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RESUMO

O uso das redes sociais como canal para realizar o marketing digital nas empresas tem
sido fonte de diversos estudos, levando a pesquisas para aprofundar o tema e entender de que
forma pode vir a auxiliar gestores, ja que as redes sociais se tornaram parte da rotina das
pessoas. O presente trabalho visa entender o marketing digital em clinicas estéticas de Santo
Augusto através da utilizacdo de redes sociais para prospectar e fidelizar clientes, trazendo
como base referéncias bibliograficas e pesquisas de campo, realizadas com gestores de clinicas
estéticas e seus clientes. Buscou-se a opinido de diversos autores sobre o tema, levando a
analisar os estudos e livros publicados, de maneira a contribuir com o estudo e colaborar com
as pesquisas, visando entender seu uso e contribuir com 0 mesmo.

Palavras-chave: marketing digital; redes sociais; clinicas estéticas; marketing de conteudo.



ABSTRACT

The use of social networks as a channel to carry out digital marketing in companies
has been the source of several studies, leading to research to deepen the theme and understand
how it can help managers, since social networks have become part of the routine of people. This
work aims to understand digital marketing in aesthetic clinics in Santo Augusto through the use
of social networks to prospect and retain customers, based on bibliographical references and
field research, carried out with managers of aesthetic clinics and their customers. We sought
the opinion of several authors on the subject, leading to the analysis of published studies and
books, in order to contribute to the study and collaborate with research, aiming to understand
its use and contribute to it.

Keyword: digital marketing; social media; aesthetic clinics; contente marketing.
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INTRODUCAO

O marketing digital se tornou imprescindivel para os negécios de qualquer dimenséo,
mas sua influéncia pode variar de um setor para o outro. Entender a influéncia da internet e das
midias sociais no setor ao qual a empresa pertence é fundamental para que se possa definir a
estrutura necessaria e o0 volume de investimentos destinados ao marketing digital do
empreendimento (TORRES, 2010).

Nesse contexto, o presente trabalho tem o objetivo de analisar o marketing digital nas
clinicas de estéticas, visando identificar de que forma o uso das estratégias de marketing digital
nas redes sociais é feito, a fim de captar e fidelizar consumidores. Na percepc¢éo dos clientes,
buscou-se identificar que ferramentas mais atraem sua atencdo no marketing digital de uma
clinica estética. Para Torres (2010), cada vez mais as companhias incluem em seus
planejamentos estratégias e acOes voltadas ao mundo virtual, por meio da contratacdo de
analistas, especialistas e consultores nesta area. Embora algumas empresas ainda ndo saibam
exatamente como realizar o marketing digital, perceberam sua importancia na atualidade, e que

sem seu uso, 0 marketing de seus produtos ndo atingira o publico esperado.

O presente estudo é de grande relevancia, pois visa entender o marketing digital
realizado pelas clinicas estéticas na percepcdo dos clientes e, também, de seus gestores.
Analisando através de pesquisa bibliografica e de campo os principais fatores que os chamam
atencdo diante da divulgacéo de servicos e ferramentas utilizadas nas das redes sociais. Diante
de sua importancia, Torres (2009) menciona que as midias sociais ttm um enorme poder
formador de opinido e podem ajudar a construir ou destruir uma marca, um produto ou uma
campanha publicitaria. Por isso, a necessidade de conhecer e fazer uso de ferramentas que

aproximem os clientes e os tragam até seus servicos.

Para abordar os temas tratados no presente estudo, os capitulos foram divididos em
contextualizacdo do estudo: onde constaram a delimitagdo do tema, problema, objetivos e
justificativa; a fundamentacdo teorica: trazendo dados bibliograficos sobre o marketing,
marketing digital, redes sociais, marketing de contetdo, e clinicas estéticas; em procedimentos
metodoldgicos foram abordados os itens pertinentes as pesquisas de campo desenvolvidas,
sendo elas questionarios on-line com clientes, e entrevista presencial com gestores das clinicas

estéticas. Em analise e interpretacdo dos resultados: constam os dados obtidos através da
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pesquisa de campo, como principais ferramentas de marketing digital utilizadas por gestores de
clinicas estéticas, ferramentas de marketing digital que mais influenciam clientes de clinicas
estéticas, perfil dos respondentes, uso das redes sociais e ferramentas mais influentes, proposta

de aplicacao de marketing de conteudo, seguidos de conclusao.
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1 CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO

1.1 Delimitacdo do Tema

O mundo digital vem aproximando clientes e organizagdes, possivelmente a
conectividade é o mais importante agente de mudanca na historia do marketing contemporaneo.
Embora ndo possa mais ser considerada novidade, ainda vem acarretando em transformacdes
em muitas facetas do mercado e ndo mostra sinais de desaceleragéo (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017). Nesse cenério, é fundamental manter-se atualizado acerca do papel do
marketing digital nas organizacdes, afinal, através dele ocorre a conexdo das pessoas com as

empresas, criando uma sinergia de confianca e relacionamento.

Na éarea da saude, o contexto € o0 mesmo, Goldstein (2000) conceitua que o marketing é
identificar as necessidades da comunidade e garantir que a préatica clinica e 0s servigos pessoais
as sanem. Castro (1998) afirma que aplicar o marketing significa procurar entender quais sdo
as necessidades dos clientes-alvo e atendé-las satisfatoriamente, obtendo lucro com este
processo, uma vez que, 0 consumidor tornou-se exigente quanto aos servigos que busca,
procurando diferencial, informacdes, estabelecendo parcerias. O consumidor ndo mais aguarda

pela informacdo, diferente disso, pesquisa, 1€, e se atualiza constantemente.

Para Pecanha (2020), o marketing digital trata-se da promocéo de produtos ou marcas
por meio de midias digitais. Sendo uma das principais maneiras que as empresas tém de se
comunicar com o publico de forma direta, personalizada e no momento certo. Dessa forma,
para o autor, tornou-se uma forma de atrair novos negocios, criar relacionamentos e desenvolver

uma identidade de marca.

Diante do exposto, o presente estudo tem como tematica o marketing digital nas Clinicas
Estéticas, visando entender de que forma as redes sociais apresentam diferencial competitivo,
levando-as a estar & frente da concorréncia na captacdo de novos clientes e, na fidelizacdo
daqueles que ja utilizam seus produtos e servicos. Preocupando-se com o bem-estar fisico e a
saude dos clientes, as clinicas tém se aprofundado na aplicacdo do marketing digital usando as
ferramentas que dispdem para levar contetido e informacao atraves das suas publicagdes em

redes sociais. Portanto, faz-se necessario pesquisar de que forma as empresas vém buscando
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fazer isso, quais as estratégias que utilizam para estar a frente da concorréncia, visto que as

redes sociais tém sido uma forte ferramenta para alavancar vendas e engajar os consumidores.
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1.2 Problema

Como os gestores de clinicas de estética no municipio de Santo Augusto - RS utilizam

as redes sociais para captar e fidelizar consumidores?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Identificar como as clinicas estéticas fazem uso das estratégias de marketing digital nas

redes sociais, a fim de captar e fidelizar consumidores.

1.3.2 Objetivos Especificos

1. Conhecer as principais ferramentas de marketing digital utilizadas por gestores de clinicas

estéticas para captar e fidelizar consumidores;

2. Identificar e analisar na percepcdo de clientes de clinicas estéticas, as ferramentas de

marketing digital que mais os influenciam nas redes sociais.

3. Propor a aplicacdo de marketing de contetdo para auxiliar no alcance de resultados das

estratégias em redes sociais.

1.4. Justificativa

O marketing digital tem se mostrado um processo de gestdo essencial no mercado,
caracterizando-se como uma ferramenta primordial para aumentar o alcance de produtos e
servicos, além de levar as pessoas informacdo e conhecimento. Sua importancia deve-se

principalmente por influenciar no processo decisorio dos consumidores, gerando desejo e
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necessidade de compra, j& que os mesmos buscam flexibilidade de escolha, procuram inovagéao

e tém opinides diretas para adquirir a solugdo que acreditam ser a melhor.

No inicio do ano de 2020, a populagdo mundial foi atingida por uma pandemia causada
pelo novo Coronavirus (Covid-19), seu primeiro caso foi registrado na China em dezembro de
2019. Segundo Schmidt et al (2020) em 16 de abril de 2020, o nimero de casos confirmados
mundialmente ultrapassava o numero de dois milhdes, ao passo que o nuimero de mortes
ultrapassou 130 mil pessoas. Ateé a data desta pesquisa, registrou-se o nimero de 21,9 milhdes
de casos de Covid-19 confirmados no Brasil através do Ministério da Saude (2021), a pandemia
do Coronavirus trata-se de um problema de nivel publico que atingiu todos os setores da
economia e saude, e vem se prolongando ha quase dois anos. Diante disso, surgiu ainda a
necessidade latente das organizacgdes se reinventarem, ja que o contato presencial foi limitado,
levando-se a fechar o comércio ndo essencial por diversos periodos. Dessa forma, o contato
através do marketing digital e das redes sociais tornou-se fundamental para aproximar clientes

e organizacoes.

Esse estudo demonstra como é relevante estar em contato com os clientes, atualiza-los
das novidades e gerar contetido de qualidade para que percebam como 0s gestores se apropriam
das ferramentas digitais para manté-los proximos de sua organizacdo. Apresentando-se como a
organizacdo pode desempenhar seu marketing digital e de que forma ird gerar resultados
positivos para 0s gestores e para seus consumidores, podendo, inclusive, avaliar a influéncia
das redes sociais nas clinicas estéticas do municipio de Santo Augusto. Buscando auxiliar 0s
gestores de clinicas estéticas, este estudo visa também orientar académicos para entender como
é realizado o marketing nas principais plataformas digitais, servindo como um guia para se
compreender como ele ¢ utilizado pelos gestores e 0 que mais influencia os consumidores de

clinicas estéticas.

A escolha da area de salde para este estudo contempla, além de interesse pessoal, o fato
de ser um dos mais importantes setores da economia brasileira, que envolve praticamente toda
a sociedade em suas atividades, sendo alvo de discussdes e de interesse constante. No municipio
de Santo Augusto, inclusive, as clinicas estéticas sdo de suma importancia para a economia
local, e vém ganhando cada vez mais posicdo de destaque pela demanda que o mercado

consumidor apresenta.



18

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentadas tematicas relacionadas ao tema de estudo, como:
conceitos de marketing, mix de marketing, marketing digital, redes sociais e seu uso, bem como,

as clinicas estéticas.

2.1 Conceitos de Marketing

Marketing é um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através de criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros

(KOTLER, 1998, p. 27). No mesmo sentido, Las Casas menciona que:

Marketing € a &rea do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as
relacBes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos da organizagéo ou individuo
e considerando sempre 0 meio ambiente de atuacdo e o impacto que estas relacdes
causam no bem-estar da sociedade (LAS CASAS, 2007, p. 15).

Para Cobra (2009), marketing pode ser definido como sendo uma forma de sentir as
oportunidades do mercado e, com base nelas, gerar produtos e servicos. O estudo de
mecanismos que norteiam as relacdes de troca de produtos, servi¢os ou ideias, caracteriza o
termo marketing, e neste processo sdo considerados tanto os beneficios de quem vende como

também a satisfacdo de quem adquire.

