
mais utilizavam e a sua frequéncia, foi relato que aproximadamente 75% delas mais
fazem uso da midia Facebook e estdo sempre conectadas de alguma forma nessa
rede, seja ela pelo celular, pelo computador, tablets e etc.

A popularidade do Facebook € de relevancia para as pesquisas nos
dominios do marketing. Essa midia social permite que usuarios se conectem com
amigos, contatos, parceiros de negécios ou a qualquer individuo disposto a iniciar
um vinculo online (ISONI FILHO et al., 2012).

Outra midia citada pelas entrevistadas foi o instagram, porém as
entrevistadas relataram que faz uso menos constante dessa midia, cerca de 5 vezes

por semana € nem sempre estdo conectadas.

4.3 COMPRAS DE VESTUARIO REALIZADAS NA INTERNET

Quando perguntado para as entrevistadas se elas compraram algum produto
de vestuario pela internet, independente se a compra foi realizada ou ndo na
loja/marca favorita, nos ultimos 4 meses, a maioria delas relataram que ndo haviam
adquirido nenhum tipo de produto de vestuario. Na Figura 4 estd demonstrado o

percentual das respostas das mesmas.
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Figura 4: Grafico percentual de compras de vestuério realizadas na internet
Fonte: Autor.

Entre as inimeras formas de compras nos dias atuais, a que vem se
destacando e gerando mais polémica é a compra pela internet. Alguns acreditam ser
0 meio mais simples de se comprar, devido a diversificada gama de produtos,
variedades de modelos e em alguns casos, precos reduzidos. Entretanto, outros
acreditam ndo ser o melhor método para realizar suas compras, devido a
inseguranca que causa esse tipo de atividade como: o produto ndo ser entregue em
suas devidas exigéncias estabelecidas, ou ndo estar conforme as expectativas e
desejos dos clientes, e, em caso de produto de vestuario, a tabela de tamanho das

roupas néo ser unificada no Brasil.

4.4 MIDIAS SOCIAIS COMO UM BOM MEIO DE DIVULGACAO DAS
LOJAS/MARCAS

Todas as entrevistadas relataram na pesquisa que acreditam que as midias
sociais sdo excelentes meios de divulgacdo de lojas/marcas de produtos de
vestuarios. Cerca de 70% das participantes da pesquisa completaram suas
respostas, dizendo que devido ao facil acesso a informacdo que esse meio permite,
faz com que o processo de divulgacdo seja otimizado, levando contetdos de forma
mais clara e criativa. Aproximadamente 20% das entrevistadas disseram que o fato
delas ndo possuirem tempo de assistir televisdo, devido a vida corrida que levam,
contribui para que acompanhem as suas lojas/marcas favoritas pelas midias sociais
e cerca de 10% relataram as midias sociais trazem a comodidade de ndo precisar

sair de casa para saber das novidades e acompanhar os novos produtos de
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vestuarios, que faz com que torne fator decisivo para elas seguirem suas
lojas/marcas.

Como citado no item 4.2, a maior parte das entrevistadas sempre esta
conectada de alguma forma na sua midia social preferida, com isso as empresas
apostam na divulgacédo nesse meio de comunicagéo, conseguindo levar informacdes

onde esta de fato seu publico.

4.5 SOBRE O ATENDIMENTO DAS OPINIOES DAS ENTREVISTADAS PELAS
LOJAS/MARCAS

Quando perguntado se ao opinar na pagina de suas lojas/marcas favoritas,
suas opinides seriam levadas em conta ou atendidas, a maior parte das
entrevistadas responderam que acreditam que sim. Na Figura 5 encontram-se 0s
percentuais das respostas das entrevistadas, em relacdo as opinides delas sobre a

pergunta.

ESim
B Nao

W Nao sei opinar

Figura 5: Gréfico percentual sobre o atendimento das opiniGes das entrevistadas pelas
lojas/marcas.
Fonte: Autor.

A popularidade das comunidades na internet tem chamado a atencdo dos
profissionais de empresas e de estudiosos de marketing, ja que oferecem meios de
comunicacdes entre centenas de milhares de pessoas, que compartilham interesses
em comum (BORGES JUNIOR; BAPTISTA e MAFFZZOLI, 2012). Quando uma
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empresa faz uso das consideragfes realizadas por seus clientes, ela ndo esta
somente interagindo com o publico, mas também aumentando a fidelizagdo de
clientes, pois a interacdo ultrapassa a linha de negocios e uma relacado mais intima é
firmada pelos mesmos.

Do mesmo modo que as midias tem o poder de aproximar as empresas com
seus clientes, ela também possui o poder de afastar, a partir de um marketing
negativo produzido. Tomas, Meschgrahw e Alcantara (2012) contam um caso da
reclamacdo de um consumidor sobre uma fabricante de bens de consumo linha
branca. No dia 20 de janeiro de 2011, este consumidor gravou um video relatando
sua insatisfacdo com o servigco de assisténcia técnica no reparo de uma geladeira de
uma determinada empresa. O video foi postado em um website de
compartilhamento de video. Em maio de 2011, quatro meses apds a postagem no
site, 0 nimero de acessos a este video superou o numero de 782 mil vezes. Para
reverter a situacao, a fabricante atendeu as reclamacgfes do cliente quatro dias
depois e também publicou um video de retratacdo. Entretanto, o video de retratacao

tinha sido visto apenas 20 mil vezes, até a mesma data de contagem.

4.6 CONCORDANCIA E DISCORDANCIA SOBRE AS MIDIAS SOCIAIS

Quase todas as entrevistadas, ou seja, 73,33% concordam totalmente que
os clientes devem compartilhar comentarios e sugestdes nas midias sociais sobre
lojas/marcas de produtos de vestuario, quando estdo satisfeitos. Nenhum das
entrevistadas respondeu que nédo tinha como opinar sobre o assunto. Isso se tem
como uma caracteristica no novo consumidor, que sSdo mais ativos e sempre
possuem opinides fortes sobre qualquer acontecimento ou assunto. Glufke (2014)
relata que o novo consumidor social € extremamente ativo no ambiente online, seja
expressando suas opinides, experiéncias ou até mesmo preferéncias. Na Figura 6
encontram-se 0s percentuais das respostas das entrevistadas em relacdo a

afirmacao .
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Descordo  Descordo
totalmente parcialmente
10,00%

Concordo
parcialmente

B Descordo totalmente 13330
) 0

H Descordo parcialmente
Concordo parcialmente

H Concordo totalmente

Concordo
totalmente
73,33%

Figura 6: Gréfico percentual de comentérios e sugestdes nas midias sociais.
Fonte: Autor.

Quando perguntado se comentarios e avaliacdes que outras pessoas
realizaram nas midias sociais sdo de grande relevancia para o processo de compra,
guase todas as entrevistadas, aproximadamente de 86,67%, responderam que
concordam totalmente, assim como Glufke (2014) relatou que as experiéncias de
outros clientes acabam influenciando outros compradores no processo de deciséo
de compra. As midias sociais tendem a realizar o marketing boca a boca deste
século, a partir de experiéncias passadas de outros clientes, sejam estas bem
sucedidas ou ndo. A opinido de amigos, familiares ou até mesmo pessoas estranhas
tende a ser de grande importancia para clientes que estdo em duvidas ou até
mesmo aqueles que ja se decidiram sobre suas aquisi¢ées. Lojas/marcas bem vistas
sobre olhares de outras pessoas tendem a ser mais atraentes no mercado, criando
um diferencial sobre seus concorrentes e, consequentemente, impulsionando suas
vendas. A seguir encontra-se o grafico com o percentual das respostas relatadas

pelas entrevistadas em relagéo a afirmacéao.
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Discordo  Concordo
totalmente parcialmente
10,00%

H Discordo totalmente
H Concordo parcialmente

Concordo totalmente

Concordo
totalmente
86,67%

Figura 7: Gréfico percentual de relevancia de comentérios e avaliagdes realizadas nas midias
sociais.
Fonte: Autor.