Semonik e Bamossy (1995) conceituam o marketing como um instrumento de negdcios
que se direciona para a satisfacdo do cliente, considerando suas necessidades emocionais, seus
costumes, a forma de comunicacdo e relacionamento para a partir disso dar visibilidade aos
produtos ou servicos com o dever de atender suas necessidades e preferéncias. Tais
necessidades referem-se aos bens e servigos prestados aos clientes que os demandam para sua
sobrevivéncia. Nickels (1999, p. 04), afirma que “marketing é o processo de constituir e manter
relacbes de troca, reciprocamente benéficas com clientes e outros grupos de interesse”. O

marketing € um processo do qual existe planejamento e ponto de vista, da reparticdo de bens e
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servigos para o desenvolvimento de trocas que satisfagam os objetivos individuais e

empresariais, e também do curso da promocao (SANDHUSEN, 1998).

Para Las Casas (2007), os servicos oferecidos por uma empresa devem ser organizados
com precaucao e ainda, disponibilizados com qualidade. Um servico prestado com exceléncia
gera satisfagdo aos clientes atendidos, que rotineiramente, retornam a empresa para comprar

seus produtos ou indicam a seus conhecidos.

Os anseios pessoais e individuais compreendem bens e servicos caracteristicos para
agradar necessidades e outros complementos que védo além da sobrevivéncia. Devido a isso, 0s
consumidores ndo compram somente aquilo que precisam, mas eles compram servicos e
produtos que, segundo a midia, tem o efeito de adicionar atributos que tém o desejo de ter, ou
seja, compram expectativas (MONTEFUSCO; LIMA, 2015).

2.1.1 Mix de Marketing (4 P’s de marketing)

O mix de marketing, popularmente conhecido como 4P's representa a visao que a
empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar
compradores. Do ponto de vista de um comprador, cada ferramenta de marketing é projetada
para oferecer um beneficio ao cliente. Kotler e Armstrong (1993), definem o mix de marketing
como um dos conceitos fundamentais do marketing, os definem como um grupo mutavel que
as empresas aproveitam para produzir respostas que o mercado anseia. Assim que acentuadas

as estratégias de posicionamento, a empresa comeca a planejar os detalhes do mix de marketing.

Para Richers (2000) o composto de marketing € um planejamento estratégico eficaz que
ajuda a organizacao a atingir objetivos a médio e longo prazo de forma eficiente. Diante disso,
o0 autor define que a estratégia deve estar pronta para ser ajustada com o mix, pois cada uma das

estratégias tem o seu composto.

Elias (200), afirma que o composto Mix de marketing foi formulado primeiramente por
Jerome McCarthy em seu livro Basic Marketing (1960) e trata do conjunto de pontos de
interesse para 0s quais as organizagdes devem estar atentas se desejam perseguir seus objetivos
de marketing. Este modelo se baseia na ideia que a empresa produz um bem ou servigo
(produto), o consumidor deve ser comunicado que este bem ou servigo existe (promocéo),

devendo este ser distribuido aos mais variados tipos e locais de venda (praca) e, por fim, a
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empresa deve cobrar um montante pelo fornecimento do produto (preco). Essa teoria traz a
importancia de estudar cada um desses elementos, levando a organizagao a planejar e executar

acOes que abordem cada um dos quatro itens, como mostra a figura 1.

Figura 1 - Mix de Marketing

Mix de marketing

/

/

Produto Praga
‘Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Mome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servicos =
Garantias Prego : Promo fa0
Devoluches Preco delista Promocio devendas
: Descontos Propaganda

Concessbes Forca devendas

Prazo de pagamento Relacdes plblicas

Condighes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 04)

Referente ao Mix de Marketing, a funcdo do marketing engloba as decisdes do produto,
que incluem a identificacdo de oportunidades de langamento de produtos e adequacdo do
mesmo as necessidades dos clientes. As decisdes de preco, o qual € selecionado visando gerar
vantagem competitiva e retorno para a empresa; as decisbes de promocdo, relativas aos
investimentos em estratégias de comunicacéo e promocéo de vendas e; as decisdes de praca ou
distribuicdo, que envolvem a escolha de canais de vendas que satisfaca as necessidades dos
clientes (GONCALVES et. al., 2008).

I3

Para Kotler e Armstrong (2007), produto € “algo que pode ser oferecido a um mercado
para apreciacao, aquisi¢do, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade”.
As determinacdes de produto abrangem diversos assuntos, como o desenvolvimento de novos
produtos, a composi¢do da marca, da embalagem, a rotulagéo e o gerenciamento estratégico dos
produtos ao longo do seu ciclo de vida (CZINKOTA et al, 2001). Para Churchill Jr. e Peter
(2005, p. 20), “o elemento produto refere-se ao que os profissionais de marketing oferecem ao

cliente, com o proposito de troca”.
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Os precos, segundo Czinkota et al (2001, p. 31), devem “apoiar a estratégia de marketing
de um produto; realizar as metas financeiras da organizacdo; e ajustar-se as realidades do
ambiente do mercado”. Relaciona-se com a quantidade de dinheiro ou outros recursos que 0s
profissionais de marketing pedem por aquilo que oferecem, o preco ajuda a dar valor as coisas
e representa uma troca pelo esforco feito pela empresa vendedora através da alocacdo de
recursos, capital e méo-de-obra dos produtos comercializados (LAS CASAS, 2006). Para
Kotler e Keller (2006) o preco é o Unico elemento do mix de marketing que gera receita, 0s
demais produzem custos, também é um dos elementos mais flexiveis, pois ele pode ser alterado
com rapidez. Las Casas (2006) afirma que a concorréncia é, sem dlvida, uma das grandes
influenciadoras da determinacdo do preco.

Promocao é o conjunto de acdes que estardo incidindo sobre certo produto e/ou servico,
de forma a estimular a sua comercializacdo ou divulgagéo. Para Kotler e Armstrong (2007) o
marketing exige mais do que apenas desenvolver um bom produto, colocar um prego
competitivo e a disposicdo dos clientes. As empresas também precisam se comunicar com 0S
consumidores existentes e potenciais, e aquilo que comunicam nédo deve ser deixado ao acaso,
todos os seus esforcos de comunicacdo devem ser combinados em um programa de
comunicagdo de marketing consistente. A composi¢do dos instrumentos de comunicagdo pode
ser definida como as principais ferramentas de promocéo, tais como: propaganda, promocéo de

vendas, relacdes publicas e/ou publicidade, forca de vendas e marketing direto.

A ferramenta de praca, definida também como canal de distribuicdo, diz respeito ao
caminho que o produto percorre desde sua producdo até o consumo. Kotler e Armstrong (2007,
p. 4) definem como “um conjunto de organizacdes interdependentes envolvidas no processo de
oferecimento de um produto ou servigo para uso ou consumo de um consumidor final ou usuario
empresarial”. Um bom produto e um prego adequado nao sao suficientes para assegurar vendas.
E necesséaria também a existéncia de uma forma eficiente de conduzir os produtos até os
compradores finais. Caso contrario, o plano de marketing sera deficiente, pois os consumidores
estdo acostumados e muitas vezes exigem comprar seus produtos em locais que lhe sejam

acessiveis, convenientes e disponiveis quando necessitarem (LAS CASAS, 2006).
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2.1.2 Marketing Digital

Com a Era da tecnologia surgiram novas tendéncias para o marketing, o que originou o
marketing digital, o qual utiliza a internet como comunicacdo, publicidade, propaganda entre
outras estratégias. Finkelstein (2011, p. 19) define a internet como “um conjunto de incontaveis
redes de computadores que servem a milhdes de pessoas em todo o0 mundo”. Ela parece ter se
consolidado com uma estrutura basica mundial que assegura a veiculacdo permanente da

comunicagéo.

Marketing digital ou e-marketing € definido por Limeira (2010, p. 10) como sendo “o
conjunto de ac¢Oes de marketing intermediadas por canais eletronicos, como a internet, em que
o cliente controla a quantidade e o tipo de informagéo recebida”. O marketing digital tem sido
um aliado das empresas, sendo a internet utilizada como uma ferramenta de dialogo entre
organizacOes e consumidores, tornando-se assim um diferencial competitivo. Esta € uma forma
de as empresas se fazerem presentes nos negécios focando na utilizacdo das midias sociais para
estabelecer um contato direto e transparente com os clientes, no intuito de conhecer e se
aproximar do seu publico-alvo, mantendo-se a frente das concorrentes e criando assim um

diferencial competitivo.

H& uma grande probabilidade de as empresas adotarem o marketing digital como uma
tatica competitiva, aproveitando-o como uma oportunidade de negdcio e, por conseguinte, uma
vantagem competitiva para conquistar e manter clientes, acompanhando o avanco tecnolégico
da informacéo, comunicacdo e especialmente da internet. Permite-se assim que as empresas
procurem atender questdes dos clientes possibilitando a customizagdo e personalizagdo dos
servicos ofertados, demarcando produtos ou servi¢os que melhor atendam as necessidades e

desejos, conquistando a fidelizacdo do consumidor.

Pode-se destacar, segundo Kotler (2007, p. 26), que a customizagdo “significa que a
empresa é capaz de oferecer produtos, servigos, precos e canais diferenciados para cada cliente
em uma base individual”. Afirma, ainda, que as empresas on-line permitem que seus
consumidores customizem e definam seus produtos, tendo uma maior interagéo,

proporcionando uma comunicagéo eficaz com seus consumidores.

Las Casas (2012, p. 336) afirma que os beneficios proporcionados pelo crescimento do

marketing atraveés da internet sdo: “[...] conforto, rapidez, custos mais baixos, informagdes,
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relacionamento mais proximo e ainda a possibilidade de coletar dados com detalhamento
maior”. O marketing digital ou e-marketing pode ser entendido como diligéncias das empresas
para promover, informar, comunicar e vender para 0s consumidores seus produtos através da
internet, de forma geral ou segmentada, tornando possivel a personalizacdo das ofertas com

baixo custo.

A evolucéo apresentada por Churchill Jr. e Peter (2000), menciona que a orientacdo ao
marketing deve enfatizar que é preciso compreender as necessidades e desejos dos clientes e
construir/oferecer produtos e servigos para satisfazé-los. Sustenta que para atingir as metas
organizacionais € preciso determinar as necessidades e desejos dos mercados-alvo e
proporcionar a satisfacdo desejada de forma mais eficiente que seus concorrentes. A partir dessa
fase, surge o marketing digital, para que se possa pensar no cliente, e ndo mais somente no

produto.

Marins (2000), relatando sobre as mudancas que estdo acontecendo no mundo, aponta
que a maior transformacéo foi justamente no mercado de marketing e vendas. O “poder” mudou
da “mdo da empresa para a mao do cliente”. A cada dia que passa 0s produtos concorrentes
ficam mais similares em termos de tecnologia e precos. O diferencial estard, portanto, na

capacidade da empresa em ser diferente, e cada dia mais, na prestacdo de servicos.