Quando perguntado para as entrevistadas sobre a contribuicdo da
divulgacdo de produtos de vestuarios, nas midias sociais, no processo de compra
dos consumidores, a maior parte delas, aproximadamente 97%, relatou que
concordavam parcialmente ou concordavam totalmente. As pessoas estdo cada vez
mais conectadas nas redes, e introduzir a divulgacdo onde se encontra o publico
alvo em massa € a melhor forma de anunciar seus produtos/servigos. As
organizacdes devem ir ao encontro as seus clientes alvos e chamar a atencao deles
das mais diversas formas possiveis. Como nas midias a forma de divulgacédo é
limitada e os clientes tem o direito de escolher se querem ver ou nado, cabe as
organizacdes elaborarem propagandas cada vez mais criativas, chamando a
atencdo do publico. A seguir encontra-se o0 percentual das respostas sobre a

concordancia ou ndo da utilizacdo de midias sociais como forma de divulgacao.
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Discordo
totalmente

o Concordo

parcialmente
33,33%
B Concordo parcialmente

H Concordo totalmente

Discordo totalmente

Concordo
totalmente
63,33%

Figura 8: Gréfico percentual de contribuicdo da divulgacédo de produtos de vestuéarios nas
midias sociais.
Fonte: Autor.

Quando guestionadas sobre a proximidade de contato entre lojas/marcas por
meio das midias sociais, € uma vez que isso acontece, é possivel trocar informacdes
em tempo real, a maioria da amostra, cerca de 90%, responderam que concordavam
parcialmente ou totalmente. O relacionamento digital tornou-se importante para as
empresas, pois, auxilia na reducdo dos custos de transacdo, eliminando
intermediarios, uma vez que as midias sociais permitem a comunicacéo direta com o
cliente. Dessa maneira a empresa tem a possibilidade de melhor adequar suas
ofertas as necessidades dos clientes (REBER e FOSDICK, 2005).

Terra (2011) diz que as midias sociais tém como caracteristica marcante o
formato de conversacdo, deixando o mondlogo, que procura facilitar a discusséo
bidirecional e evitar a moderacdo e a censura. A rede tem como protagonistas as
pessoas € nao as empresas ou marcas, isto €, quem controla a interacao com as
corporacbes sao 0s proprios usuarios, que tem como principais valores a
honestidade, transparéncia e privilegia a distribuicdo em vez da centralizagdo, uma
vez que tém diversos interlocutores que tornam a informacao heterogénea e rica. Na
Figura 9 é possivel ver o percentual das respostas das entrevistas em relagcdo a que

a afirmacéo.
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40,00%

¥ Concordo totalmente

0
parcialmente
3,33%

Figura 9: Gréfico de percentual de proximidade com lojas/marcas por meio das midias sociais.
Fonte: Autor.

Grande parte das entrevistadas também respondeu que concordam
plenamente que as midias sociais como via de divulgacdo s&o excelentes
ferramentas para disseminar informacfes de campanhas, promocdes e etc., uma
vez que, nessa plataforma encontra-se grande parte de diversos publicos alvos. As
estratégias de promocdes de vendas estdo sendo cada vez mais voltadas para a
rede, de formas cada vez mais criativas e conquistando clientes em potencial.