O consumidor tornou-se curioso, investigando on-line tudo o que pode levéa-lo a uma
experiéncia de compra diferenciada, e a razdo € que o mundo tem se mostrado cada vez mais
influenciado pela alta tecnologia. Seu comportamento on-line reflete desejos e valores trazidos
pela sua experiéncia na sociedade. E a grande diferenca € que alguns comportamentos e desejos
estavam adormecidos ou reprimidos em funcgéo das restricdes da comunicacdo em massa e da
pressdo da sociedade moderna sobre o individuo. O que a internet de fato fez, foi abrir de novo

as portas para a individualidade e para o coletivo (TORRES, 2009).

As estratégias de marketing digital tém se mostrado eficazes em muitos negdécios, tanto
para aqueles totalmente on-line, como para os que se utilizam de mdltiplas plataformas de
atendimento, cruzando o varejo fisico com a loja virtual. O marketing digital mostra-se assim,
uma ferramenta de identificacdo de oportunidades para todas as empresas. A utilizacdo dos
canais de comunicacdo de marketing, particularmente os canais digitais, como por exemplo,
websites, redes sociais, aplicagdes moveis, entre outros, permitem a promocéo de servicos. Para

Agrawal (2016), os meios digitais admitem a possibilidade de competi¢do a precos acessiveis
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entre todo o tipo de empresas. O autor refere ainda que a publicidade tradicional ja ndo é de

todo a mais consumida pelos clientes.

Na concepcdo de Adeola et al. (2020), o marketing de redes sociais deve adotar
estratégias eficazes, através da criagdo de conteudo, o que pode contribuir para que a marca se
torne viral. Para que um plano de e-marketing seja realizado, devem seguir-se diversos passos,

sendo alguns comuns ao plano de marketing em ambiente fisico, como descrito na Figura 2.

Figura 2 - Passos de um plano de e-marketing

1. Analise da situagao
digital

6. Controlo e evolucao 2. Defini¢ao dos
do plano objetivos digitais

implsé,ﬁg?fasggg do 3. Escolha das opgoes
plano estratégicas digitais

4. Alocacgao de
orcamento para
presenca digital

Fonte: Baynast et al., (2018, p. 52)

Baynast et al. (2018, p. 443), destacam que: “se a internet teve um impacto profundo
sobre as praticas e politicas de marketing, as redes sociais on-line estabelecem um
relacionamento das marcas com os seus clientes”. Dessa forma, todas as marcas que atuam nas
redes sociais devem manter um plano de agéo, para que possam controlar seu contetido. Este
plano primeiramente precisa realizar uma analise SWOT tendo em conta alguns pontos
especificos, tais como: o local onde véo atuar, perceber quais sdo 0s principais concorrentes,
para em seguida definir as estratégias de marketing a utilizar e, por fim, compreender o balan¢o
das experiéncias ja feitas anteriormente. Em segundo lugar, devem definir os objetivos nas
redes sociais, podendo estes ser muito diversos. Apds definir os objetivos mais relevantes,
selecionar o publico-alvo, definir quais 0s meios a utilizar, para entdo, proceder a elaboragéo

do plano de agdo.
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O marketing digital apresenta, quando comparado ao marketing convencional, muitas
vantagens em seu funcionamento, citados por Furlan e Marinho (2010). Dentre eles podem ser

destacados:

e Mais agilidade: Enquanto 0s meios de comunicacdo e propaganda convencionais
exigem grande periodo de tempo até a veiculacdo de suas pecas, ou seja, revisando seus

conteudos, por exemplo, a internet € um meio mais simplificado e direto;

e Baixo custo: Os custos para insercdo e atualizagdo de propagandas na internet séo
relativamente mais baratos do que nos meios convencionais, proporcionando

campanhas de larga escala e andncios sempre atuais;

e Diferentes formas de mensuracdo: A internet dispde de recursos flexiveis para a
constatacdo da eficacia das propagandas veiculadas, como por exemplo, a analise click-

through, envolvendo a mensuracéo da receita de vendas e do custo por clique;

e Marketing um a um: O ambiente on-line oferece grande énfase nas opcdes de
personalizacdo, proporcionando atendimento exclusivo aos clientes com base em suas

caracteristicas e preferéncias;

e Informacbes sobre os clientes: Por meio das diferentes tecnologias disponiveis
atualmente, a empresa pode obter todas as informacdes sobre seus clientes a medida que

0s mesmos utilizam a internet;

e Distribuicdo sem restri¢cdes da informacéo: Ainda que a utilizagdo da internet seja
relativamente restrita com relacdo aos meios de comunicacdo tradicionais, a mesma
apresenta a vantagem de eliminar as barreiras de tempo e espaco entre 0s agentes no

processo comunicativo;

e Aumento continuo do nimero de usuarios: 0 uso de computadores conectados na
Web esta crescendo deliberadamente, existindo também a migracdo de pessoas que,
anteriormente, tinham para si um s60 meio de comunicacdo preferencial, como a
televisdo (FURLAN; MARINHO, 2010).

Para Furlan e Marinho (2010), com o surgimento de blogs, sites colaborativos e redes
sociais na internet, o marketing digital passou a ter uma importancia ainda maior no cenario
virtual. Atraves do surgimento de tais canais de comunicacao virtual as empresas passaram
a visualizar a internet como uma nova e inovadora ferramenta de interagdo com clientes

atuais e em potencial, aléem de se constituir de uma fonte de negocios em geral. As redes
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sociais, devido as suas premissas interativas e suas funcionalidades cada vez mais
engajadoras, sdo canais perfeitos para o marketing digital - sejam para divulgacdo de
marcas, produtos ou servigos; relacionamento com clientes de forma instantanea ou

obtencdo de vendas on-line.

2.1.3 Redes Sociais

Conforme Gunelius (2012), as redes sociais sdo redes de comunicacdo on-line que
permitem compartilhamento e interagdo de informacBes entre seus usuarios formando
comunidades que possuem interesses comuns. As redes sociais proporcionam as empresas uma
consideravel oportunidade de impulsionar seu negdcio e melhorar o relacionamento com seu
publico, visto que as metas do marketing nas midias sociais mais esperadas pelas empresas sao:
construir relacionamentos, consolidar marcas, publicidade, promogdes e pesquisa de mercado.

Tomaél et al. (2005, p. 8) conceituam as redes sociais como “uma das estratégias
subjacentes utilizadas pela sociedade para o compartilhamento da informacdo e do
conhecimento, mediante as relacdes entre atores que as integram”. O pensamento corrobora o
expresso por Lévy (1999), quando menciona que as redes sociais representam um conjunto de
participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados, tudo isso, independentemente, das proximidades geograficas e das filiacdes
institucionais.

Com a constante modernizacdo da internet e de seus programas, percebe-se um maior
uso das redes sociais pelos usuarios. Cada nova plataforma da internet tem mais interatividade
e aproximac&o do virtual com o real. Redes sociais estdo ligadas a ideia de intercAmbios sociais
que melhoram ou embaracam o acesso a informacao e recursos. Nas empresas, as redes criam
um capital social que com o tempo se torna uma regalia competidora. Castells (1999) argumenta
que ndo é a centralidade de conhecimentos e informagdo que diferencia a atual revolucao
tecnoldgica, mas seu aproveitamento na gestdo de conhecimentos em um ciclo de realimentagéo

cumulativo entre inovagéo e uso.

Um novo universo se compde e se entende por meio da interface das mensagens, de sua
vinculagdo a outras comunidades virtuais e sentidos modificados que a renovam

permanentemente. Para Lévy (1999), sdo os novos dispositivos informacionais e
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comunicacionais 0s maximos portadores de mutagdes culturais, e ndo o fato de se misturar

texto, imagem e som, como parece estar subentendido na vaga noc¢ao de multimidia.

Segundo pesquisa anual TIC Domicilios, realizada pelo Cetic.br (Centro Regional de
Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacdo) em 2021, o0 acesso a internet no
pais chegou a 83% da populag¢do, com aumento da presenca das classes C, D e E. A maior parte
do acesso também foi feita via internet banda larga instalada nos lares brasileiros — 69% da
populacdo utilizam esse servico. I1sso porque o oferecimento da tecnologia de fibra dptica pelas
provedoras de internet também teve um aumento, refletindo diretamente no uso da conexdo em
casa. A internet movel, por sua vez, viu queda: de 27%, em 2020, passou para 22% do total de
acesso pelos usuarios (ARIMATHEA, 2021).

Lévy (1999) cita que o ciberespaco encoraja os relacionamentos independentes de
lugares geograficos e da coincidéncia dos tempos. As amarragdes cibernéticas colaboram para
gque as pessoas, que antes teriam vidas sociais mais limitadas, tenham contatos mais
diversificados pelas redes. As redes séo diligentes e estdo sempre em alteracdo. As pessoas
sugerem a quem desejam se conectar, ponderando valores especificos, ou seja, as relacdes entre
individuos por computador ndo sdo aleatérias, sdo levados em conta diversos fatores para

indicar se conectar ou ndo a alguém.

No campo empresarial, a utilizacdo das redes sociais virtuais € cada vez maior por parte
de corporacdes que desejam fidelizar seus clientes, atrair novos e interagir com o seu publico-
alvo. A sociedade esta enfrentando um momento histérico, no qual o mundo virtual tem cada
vez mais participacdo e significado no mundo real. O virtual ndo apenas repercute o real; ele o
molda, influencia. Mais do que nunca, € preciso desenvolver, proteger, monitorar e renovar
constantemente a reputacdo pessoal ou profissional on-line. Ficar fora do Facebook, Twitter e
das demais redes sociais virtuais ndo € mais uma opc¢ao para as empresas atualmente. Dentro
das redes, os consumidores falam para e com o mercado, de maneira positiva ou negativa, e
isso resulta em um cenario que pode proporcionar grandes conquistas ou destruir
indefinidamente os elementos mais valiosos no mercado: a marca, a imagem e a reputacdo de
um negocio. E reconstruir tais elementos pode ser um caminho interminavel e muitas vezes
invidvel.

Volpato (2021), cita uma lista com as redes sociais mais utilizadas no Brasil, entre as

principais pode-se citar o Facebook, YouTube, WhatsApp e Instagram no topo do ranking.
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2.1.3.1 Facebook

O facebook surgiu em 2004, sendo inicialmente um canal de comunicacao fechado entre
os estudantes da Universidade de Harvard. A sua popularidade em meio a universidade foi
instantdnea - atingindo, no seu primeiro més de existéncia, metade da comunidade dos
estudantes que ainda ndo estavam graduados - e, em seguida, expandiu-se para outras
unive rsidades, colégios, redes corporativas e o publico em geral, respectivamente. Seu
fundador, o entdo estudante norte-americano Mark Zuckerberg, desenvolveu a ideia de
“organizacdo elegante” das comunidades existentes, na qual permitia que os alunos se
comunicassem facilmente em ambiente informatizado. Atualmente, o Facebook é a rede social
mais utilizada pelos brasileiros, chegando em 2021 ao numero de 130 milhGes de usuéarios
(SOUZA, 2016).

Para o autor, o Facebook ao longo dos anos vem investindo paulatinamente em formas
de proporcionar aos seus usuarios maneiras de realizacdo de negocios, publicidade, propaganda,
prospeccao de clientes e inimeras formas de relacionamentos, e com presenca em variados
dispositivos, tais como computadores pessoais, tablets e smartphones. Para as organizacdes é
possibilitada a criacdo de paginas, perfis voltados para empresas que disponibilizam variadas
ferramentas e vantagens para geracdo de negocios. Dentre as diversas vantagens estdo a
possibilidade de inclusdo de informacbes e dados a respeito da organizagdo de modo a
diferenciar de um simples perfil, capacidade de indexacdo da pagina a motores de busca,
customizacdo de 10 visualizacdo de publicacGes, possibilidade de impulsionar publicacdo ou a
prépria pagina de acordo com perfil de pablico definido, controles bem definidos de acessos de
administracdo da pagina, dentre muitas outras formas de personalizagdo de uso e difusdo de
informacdes, cabe salientar que uma das mais vantajosas possibilidades que o Facebook
proporciona as paginas é integracdo com outras midias sociais, 0 que gera maior difusdo de

publicacdes.

Quanto as suas funcionalidades, Souza (2016), define como uma das principais
caracteristicas do Facebook é a transformacao de um perfil em uma Timeline (ou Linha do
Tempo, em portugués), a qual permite que todos o0s usuarios possam postar comentarios a
respeito das mensagens publicadas por todos envolvidos em sua rede de amigos, assim como
curtir ou compartilhar as informacdes pelas quais se interessarem. Ao curtir determinado objeto

dentro da rede social, o usuério valoriza o conteudo do mesmo, tornando visivel aos seus amigos
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que se interessou por determinada informagdo. J& o recurso compartilhar permite que o usuario
faca uma postagem do contelldo em questdo na sua propria linha do tempo ou para amigos

especificos.

As oportunidades em meio a esta rede sdo tantas, que figuras publicas, empresas e
companhias, marcas, produtos, servigos, politicos e organizagdes sem fins lucrativos utilizam
perfis como presenca personalizavel via Facebook. Atualmente, varias empresas de todos os
lugares do mundo extinguiram os seus sites empresariais e passaram a utilizar somente a rede
social mais popular do mundo para marcar presenca na internet e entrar em contato direto com
seus clientes - um exemplo é a agéncia de publicidade brasileira Africa, que redireciona o acesso
do seu site para a sua pagina no Facebook -, reunindo todas as suas informac@es na sua pagina

de fas.

2.1.3.2 Instagram

O instagram foi criado em 6 de outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, a
partir da simplificacdo de outro programa, o Burbn (PIZA, 2012). Foi desenvolvido como um
aplicativo movel para celulares smartphones, disponivel gratuitamente nas lojas da Apple e,
posteriormente, do Google. O instagram é uma midia social que oferece aos usuarios a
oportunidade de compartilhar suas vidas através da publicacdo de imagens e videos
(BERGSTROM; BACKMAN, 2013).

Segundo noticia veiculada no site G1 (2014), o instagram atingiu o nimero de 200
milhdes de usuérios ativos por més e 60 milhGes de novas imagens postadas a cada dia. O site
de pesquisa Forrester (ELLIOTT, 2014) afirma que o instagram é a midia social que mais
promove 0 engajamento dos consumidores com marcas, a uma taxa de 4,21%. Isso significa
que, no instagram, a interacdo dos consumidores presentes na midia com as marcas é 58 vezes
maior que no Facebook e 120 vezes maior que no Twitter, por exemplo. Esses numeros

representam forte impacto nas oportunidades empresariais dentro do instagram.

Atualmente o Brasil € o segundo pais com 0 maior numero de usuarios no instagram,
atrés apenas dos Estados Unidos. De acordo com o Sebrae: em média, 1,5 bilhGes de curtidas
por dia; mais de 1.400 marcas que sdo consideradas grandes tém conta no instagram; ele é 15
vezes mais interativo do que o Facebook; na média, os usuarios gastam 4 horas por més no
instagram; 75% dos usuarios sdo mulheres e mais de 60 milhdes de fotos sdo postadas por dia
(EXAME, 2018).
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Quanto as funcionalidades, o instagram oferece diversas formas de promover uma
marca, vender produtos, e conquistar seguidores. Algo que mais chama atengdo nessa rede, € a
possibilidade de produzir conteddo de forma descontraida. De acordo com Dias (2018), existem
algumas  funcionalidades que podem ser um diferencial nas empresas:

1. Hashtags - Através do uso das hashtags é possivel acompanhar o que o publico-alvo
esta publicando. Para buscar por hashtags basta digitar a palavra chave no buscador do

instagram e observar as opc¢des que o aplicativo ird sugerir, como o exposto na figura 3.

Figura 3 - Formas de buscar hashtags

& clinicasesteticas X & #clinicasesteticas
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# #clinicasesteticas
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# #clinicasestéticas
# #clinicasesteticasmedellin

# #clinicasesteticaschile

100+ put ACOE
# #clinicasestéticasbogotad
# #clinicasestéticasenchile
# #clinicasesteticasvifia

# #clinicasesteticas

# #clinicasesteticasencali
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Fonte: Elaborado pela autora

2. Compartilhamento de fotos ou videos - Essa fungdo liberada recentemente
permite que um seguidor compartilhe sua publicacdo, com isso, € possivel obter um alcance
muito maior de visualizacbes, permitindo as empresas que muitas pessoas conhecam seu

produto ou servigo. Através do compartilhamento de fotos, muitas empresas tém usado 0s
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sorteios nas redes sociais, solicitando que se compartilhe a imagem e marque amigos nos

comentarios para concorrer a um prémio (DIAS, 2018).

3. Instagram Shop - Outra funcionalidade do aplicativo é o instagram Shop. Essa
ferramenta permite que as empresas marquem os produtos nas fotos e a partir da aba “comprar”

0s usudrios serdo direcionados para o e-commerce da empresa a fim de efetuarem a compra.

4. Stories - permite compartilhar imagens pelo periodo de 24h, pela ferramenta, é
possivel inserir emojis, stickers (figurinhas), escrever pequenos textos, adicionar sua
localizacdo, musica e até marcar o perfil de uma empresa ou pessoa fisica, como mostra a figura
4. Uma das formas de utilizar os Stories da empresa € compartilhando as novidades da
instituicdo; videos curtos sobre como utilizar os produtos e imagens mostrando as novidades

que chegaram recentemente (DIAS, 2018).

Figura 4 - Stickers e fungdes para stories
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Nessa op¢éo, ha também a possibilidade de adicionar um link escrito “Saiba mais”, que
tem como objetivo direcionar o seguidor para a pagina onde o produto que esté& sendo divulgado
pode ser encontrado. E possivel ainda, salvar os stories na memoéria do celular, ou ainda afixar
no seu perfil como destaque, para que possa ser visualizado para quem 0 acessar.

5. Enquetes - Na mesma aba onde estdo os stickers, é possivel encontrar uma das mais
uteis funcionalidades do instagram: a famosa enquete. Com essa ferramenta disponivel na rede
social se obtém uma resposta imediata para as davidas. Através da enquete, consegue-se um
feedback de clientes e seguidores e saber quais sdo o0s contetidos que eles mais gostam de ver

na rede social.

6. Transmissdo ao vivo — Para fazer, basta ter um celular com uma cadmera de boa
qualidade, posiciona-lo em um lugar que tenha uma boa iluminacdo e iniciar a live. Investir
nesse tipo de conteudo é de suma importancia, principalmente durante a pandemia de Covid-
19, essa funcionalidade se popularizou por apresentar aos espectadores os langamentos, a rotina
de trabalho e as novidades que a empresa colocara no mercado. Além disso, € uma maneira

muito Gtil de responder as dividas dos clientes por meio da live (DIAS, 2018).

Para gerar resultados positivos no instagram, € necessario definir um bom conjunto de
acOes para se produzir conteudo de qualidade de forma a manter os seguidores engajados. O
conteudo apresentado deve sempre estar relacionado com o negdcio, no entanto, para
divulgacdo destas informagBes de maneira adequada, é necessario fazer uso consciente das
funcionalidades que a ferramenta oferece, tais como: criagdo de perfil pablico; interacdo com
0s seguidores na forma de curtidas e comentarios; e a criagdo de tags (hashtags) que
proporcionam que o nome da empresa ou perfil sejam encontrados nas buscas com maior
facilidade (TRAININI; TORRES, 2015).

2.1.3.3 WhatsApp

O WhatsApp foi criado no Vale do Silicio (Califérnia - EUA, referéncia em tecnologia
mundial), por Jan Koum e Brian Acton, ex-funcionéarios da empresa Yahoo. O nome dado ao
aplicativo foi langado oficialmente em 2009 e tem como funcionalidades a troca de mensagens
instantaneas por usuarios, compartilhamento de fotos, videos, arquivos, contatos, audios e
localizagdo, alem disso, em sua versdao mais recente. Permite ao usudrio fazer video-chamada e
ligacbes, onde 0 mesmo necessita apenas se conectar a uma rede movel ou Wi-Fi.

Para Aquino, Santos e Silva (2014), o aplicativo WhatsApp, usado por micro e pequenas



33

empresas como ferramenta de facilitacdo no processo de compra de um produto ou servico,
possibilita uma maior praticidade para aqueles que desejam visualizar o que deseja em imediato,
permitindo que a empresa envie a ele uma imagem do produto de pretensdo de compra sem
necessitar que o consumidor se desloque até a loja fisica, tornando mais rapido e eficaz este
processo de compra, além de permitir, também, a obtencdo de informagGes pelos consumidores
que procuram tirar duvidas sobre um produto ou servi¢o, ou até mesmo como forma de

exposi¢cdo de novos produtos ou promocgdes da empresa.

Além das mensagens basicas, 0 WhatsApp possibilita criar e gerir grupos, onde usuarios
do aplicativo podem manter contato com amigos e familiares, enviar mensagens ilimitadas
como: imagens, videos e audio. Aproveitando essa aproximacao, as organizagdes estdo gerindo
seus negocios com a finalidade de ter menos custos, alcancar mais lucros e eficiéncia na

divulgacéo de seus produtos e servicos. O WhatsApp veio para facilitar a vida das pessoas.

Para as empresas, surgiu proporcionando criar um relacionamento com seus
consumidores, realizar atendimento, tirar duvidas, fazer compras, em qualquer lugar ou hora
que estiver disponivel. As empresas devem tomar cuidado no gerenciamento dos grupos, sendo
mais cautelosos nas mensagens para nao sair do foco principal e evitando encher o grupo de
spams sem necessidade para nao irritar os consumidores. O WhatsApp, por ser um aplicativo
facil de se utilizar, os proprios usuarios podem fazer filtrar seus contatos, onde eles podem

bloquear ou receber s6 o que Ihes interessar (CRUZ, 2014).

Sanches (2014), oferece dicas de como se fazer um bom negécio pelo WhatsApp,
buscando evitar a saida demandada dos participantes dos grupos da empresa, orientando 0s
administradores para se fazer um controle mais inteligente e adequado a fim de ter foco no

objetivo real do grupo:

1. Salvar todos os contatos da agenda do celular, isso vai facilitar bastante na hora de procurar
um contato pelo WhatsApp;

2. Iniciar uma conversa, buscando uma abordagem inicial com o consumidor;

3. Fazer contato com os consumidores de forma simples, colocando-se a disposi¢cdo dos

mesmaos, oferecendo seus atendimentos, gerando uma comunicagao;

4. Oferecendo seus atendimentos atraveés do WhatsApp, que é um 6timo canal para enviar

videos, fotos, audios, localizagdes para os seus consumidores;
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5. Fazer agendamento de servicos, marcar horérios, reservas e etc, para facilitar a vida do

consumidor no dia a dia;

6. Realizando Follow up, que quer dizer “acompanhamento ao cliente”, realizando p6s-venda
para se informar da satisfagdo com o produto, assim, criando um relacionamento com o

consumidor;

7. Manter contato sempre com o consumidor para ele nao ficar disperso, através de troca de
mensagens, mesmo sendo rapido, para dar um “ar” de relacionamento, mas, evitando de ser a

todo momento.