A vantagem na utilizagdo das midias sociais esta na diminui¢do de custos de
divulgacéo, liberdade sobre como e quando os comunicados e/ou anuncios serao
realizados, interagdo do cliente com a empresa, eliminagdo de propagandas
invasivas, jA que o receptor decide se quer ou ndo receber a mensagem da
empresa, 0 que vem sendo chamado de propaganda permissiva (LLOYD, 2009). Os
clientes sentem-se mais a vontade para absorver as informacdes e terem um
julgamento sincero sobre determinado produto/servigco. A seguir encontra-se 0

percentual das respostas das entrevistadas em relagéo a afirmagéo.
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Discordo
plenamente

B Concordo plenamente
H Concordo parcialmente

m Discordo plenamente

Figura 10: Gréfico percentual das midias sociais como meio de divulgacéo.
Fonte: Autor.

Boa parte das alunas entrevistadas também disse que concordam
plenamente ou parcialmente sobre quando os clientes se sentem mais proximos de
sua loja/marca favorita de vestuario, por meio de alguma midia social, 0s mesmo
tendem a comprar mais. Tal fator deve ser levado em consideracdo pelas
organizacdes, pois como todos sabem, lojas/marcas sdo movidos pelas vendas
realizadas, e uma vez que impulsionadas e em constante crescimento, tende a
trazer sucesso e lucro as mesmas, que € o objetivo de todo empresario. A Figura 11

representa o percentual das respostas em relacédo a afirmacéao.
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H Concordo plenamente
H Concordo parcialmente
M N3o tenho como opinar

H Discordo parcialmente

Figura 11: Gréfico percentual sobre se proximidade por meio das midias sociais leva a compra.
Fonte: Autor.

E por fim, 80% das alunas entrevistadas, concordam plenamente ou
parcialmente que a divulgacdo de um produto de vestuario nas midias sociais,
chama mais atencéo do que divulgado em outro meio. Na Figura 12 € possivel ver o
percentual das respostas das entrevistas em relacdo a que a afirmacao.

Discordo
parcialemente
16,67%
Nio tenho como

B Concordo plenamente opinar
3,33%

H Concordo parcialmente
M N3o tenho como opinar

B Discordo parcialemente

Figura 12: Gréafico percentual de divulgacao de produtos de vestuarios por meio das midias
sociais.
Fonte: Autor.

Tal fato é de grande relevancia para as organizacdes, pois com o passar dos
anos, surgiram novos meios de comunicacfes e consequentemente a forma de
informar deve acompanhar essas mudancas. Dialogar com o publico certo, no lugar

certo, € a melhor maneira de evidenciar um produto/servico.
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5 CONCLUSAO

Os objetivos apresentados no inicio do trabalho foram atingidos. O estudo
possibilitou a analise da percepcdo das consumidoras sobre as midias sociais
enguanto canal de comunicacao, em relacdo ao setor de vestuario.

De acordo com os resultados obtidos, pode-se observar que as entrevistadas
acreditam que as midias sociais atualmente sdo bons meios de comunicagéo de
lojas/marcas, para disseminar ou trocar informacdes com o publico. Elas consideram
que tal processo de divulgacao contribui para obtencdo de produtos de vestuarios.
Os clientes atualmente, denominado “novos consumidores”, compartilham
comentarios nas midias sociais sobre lojas/marcas de produtos de vestuarios,
guando estdo satisfeitos ou insatisfeito. A partir desses comentarios, outros
consumidores, ao pesquisar sobre a aquisicdo de um produto de vestuario, levam
em consideracfes, comentarios e avaliacfes realizadas nas midias, pois acreditam
serem de grandes relevancias para o processo de deciséo final de compra.

Outro fator identificado por meio da amostra foi que por meio das midias
sociais, 0 contato entrem lojas/marcas com o publico se torna mais préximo, e uma
vez que isso acontece é possivel opinar sobre algum tipo de produto ou servigo
oferecido. Por meio disso, o publico se sente mais proximo das empresas, e tende a
comprar mais, pois uma relacdo mais intima entre ambas as partes sao firmadas.