Com todas essas dicas, pode-se dizer que a administragcdo dos grupos requer cuidado
com o cliente na hora de manter um relacionamento através do aplicativo WhatsApp,

transformando, assim, o grupo da empresa em um lugar propicio para se fazer negdcios.

2.2 Marketing de Contetido

O marketing de contetido consiste em uma acao integrada, direcionada, de forma que o
material esclareca — aos consumidores — 0 que € a empresa, Sseus objetivos e quais Sdo 0s

produtos ou servigos disponiveis, informando-os e incentivando-os a comprar (REZ, 2012).

No caso do marketing de contetdo, as vendas precisam acontecer de forma natural.
Existe um processo, uma sequéncia, o que chamamaos de jornada de compra ou funil
de vendas. E o caminho que seu cliente passa a ter total confianca em sua marca. A
linha editorial deve facilitar o trabalho do contetdo na jornada, tornando-a atraente ao
consumidor (REZ, 2016, p. 135).

O Marketing de contetdo ndo é algo novo, ndo nasceu com a internet, mas muito antes
disso. Em 4.200 a.C. ja se fazia presente nas pinturas dos homens em cavernas. Através desses
desenhos, os homens contavam os feitos de suas cagadas com carvao e tinta nas pedras, e iSO
nos ajuda a entender o que acontecia naquela época. No Egito, o papiro foi criado para que
fossem registradas as historias por meio de escrita e ilustracdo, sendo a primeira forma de

comunicagéo escrita misturando texto e imagem, ainda em 3.500 a.C. (REZ, 2016).

O marketing de conteldo surge seguindo em direcdo as demandas do mercado,
incentivando o consumo de forma subjetiva, assertiva e emocional (REZ, 2016). Isso ocorre
devido ao fato de que, atualmente, os individuos sdo incessantemente bombardeados com
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informacdo, o que os compele a diferenciar, de imediato, 0 que sera consumido do que sera
descartado (CAIN, 2013). A chave para estabelecer o didlogo, facilitando o envolvimento e o

relacionamento, € o uso desta ferramenta (TORRES, 2010).

Rez (2016), argumenta que por trds de toda estratégia de marketing de contetdo, existe
uma estratégia de marca. Ha4 um objetivo a ser alcancado, um publico a ser conquistado e tudo
isso aliado as necessidades do consumidor, € uma propaganda indireta, que fica nas entrelinhas
da informacao. Conteldo é para empresas que tém algo a dizer para 0 mundo. Que acreditam
na prépria missdo e que tem uma visdo sobre como querem fazer parte da vida de seus clientes,

investindo em conteudo.

Para Rez (2016), existem 10 questBes que permeiam uma estratégia de conteudo
eficiente, tratam-se de perguntas que ajudam as empresas a entender por onde comecar seu
plano de acdo baseado no marketing de contetido. As perguntas facilitam a compreensao de
quais atitudes tomar para impulsionar seu conteido. Séo elas: 1- Qual é o seu objetivo? Nela
faz-se necessario buscar os objetivos no todo, e depois as necessidades, problemas a serem
resolvidos e objetivos a serem conquistados pela empresa, isso é fundamental para saber o que
medir e onde investir esforcos. 2- O que vocé vende? Quais produtos ou servigos a empresa
comercializa, que imagem quer transmitir? 3- O que seus clientes querem de vocé? E
fundamental saber o que os clientes almejam quando adquirem os produtos da empresa, 0
conteido precisa ser bem direcionado para o publico que o consome. 4- Qual a sua histéria?
Qual amensagem da empresa, sua esséncia, 0 porque o negdcio existe? Independente do roteiro,
o0 herdi da historia em algum momento € o cliente, como vocé o torna um sujeito de sucesso?
5- O que vocé tem a dizer? Concentre-se em cruzar 0s objetivos da empresa com as
necessidades do publico, fazendo com que os propoésitos se encontrem. 6- Qual € o tipo de
conteudo necessario para sua marca em cada etapa do processo de venda? Requisitos do
conteudo para o publico em cada etapa do funil de compra devem ser estabelecidos. O publico
precisa ser educado, preparado para 0 momento da decisdo, com conteudo para a hora da
compra, em seguida, depois da compra outro tipo de contetdo que leve a fidelizacgéo,
relacionamento e suporte. E imprescindivel ndo abandonar os clientes apos a compra. 7- Como
seu contetudo sera distribuido? Quais métodos, canais e formatos se encaixam melhor para
compartilhar conteido com o publico da empresa? Todas as redes que fazem parte do contexto
de mercado da empresa devem ser consideradas. 8- Como sua marca serd encontrada através
da pesquisa? Como o conteido da empresa serd encontrado? E necesséario investigar as

oportunidades e ameagas a respeito da presenca da empresa na rede, buscando comentérios,
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resenhas, avaliacdes e reclamacdes. 9- Como vocé vai fazer isso acontecer (cronograma de
trabalho)? Apds decidir os objetivos, canais de distribuicdo e tipo de contelido, como sera
colocado em pratica? Esse € 0 momento do cronograma, do planejamento, da estratégia de
conteudo, que pode ser definido através de calendario editorial, planejamento de atividades,
ferramentas a serem usadas para mensuracdo e divisao de responsabilidades na equipe. 9- Como
vocé vai mensurar os resultados? Avaliar o que foi realizado e planejar as a¢0es futuras sdo de
extrema importancia, observando metas e resultados em tempo real. Além de conquistar

audiéncia, é necessario atingir vendas e gerar resultados (REZ, 2016).

Durante muito tempo, o marketing e a publicidade foram usados de forma superficial,
ndo se mencionava sobre conversa entre marca e consumidor, as empresas apenas discursavam
sobre o que vendiam, sem abrir espaco para questionamentos. Contetdo ndo é apenas uma
tendéncia, é uma estratégia efetiva que define uma nova forma de comunicagéo. E preciso focar
em informacdo criativa e relevante em vez de promover o discurso “frio e gritante” da

publicidade.

O marketing de contetdo, assim sendo, caracteriza-se como uma pratica de marketing
que pode ser sobreposta a qualquer tipo de produto ou servigo, ndo se restringindo apenas ao
modo digital. Permanecem inimeros casos de sucesso de aplicacdo do marketing de conteido
em varios meios de comunicacdo, como impressos, experiéncias ao vivo e também on-line
(PULI1ZZI, 2011). Dessa forma, se prop8e que as clinicas estéticas tenham uma organizacéao
quanto ao marketing de conteudo, planejando suas acdes e colocando em pratica as dicas e
informacdes dadas ao longo desse trabalho, para que impulsionem suas redes, consigam efetivar
vendas e fidelizar seus clientes. Para que o conteudo seja realmente eficaz na realizacdo dos
objetivos da empresa, Rez (2016), criou os 3C’s do marketing de contetido, que consiste em 3
pilares a serem seguidos para alcangar melhores resultados, sdo eles: Continuo — o contetido
postado precisa ter uma continuidade, gerando contetdo com frequéncia para que a marca nao
dé aos clientes sensacdo de abandono; Consistente — a consisténcia cria a percepcdo de
autoridade, o produtor de conteudo almeja que seus clientes sintam falta do conteudo, esse é
um sinal de que os leitores se tornam téo fieis que aguardam pelas publica¢des. Convincente —
quando se discursa sobre uma precisa, ¢ um desafio convencer alguém sobre um ponto de vista
(REZ, 2016).
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O marketing de conteldo, consente até que pequenas empresas e profissionais
autonomos utilizem a internet como plataforma fundamental, onde os custos para criagéo de
um site, blog ou perfil em redes sociais sdo extremamente baixos, quando ndo sdo oferecidos
de forma gratuita. Permite que o0 anunciante crie seu proprio contetdo e desenvolva sua propria
audiéncia, sem depender de agentes externos. Além do mais, os contetdos beneficiados pelos
sistemas de buscas e redes sociais, que priorizam seus links nas decorréncias organicas, trazem

de forma copiosa, mais e mais visitantes para sua midia restrita (FARNWORTH, 2016).

A estratégia de marketing de contetido é focada no sistema de funil de vendas, onde o0s
possiveis clientes sdo chamados de leads (aqueles que demonstram interesse pelo produto ou
servigo) e, classificados, de acordo com o quao propicio a comprar o produto ele esta, podendo
ser no topo, meio e fundo de funil. O funil de vendas é uma expressédo utilizada no marketing
de conteudo referente ao processo de venda, classificando os leads de acordo com o estagio em
que se encontram em relacéo a finalizacdo da venda. No topo do funil, estdo aqueles que apenas
foram expostos ao produto e, no apice do funil, aqueles que concluiram a compra do produto
ou servico. O funil serve para mapear e identificar qual o melhor contetido para cada etapa da
compra, orientando a campanha de modo que o contetdo seja criado de forma mais eficiente,
visando atingir as pessoas com o contelldo mais relevante ao estagio em que se encontra no
funil, para que a mesma avance em direcdo a proxima etapa do funil, e assim por diante até a
conclusdo da compra, Ultima etapa do funil (PECANHA, 2015). A seguir a figura 5, apresenta-
se o funil descrito.
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Figura 5 - Funil de Vendas

o cliente conheceu ou recebeu

conSCientizagao uma indica¢ao da sua empresa

o cliente ficou interessado nos
contetdos e produtos incriveis

Descoberta da sua empresa

e o cliente esta fazendo a comparagao
Avallaqao entre vocé e os concorrentes

- o cliente escolheu vocé, que

comecem as negociagoes

- venda realizada, ndo esquega de pedir

a avaliacdo do cliente

FUNDO

conheca seu cliente, ofereca novos
el =C  produtos e mantenha um relacionamento

Fonte: Peganha (2015, texto digital)

Dentre as diversas vantagens do funil de vendas, pode-se destacar: previsibilidade de
resultados; maior produtividade; otimizagdo da gestdo; melhor aproveitamento de
oportunidades; e respostas para o desenvolvimento de produtos. Para Moreira (2018), existem
trés passos para criar um funil de vendas na empresa: 1 - Mapeamento da jornada com uma
pesquisa de persona; 2 — Defini¢do de milestones (distancia a ser percorrida) e etapas; 3 - SLA
(documento responsavel por manter todos alinhados com o mesmo objetivo) entre vendas e
marketing. Para atrair e gerar acessos e curiosidade dos consumidores, € necessario que o
contetido do topo do funil seja interessante e ao mesmo tempo fagca com que o publico descubra
que tem um problema que precisa ser resolvido. Para isso, existem diversas ferramentas que
podem ser utilizadas para sinalizar isso, como postagens em redes sociais, podcasts, e-mail

marketing, entre outros.

E imprescindivel que haja uma boa gestdo do marketing de contetido, uma vez que as
clinicas estéticas sdo prestadoras de servico, e dessa forma, ao seu alcance estd o uso de

informacdes para que os clientes estejam atualizados acerca de seu atendimento.
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2.3 Clinicas Estéticas

A palavra estética nas linguas ocidentais é originada do grego, que significava sensacéo,
percepcao. Teve sua origem no século XVII1, com Aesthetica, obra em dois volumes do filésofo
alemdo Baumgarten (1714-1762) e nessa época, significava apenas teoria da sensibilidade, de
acordo com a etimologia da palavra grega: aisthesis. Baumgarten foi um dos principais
representantes do iluminismo, o primeiro a usar o termo estética. Tradicionalmente a estética é
entendida como o ramo da filosofia que estuda o belo e as bases da arte propriamente (CALDAS
FILHO, 2008)

Ja na segunda metade do século XX, a beleza e estética do corpo ganharam uma nova
dimenséo social: Era das massas. Devido ao processo de industrializacdo e mercantilizagéo,
houve a expansdo generalizada da imagem, a difusdo da estética como atividade profissional,
além do aumento dos cuidados com a imagem corporal, proporcionando um novo movimento
na historia da beleza feminina e, em menor grau, masculino (GOLDENBERG, 2002). Neste
periodo, a valorizacdo do corpo e de elementos estéticos influenciou o comportamento dos
individuos em relacdo a sua imagem (STREHLAU et al., 2015). Os cuidados com o corpo
expandiram, proporcionando crescimento do mercado estético, resultando na maior
preocupacdo com a beleza, a imagem corporal e o enaltecimento da vaidade (MASHORCA et
al., 2016).

O ramo da estética tem sido frequente objeto de estudo pela Medicina, Odontologia,
Psicologia, Arte e Filosofia (CHAUI, 2003). Durante séculos a constante preocupacdo com a
aparéncia, padrbes de beleza, impostos pela midia, associada com o desejo da eterna juventude
vem acompanhando geragdes de homens e mulheres em busca de produtos e tratamentos
estéticos. Antigamente as pessoas utilizavam sedimento do vinho, leite azedo, agua do arroz
para tratar e embelezar a sua pele. Com a evolucéo da tecnologia nos dias atuais os tratamentos
podem ser feitos a base de cosméticos e ou mecénicos &cidos, peeling, eletroestimulagéo,

ultrassom, ionizagéo e laser.

O inicio do século XXI, trouxe a nanotecnologia e muitas novidades tecnoldgicas para
a estética. Atualmente, a estruturacdo de institutos de beleza, SPAS e clinicas de estética,
transformou a industria dos cuidados com a pele, pelos varios procedimentos, tratamentos e

equipamentos tecnoldgicos de estética (GERSON, 2011).

O mercado de estética vem crescendo em média 30% ao ano, ndo s6 porque as mulheres

procuram cada vez mais por esses servigos, mas também porque o publico masculino esta cada
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vez mais vaidoso. 1sso significa que investir em uma clinica especializada em servigos como
limpeza de pele, drenagem linfatica, depilacdo, hidratacdo e rejuvenescimento é um bom
negocio (SEBRAE, 2009). De 2014 a 2019, o mercado de estética cresceu 567% no Brasil.
Nestes cinco anos, 0 numero de profissionais da area aumentou de 72 mil para mais de 480 mil,
segundo dados da Associacdo Brasileira da Indlstria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC, 2018). Com o crescimento do mercado, torna-se essencial haver a
profissionalizacao da gestdo das clinicas estéticas, principalmente no que se refere a estratégias

de contato com o consumidor.
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3METODOLOGIA

A pesquisa pode ser entendida como uma atividade que busca solucionar problemas
diversos utilizando-se dos processos cientificos, partindo de uma davida ou problema e, com o
uso do método cientifico, busca uma resposta ou solu¢do (CERVO; BERVIAN, 1996). Ainda,

para 0s autores:

“Método é a ordem que se deve impor aos diferentes processos necessarios para
atingir um certo fim ou um resultado desejado. Nas ciéncias, entende-se por método
0 conjunto de processos empregados na investigacdo e na demonstracdo da verdade”.
(Cervo e Bervian (2002, p. 23).

No mesmo sentido, Ruiz (2008) afirma que a pesquisa cientifica se trata da realizagdo
concreta de uma investigacdo planejada, desenvolvida e redigida de acordo com as normas da
metodologia consagradas pela ciéncia. E o método de abordagem de um problema em estudo

que caracteriza o aspecto cientifico de uma pesquisa.

3.1 Tipo de Pesquisa

A pesquisa é definida como de natureza aplicada, ja que se concentra em torno dos
problemas presentes nas atividades das instituicdes, organizag¢fes, grupos ou atores sociais. Esta
empenhada na elaboracdo de diagnosticos, identificacdo de problemas e busca de solugdes.
Respondem a uma demanda formulada por “clientes, atores sociais ou instituicdes”
(THIOLLENT, 2009). Por isso, o estudo realizado com gestores e consumidores de clinicas
estéticas é caracterizado como aplicado, buscando sanar dividas. Assim, a pesquisa aplicada
pode ser definida como atividades em que conhecimentos previamente adquiridos sdo utilizados
para coletar, selecionar e processar fatos e dados, a fim de se obter e confirmar resultados, e
gerar impacto. Sua abordagem é qualitativa. Quanto aos fins, a presente pesquisa € definida

como exploratdria e descritiva.
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A investigacdo realizada é exploratdria por ser executada em area na qual ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado. Por sua natureza de sondagem, ndo comporta

hipbteses que, todavia, poderdo surgir durante ou ao final da pesquisa.

A pesquisa descritiva expde -caracteristicas de determinada populagdo ou de
determinado fendmeno, no caso do estudo, caracteristicas de consumidores de clinicas estéticas
e seus gestores. Pode também estabelecer correlagdes entre variaveis e definir sua natureza.
N&o tem compromisso de explicar os fenbmenos que descreve, embora sirva de base para tal
explicacdo (VERGARA, 1998). Segundo Gil (1994), a pesquisa descritiva tem como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenédmeno ou o
estabelecimento de relacBGes entre as varidveis. Sdo inUmeros os estudos que podem ser
classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas é a utilizacdo de

técnicas padronizadas de coleta de dados.

Quanto aos meios, pode-se definir a pesquisa como bibliografica e de campo.
Bibliografica porque se desenvolve com base em material ja elaborado, constituido
principalmente por livros e artigos cientificos. A pesquisa bibliografica abrange toda a
bibliografia ja tornada publica em relacdo ao tema de estudo, desde publicacfes avulsas,
boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, disserta¢des, internet etc., até
meios de comunicacdes orais: radio, gravacGes em fita magnética e audiovisuais: filme e
televisdo, bem como o uso de sites, uma vez que a tematica abordada inclui assuntos e
ferramentas cujo contetido ndo constam ainda em obras literérias. A sua finalidade é colocar o
pesquisador em contato direto com tudo o que foi dito, escrito ou filmado sobre determinado
assunto (LAKATOS; MARCONI, 1996).

Caracteriza-se ainda como uma pesquisa de campo, da qual abrange a coleta de
informagdes realizada no local onde ocorre ou ocorreu determinado fendmeno, ou em um local
que disponha de elementos para explica-la. Consiste na observagdo de fatos tal como ocorrem
espontaneamente (VERGARA, 2000).

3.2 Universo e Amostra

O Universo de estudo refere-se a sete (7) clinicas estéticas localizadas no municipio de

Santo Augusto, que foram estudadas através de seus gestores e também 50 de seus clientes,
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usuarios de seus servigos e publico alvo das redes sociais, que foram selecionados através do
auxilio das proprias clinicas. Utilizou-se de amostras ndo probabilisticas, realizadas por

acessibilidade.

3.3 Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada juntamente com 50 clientes e 7 gestores das clinicas
estéticas entrevistadas. Para a coleta de dados com os clientes, optou-se pela utilizacdo de
questionario on-line aplicado pelo google forms, devido a pandemia do Coronavirus, que ndo
possibilitou o encontro presencial. Aos clientes das clinicas estéticas, visando entender o que
0s chama a atencao nas publicagdes das redes sociais, foram realizados questionarios aplicados,
onde os respondentes escolheram alternativas assertivas. Para cooperar com a pesquisa, foi
solicitada a colaboragdo dos gestores para através deles, obter o alcance de seus clientes na
intencdo de realizar um questionario on-line. O uso da internet, para encaminhamento do
questionario via email, possui vantagens relacionadas a velocidade a baixo custo, mas com a
observacdo permanente das respostas recebidas para evitar participactes falsas (MARTINS,
2011).

Quanto aos meios da pesquisa utilizou-se o questionario Survey, um instrumento de
coleta de dados priméarios (MARTINS, 2011). Segundo Martins e Ferreira (2011), existem dois
instrumentos de coleta de dados aplicaveis a pesquisa de Survey, o questionario auto
administrado e a entrevista estruturada. O questionario foi composto por 15 questdes fechadas
de multipla escolha, conforme exposto no Apéndice B, com o objetivo de identificar e analisar
na percepcdo de clientes de clinicas estéticas, as ferramentas de marketing digital que mais 0s

influenciam nas redes sociais.

Direcionada aos 7 gestores das clinicas entrevistadas, foi realizada coleta de dados por
meio de entrevista pessoal, seguindo roteiro previamente elaborado, conforme exposto no
Apéndice A, para que fossem identificadas as formas utilizadas para atrair clientes e como as
redes sociais sdo utilizadas no processo de marketing da empresa. As entrevistas foram
realizadas através de 13 questdes abertas pré-elaboradas, das quais foram gravadas para que se

pudesse aproveitar todo o contetdo da conversa. Para Glnther (2003), deve ser observado o
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contexto da pesquisa. E desejavel que o entrevistado tenha relagio com o tema, pois esse fato
tera notavel influéncia sobre a sua disposicdo de participar da pesquisa.

Questionarios com clientes e roteiro de entrevista foram pré-testados, ou seja,
submetidos a testes prévios, que antecederam a sua aplicacdo. Como por exemplo, oferecer a
apreciacgéo, ao julgamento de cerca de cinco pessoas de reconhecida competéncia no assunto.
O julgamento refere-se ndo s6 a correcdo do contetdo que foi apresentado ao respondente,
como também a forma pela qual o é. Submetido o questionario (ou a entrevista) a seus
apreciadores, foi realizada a correcédo e se lhes foi solicitado que, novamente, 0 mesmo fosse
julgado, ap6s reformulado (VERGARA, 2006).

3.4 Tratamento dos Dados

As pesquisas de natureza tipicamente qualitativa geram grande volume de dados que
precisam ser organizados e compreendidos, requerendo assim um processo continuado em que
se procura identificar dimensdes, categorias, tendéncias, padrdes, relagdes, desvendando-lhes o
significado. Esse processo é complexo, ndo-linear e implica um trabalho de reducdo,
organizacdo e interpretacdo dos dados que se inicia ja na fase exploratoria e acompanha todo o
ciclo da investigacdo (MINAYO, 1994).