Pode se observar que as midias sociais sdo bons meios de comunicacao,
uma vez que as midias convencionais estdo perdendo espaco nos dias atuais, ja
gue o publico ndo se encontra mais em massa nesse meio. As empresas devem
mudar suas estratégias promocionais convencionais, se adaptando as novas
necessidades do mercado, e indo de encontro onde realmente se encontra 0S
clientes em potencias.

Dessa forma notou-se a importancia de se estudar a percepcdo das
consumidoras universitarias, pois ndo existe exatamente uma resposta para todas
as expectativas das consumidoras, e a Unica maneira de entender o que as clientes
esperam e desejam de um produto das lojas/marcas de vestuario € ouvindo as
mesmas por meio de um contato mais proximo, através das midias sociais.

Em ultimo ponto deve se destacar que o estudo teve algumas limitacdes,
como por exemplo, a pesquisa ter sido aplicada com um grupo pequeno de

estudantes universitarias. Outro limitador diz respeito ao local de realizacdo, ou seja,
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a pesquisa foi realizada em uma Universidade na regido norte do Parand, caso fosse
aplicada em outra Universidade teria um publico diferente e logo resultaria em

resultados diferentes.
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ANEXO A - Questionério aplicado
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QUESTIONARIO

1- Vocé faz uso de quais midias sociaisno seu cotidiano para seguir suas
lojas/marcas favoritas de produtos de vestuario? Assinale mais de uma alternativa
se necessario.

1( ) Sites
2()Blogs

3() Facebook
4( )Twitter
5() YouTube
6( ) Instagram

7() Outros:

2- Qual é a midia social que vocé mais usa? Qual sua frequéncia de utilizacao?
1 ( ) A midia que mais utilizo é com a frequéncia de 1 a 2 vezes por
semana

2 () A midia que mais utilizo & com a frequéncia de 3 a 4 vezes por
semana

3 ( ) A midia que mais utilizo é com a frequéncia superior a 5 vezes por
semana

4 () A midia que mais utilizo é e estou sempre conectado nesta midia
social.

3- Nos ultimos 4 meses vocé comprou algum produto de vestuario pela internet
?

1()Sim

2 () Néo

4- Vocé acredita que as midias sociais sdo um bom meio de divulgacéo de lojas/

marcas de produtos de vestuario? Justifique sua resposta.
Resp:
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5- Vocé acredita que opinar na pagina da sua loja/marca favorita, sobre algum
produto/servico de vestuario, suas opinides sao atendidas ou levadas em
consideragao?

1( ) Sim

2 ( ) N&o
3 ( ) N&o sei opinar

6- Para cada frase apresentada vocé devera decidir inicialmente se discorda ou
concorda com ela. A seguir, registre a intensidade da sua discordancia ou da sua
concordancia assinalando “X” a coluna que melhor representa sua opinido no
momento atual.

DT: Discordo totalmente;
DP: Discordo parcialmente;
NA: Nao tenho como opinar;
CP: Concordo parcialmente;
C: Concordo totalmente.

DT DP |[NA | CP | C

Os clientes devem compartilhar comentarios nas midias
sociaissobre lojas/marcas de produtos de vestuéario
guando estéo satisfeitos

Ao pesquisar sobre a aquisicdo de um produto de
vestuario, comentérios e avaliagdes que outras pessoas
realizaram nas redes sdo de grande relevancia para o
B | processo de compra.

A divulgagcdo nas midias sociais contribui no processo
de compra de um produto de vestuario.

C
O contato se torna mais préximo entre lojas/marcas por
meio das midias sociais, uma vez que isso acontece é
possivel trocar informagfes em tempo real.

D

As midias sociaiscomo via de divulgacdes sdo
excelentes ferramentas para disseminar informacdes de
E | campanhas, promocdes e etc.

O cliente que se sente mais proximo de sua loja/marca
favorita de vestuario por meio de alguma midia social
tende a comprar mais.

A divulgacdo de um produto de vestuario nas midias
sociais chama mais atencdo do que divulgado em outro
meio.
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