A andlise de contetdo, de acordo com Minayo (1994), é a expressdo mais comumente
usada para representar o tratamento dos dados de uma pesquisa qualitativa. A medida que os
dados véo sendo coletados, o pesquisador vai procurando tentativamente identificar temas e
relagdes, construindo interpretacdes e gerando novas questdes e/ou aperfeicoando as anteriores,
0 que, por sua vez, o leva a buscar novos dados, complementares ou mais especificos, que

testem suas interpretacdes, num processo de “sintonia fina” que vai até a analise final (ALVES-
MAZZOTTI; GEWANDSZNAJDER, 1998).

Os dados coletados na presente investigacdo, foram tratados de forma qualitativa, sendo
codificados de forma estruturada via excel e analisados através de frequéncia sendo
apresentados por meio de tabelas e graficos. Os dados resultantes das entrevistas foram

descritos no decorrer do trabalho.

A andlise e a interpretacdo sdo dois processos da pesquisa que estdo estreitamente

relacionados, o que dificulta precisar onde termina a etapa da andlise e comeca a da
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interpretacdo. A interpretacdo dos dados na pesquisa social refere-se a relagdo entre os dados
empiricos e a teoria. E recomendavel que haja um equilibrio entre o arcabouco tedrico e os
dados empiricamente obtidos, a fim de que os resultados da pesquisa sejam reais e
significativos. Neste sentido, Goode e Hatt (1969), citados por Gil (1999), enfatizam a
importancia da teoria para o estabelecimento de generalizagcGes empiricas e sistemas de relacdes

entre proposicoes.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo foram apresentados os dados obtidos através de pesquisa de campo,
relacionados ao uso do marketing digital nas clinicas estéticas de Santo Augusto. O presente
capitulo esta subdividido em: principais ferramentas de marketing digital utilizadas por gestores
de clinicas estéticas; ferramentas de marketing digital que mais influenciam clientes de clinicas
estéticas; perfil dos respondentes; uso das redes sociais e ferramentas mais influentes; e

proposta de aplicacdo de marketing de contetdo.

4.1 Principais ferramentas de marketing digital utilizadas por gestores de clinicas estéticas

E de suma importancia analisar os resultados obtidos, para que se possa mensurar a
influéncia das redes sociais na atualidade. Como menciona Rez (2018), as redes sociais também
permitiram ainda mais impulsividade, conectividade e agilidade. A partir do momento em que
0s grupos de convivéncia puderam ser reproduzidos on-line e as preferéncias pessoais puderam
ser expostas e compartilhadas numa escala nunca antes imaginada, a influéncia atingiu
patamares globais. Para o autor, conseguir estabelecer um dialogo e fidelizar a atencdo das
novas geracoes € cada vez mais desafiador para as marcas e empresas, e esse desafio parece s6
aumentar. As redes sociais mudaram definitivamente o cenario da comunicacdo de massa (REZ,
2018). Dessa forma, no intuito de conhecer como funciona as clinicas estéticas de Santo
Augusto em termos de acGes mercadoldgicas digitais, realizaram-se entrevistas pessoais com

as gestoras.

Ao serem questionados sobre o tempo que a clinica estd no mercado, uma clinica
respondeu que esta instalada no municipio a menos de um ano, enquanto as demais clinicas
responderam que estdo no mercado no periodo de 2 a 5 anos, sendo um total de 85,7% das
respostas. Dessa forma, é possivel observar que a maioria das clinicas estdo presentes no
mercado por um periodo consideravel, sendo um fator positivo, pois faz com que tenham

experiéncia, com sua propria carteira de clientes.

Analisando-se 0 mix de marketing proposto por Kotler e Armstrong (1993), identificou-
se que as clinicas tomam decisdes em relacdo aos quatro elementos mesmo sem ter

conhecimento formal a respeito dessa area da gestdo. Quanto ao produto, identificou-se que as
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empresas analisadas trabalham exclusivamente com prestacdo de servicos como: esfoliagdo
e/ou limpeza de pele, peeling, drenagem linfatica, massagem modeladora, radiofrequéncia,

design de sobrancelhas, maquiagem, de acordo com o grafico 1.

Grafico 1 - Servicos oferecidos pelas clinicas estéticas
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Peeling
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Fonte: Pesquisa de campo.

Churchill e Peter (2005, p. 314) apresentam o pre¢o como “quantidade de dinheiro, bens
ou servicos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto”. Segundo
Parente (2000), a empresa deve determinar o prego de seus produtos, baseando-se em trés
objetivos principais: objetivo de venda, objetivo de imagem de preco e objetivo de lucro. A
tomada de preco de um servigo, deve ser minuciosa e cautelosa, Kotler (1993, p. 558) afirma,
“de todos os elementos do composto de marketing, 0 preco € o Unico que gera receita; 0s outros
elementos produzem custos”. E necessario avaliar o preco dos concorrentes, a matéria-prima e
custo do produto, o valor pago ao profissional que executa o servigo, entre tantos outros fatores.
Apesar disso, 0 preco é um componente maleavel do mix de marketing, ja que pode ser alterado,
quando necessario, diferente do que ocorre com as caracteristicas de um produto ou com 0s

compromissos assumidos com os canais de distribuigéo.

Segundo Urdan e Urdan (2011, p. 126) “os profissionais administram o composto de
marketing para realizar trocas com o mercado. Eles comecam cuidando do produto. Mas a troca
s6 acontece se o produto estiver no lugar, momento e forma que o consumidor espera”. No mix

de marketing, a praca trata-se do local onde o produto ou servi¢o é oferecido, definir sua
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localizacdo € uma das decisbes mais importantes, pois incorre investimentos, cuja reversdo
demanda recursos, tempo e esfor¢os maiores que as demais variaveis. Além disso, atraves desse
fator podera ser determinado o nimero e tipo de clientes que poderdo ser atraidos para seu
espaco fisico (PARENTE, 2000).

O “P” de promogao trata-se dos canais pelo qual o servico sera ofertado aos clientes, e
pode ser elaborado através de um composto promocional, cujo objetivo € atrair os consumidores
para as lojas e motiva-los a comprar. Segundo Urdan e Urdan (2011), para alcancar os objetivos
de comunicagdo existem as ferramentas: propaganda, marketing direto, venda pessoal,
promocao de vendas e relacdes publicas. Cada ferramenta tem pontos fortes e fracos, cabe ao
profissional definir a que melhor se aplica ao negdcio. Nesse sentido, Kotler (2010) afirma que
a medida que o ritmo de mudanca acelera, as empresas ndao podem mais confiar em suas antigas
praticas de negocios para manter a prosperidade. Faz-se necessario ampliar suas ferramentas de
marketing para que se tenha uma visdo mais ampla de divulgacdo de servicos, dai a relevancia

de se aplicar estratégias de marketing voltadas ao universo digital.

A pesquisa revelou que as agdes de marketing digital nas clinicas é seu maior foco,
tratando-se de promocéo, a responsabilidade pela mesma é dos prdprios gestores (42, 9%) e,
também de profissionais contratados especificamente para esta atividade, ou seja, empresa
contratada (42,9%). Em 28,6% das outras clinicas, estas acdes sdo desempenhadas pelos
colaboradores no geral, como exposto no grafico 2. No caso, de contratacdo de empresa
terceirizada para esse trabalho, elas sdo responsaveis por fazer a arte e elaborar as postagens
baseada em material enviado pelo gestor da mesma. Em alguns casos, os entrevistados fazem
parte de uma rede de clinicas, que dispdem de um material padrdo para ser publicado nas redes

sociais.
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Gréfico 2 - Responsavel pelo marketing digital da clinica
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Fonte: Pesquisa de campo.

Nesse contexto, “o mix promogdo consiste no desenvolvimento de algumas atividades
promocionais, tais como, propaganda, relagdes publicas, publicidade, venda pessoal, promocéo
de vendas, marketing direto e merchandising” (WERNECK E CRUZ, 2009, p. 4). A gestdo das
ferramentas de marketing ndo é formalizada, porém identifica-se que a empresa aplica
estratégias para obter o alcance dos clientes, existindo uma preocupacao com a sua satisfacéo.
O grafico 3 mostra as acdes de Marketing desenvolvidas para divulgacdo dos servicos, sendo
unanime o uso das redes sociais para divulgacéo dos servicos das clinicas estéticas, seguido por
whatsapp, que tras como suas funcionalidades os grupos e listas de transmissao, mas também
0 contato direto com clientes, permitindo realizar agendamentos, feedbacks e o pds-venda.
Utilizados em percentagem menor (14,30%), estdo o aplicativo tiktok, e a utilizacdo de radios

locais e anuncios patrocinados, em ferramentas como facebook e instagram.
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Gréfico 3 - Principais acdes de Marketing desenvolvidas para divulgacédo dos servicos
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Fonte: Pesquisa de campo.

No grafico 4, os resultados apontam o instagram como principal rede social, sendo
utilizado por todos os gestores. Recuero (apud PIRES, 2013, p. 28), discorre que o instagram
pode ser classificado como uma rede social emergente, pois a mesma “se constroi através da
interacdo entres usuarios, em comentarios e discussdes que se criam em torno das imagens”.
Essas redes emergentes tratam de redes cujas conexdes entre 0s nds emergem através das trocas
sociais realizadas pela interacdo social e pela conversacao atraves da mediacdo do computador.
No uso do aplicativo o stories destacou-se, ja que segundo os gestores entrevistados devido as
muitas atualizacdes do instagram, acaba sendo mais visualizado que as publica¢6es no feed.
Conforme ja citado por Gunelius (2012), as midias sociais possibilitam a empresa o
estabelecimento de relacionamentos diretos com possiveis consumidores, formadores de
opinido on-line e concorrentes. Esse avanco significativo na divulgacéo de produtos e servicos
faz com que as empresas utilizem as redes sociais a seu favor, optando por seu uso ao invés de
publicacdes em jornais ou revistas, radios locais. Assim, pode-se observar que 0 uso de outras
redes sociais, como facebook, whatsapp e tiktok também fazem parte da realidade das clinicas,

na intencdo de aproximar e manter contato com os clientes.
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Gréfico 4 - Principais ferramentas de marketing digital utilizadas
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Fonte: Elaborado pela autora através de pesquisa de campo.

Devido ao fato de as redes sociais serem mundiais, as empresas podem recorrer a essas
ferramentas, de modo a solidificar uma relacdo duradoura junto aos clientes (LINO, 2012;
PEREIRA, 2014). Através de seus aparelhos celulares é possivel estar conectados em tempo
integral, buscando contetdo em qualquer lugar (BULLOCK, 2016). Do ponto de vista das
empresas, a interatividade trazida pela disseminagdo do uso das redes sociais, principalmente o
facebook, possibilitou um contato direto com os clientes a um preco baixo e com niveis de
eficacia altos, isso ndo seria possivel se fossem utilizados os métodos tradicionais de
publicidade (KAPLAN e HAENLEIN, 2010).

Quanto ao engajamento, mencionaram que com a vinda da pandemia do Covid-19, os
usuarios de seus servicos aderiram as redes sociais, tornando-as parte de seu cotidiano.
Mencionaram que o contato presencial diminuiu gradativamente durante o ano de 2020 e no
primeiro semestre de 2021, sendo assim, o contato virtual tornou-se indispensavel, trazendo
visibilidade para as organizacdes. Para Torres (2009, p. 61) o propdsito é exatamente esse,
“desenvolver estratégias e agdes de marketing, comunicagdo e publicidade através da internet”.
Nesse sentido, os gestores mencionaram que o marketing nas redes sociais surgiu para
contribuir com a divulgagéo de seus servicos e 0 contato com o publico, levando-os a um maior
alcance, possibilitando converter seguidores em clientes e promotores de marca.

Para Montes (2020), o primeiro passo para a¢des de marketing nas redes sociais é 0

planejamento, etapa importante em qualquer processo de uma empresa, pois garante que todas
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as tarefas necessarias sejam realizadas com eficacia e assertividade. O cronograma de
marketing contribui para que as agdes de divulgacdo sejam eficientes, periddicas e atraentes,
melhorando a comunicacdo com o publico. Através de um cronograma é possivel definir a
periodicidade das ac6es, o contetido que sera compartilhado e ter um controle maior sobre suas
campanhas. E uma forma de ndo deixar nenhum aspecto esquecido e garantir a versatilidade da

estratégia, diminuindo os erros e trabalhando nos prazos corretos.

Tratando-se desse planejamento na utilizacdo das ferramentas de marketing digital, os
entrevistados em maioria afirmaram possuir uma organiza¢do quanto as postagens, enquanto
dois gestores afirmaram ndo seguir nenhum cronograma preestabelecido. Dos que fazem o
cronograma, estipulam uma programacdo mensal, feita por meio de agenda, onde anotam o0s

dias da semana em que devem publicar seus conteudos.

Dessa forma, conclui-se que conforme a pesquisa de campo realizada com gestores de
clinicas esteéticas, os gestores e profissional contratado para desenvolver conteddo de marketing
digital sdo sua maioria, como também o uso das redes sociais, que € utilizado por todos, sendo

o instagram principal rede social, da qual todas as clinicas entrevistadas fazem uso.


https://blog.e-goi.com/br/como-ter-uma-comunicacao-eficiente/
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4.2 Ferramentas de marketing digital que mais influenciam clientes de clinicas estéticas

A transformacdo digital, a globalizac&o e outros avangos tecnoldgicos mudaram muitos
aspectos dentro da sociedade, porém, o mais sensivel deles foi 0 empoderamento do consumidor
(BUCHALLA, 2021). A pesquisa de opinido com consumidores mostra-se uma ferramenta
imprescindivel para entender o impacto que os produtos, as a¢des mercadoldgicas e o

atendimento da empresa tém sobre os clientes.

Ao se falar em relacionamento interpessoal, a intencao de escutar o outro é muito clara.
Ao perguntar, obtém-se resposta, e a partir disso, é possivel entender e usar estas informacdes
para criar formas de agradar a outra parte. Descobre-se entdo, o que o cliente realmente deseja,
obtendo informacBes consistentes para direcionar o negécio, encantar o cliente e superar a
concorréncia. Surge dois caminhos: Ou cria-se solu¢fes por conta propria, tentando e errando
quantas vezes 0 negocio suportar, ou € estabelecido com os clientes uma relacdo de troca de
informacdes que permite saber de antemdo qual é o melhor caminho, reduzindo assim a margem
de erro (FALCAO, 2011).

O marketing digital estd em constante evolugdo, e para isso suas ferramentas tém sido
criadas e adaptadas, visando analisar, conhecer, promover e vender 0s produtos/servi¢os de uma
empresa, a partir dos objetivos definidos pelo negdcio. Segundo Torres (2009), ao se falar em
marketing digital “estamos falando em utilizar efetivamente a internet”. Com essa citagdo o
autor afirma que publicidade on-line oferece diversas oportunidades para divulgar produtos ou
servigos como: redes sociais, sites de pesquisa, portais de contetdo, blogs, entre outros. Essa
divulgacdo tem varios diferenciais do marketing tradicional, pois permite as empresas enfrentar
0s custos desta comunicacao, visto que o valor é baixo, ndo existe limite para divulgacoes e as
mesmas se propagam rapidamente. Como se pode observar através das pesquisas realizadas,
nas clinicas estéticas de Santo Augusto, o principal meio para marketing digital se da através

das redes sociais.
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4.2.1 Perfil dos respondentes

De acordo com Bretzke apud Dias (2003), cliente é a pessoa que adquire produtos e/ou
servicos das organizacgdes para consumo proprio, producdo de bens e servicos ou distribuicéo.
No mesmo sentido Honorato (2004), afirma:

Os clientes sdo o0 ponto de chegada dos esforgos de uma empresa. Como clientes,
devem ser vistos ndo apenas consumidor final, mas todos os agregados que podem
representar mercados-alvo para os produtos da empresa, como mercado industrial,
mercado do governo, mercado externo e até mesmo os intermediarios de marketing-
representantes, agentes, atacadistas, varejistas de acordo com o nivel de canal de
distribuicdo adotado pela empresa (HONORATO, 2004 p. 39).

Segundo Torres (2009), em um planejamento, antes de criar qualquer estratégia de
marketing de contetdo, deve ser definido quem € o publico alvo: com quem se quer falar, quem
deseja-se atingir com a mensagem e criar um relacionamento por meio do contetdo publicado.
Constatou-se ser relevante conhecer o perfil dos respondentes, ou seja, do cliente que consome
0s servicos de clinicas estéticas de Santo Augusto. Através de pesquisa de campo, chegou-se
ao resultado de que o género de usuarios de servicos das clinicas estéticas, a amostra é
predominantemente feminina (94%), com apenas 6% do publico masculino, dessa forma, é
possivel perceber que mesmo com o aumento da demanda masculina por cuidados estéticos, o

publico feminino ainda predomina.

Quanto a faixa etaria, 38% desse total corresponde a 26 a 35 anos, 32% possuem de 18
a 25 anos, 20% tém de 36 a 45 anos, 8% entre 46 a 55 anos e 2% acima de 56 anos. Conforme
os dados coletados na pesquisa, percebe-se que o perfil dos clientes € em sua maior parte ainda

jovem, demonstrando uma preocupacgdo com sua estética e bem-estar preventivos.

Ao tratar-se do municipio de residéncia, em sua maioria, 0s respondentes sao de Santo
Augusto, correspondendo a um total de 43 pessoas, 3 residem em S&o Martinho, 1 em Passo
Fundo, 1 em Nova Ramada, 1 em ljui e 1 em Coronel Bicaco. Esses dados demonstram que
embora as clinicas sejam localizadas no municipio de Santo Augusto, elas abrangem a

populacdo da regido, tendo clientes em outros municipios.

Referente a renda familiar, pode-se inferir que por se tratar de servi¢os ndo essenciais,
cujo valor é consideravelmente mais elevado, o publico por sua vez, trata-se de pessoas com

poder aquisitivo maior.
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Quanto a escolaridade, 20% dos respondentes cursaram o ensino medio, 70% cursaram
ou estdo cursando o ensino superior, 8% fizeram curso de especializagéo, e 2% mestrado. Com
esses dados, é possivel observar que os clientes das clinicas estéticas tém em sua maioria estudo

de nivel superior.

A dependéncia da autoestima feminina na aparéncia torna as mulheres mais vulneraveis
a imagem corporal negativa e aos seus efeitos negativos (CASTILHO, 2001). Questionou-se as
respondentes acerca de qual tratamento estético € mais procurado por elas, através de questdo
de mudltipla escolha, destacou-se: design de sobrancelhas (henna e micropigmentacéo),
esfoliacdo e/ou limpeza de pele, e cosméticos, como mostra o grafico 5.

Gréfico 5 — Servigcos mais buscados pelas clientes
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Fonte: Pesquisa de campo

Diante do exposto, conforme o perfil dos respondentes do questionario feito a clientes
das clinicas estéticas de Santo Augusto pode-se destacar como perfil dos clientes em maioria:
mulheres, de 18 a 45 anos, com renda mensal entre 2 a 5 salarios minimos, empregadas (ndo
quiseram mencionar a profissdo) e funcionarias pablicas, que consomem principalmente 0s

servigos de design de sobrancelhas e esfoliacdo/limpeza de pele nas clinicas estéticas.
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4.2.2 Uso das redes sociais e ferramentas mais influentes

Las Casas (2012, p. 42) define redes sociais como “um grupo de pessoas, de organizacao
ou de outros relacionamentos conectados por um conjunto de relagdes sociais, como amizades,
trabalho em conjunto ou uma simples troca de informagdes”. Vale salientar ainda que as redes
sociais sao utilizadas para os usuarios como uma forma de expressar suas opinides, estabelecer
seus valores e relacionamentos com outros usuarios. Conforme Las Casas (2012, p.41) “midia
social é aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e politicas na web com fins de

compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas”.

Recuero (2009) informa que o conceito de redes sociais ja foi objeto de analise durante
todo o século XX, onde as pesquisas tinham como enfoque principal as interacdes entre 0s
individuos. Dessa forma, pode-se observar que 0 acesso as redes sociais esta cada vez maior,
quando questionados sobre o uso das redes sociais, 0s respondentes da pesquisa definiram que
0 turno que mais acessam as redes sociais € durante a noite, conforme 68% dos respondentes,

18% a tarde, 8% de manha e 6% acessam no intervalo de almoco, como mostra o gréfico 6.

Gréfico 6 - Turno que mais acessam as redes sociais
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Fonte: Elaborado pela autora através de pesquisa de campo

Constata-se que 0 acesso as redes sociais se tornou diario, com isso as empresas tem a
oportunidade de gerar contetdo, informacéo, publicidade, podendo fazer parte do cotidiano das
pessoas, usando esse acesso como vantagem a seu favor. Desse modo, 56,1% dos respondentes
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acessam as redes sociais de 1 a 2 horas por dia, 28,6% de 3 e 4 horas diarias, enquanto que
18,4% encontram-se mais de 5 horas por dia conectados, conforme o gréafico 7.

Gréfico 7 - Tempo diario de acesso as redes sociais
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Fonte: Elaborado pela autora através de pesquisa de campo

Como mencionado por Beelaerts e Santema (2006), as redes sociais sdo reconhecidas
como um dos principais facilitadores da cocriacdo de valor, dado permitirem ndo apenas
divulgar publicidade, mas gerar relacionamento com o cliente. Sendo assim, é nas redes sociais
que 0s negocios acontecem, afinal, os consumidores passam a receber ofertas de produtos e,
principalmente identificam-se com marcas e seus propésitos. Esses dados obtidos, a respeito do
tempo diario de acesso sdo de extrema importancia, pois munidos deles, as empresas podem
gerar ainda mais conteddo. Ao serem questionados se consideram a divulgacao nas redes sociais
algo decisivo para sua decis@o de compra, 90% responderam que sim, e todos o0s respondentes
afirmaram até uma loja fisica comprar um produto ou servico por terem o visto em um primeiro

momento na rede social.

Acompanhando o uso das redes sociais, Rez (2016, p. 35) menciona que “conteudo ndo
¢ uma mera tendéncia, mas uma estratégia efetiva que define uma nova forma de comunicagao”.
Corrobora ainda, que a internet ndo € um meio de massa, ndo é um espago propicio a publicidade
agressiva, pelo contrério, para que as empesas se fortalecam no mercado, precisam buscar novas
aproximacdes para atenderem as demandas de seus nichos. Portanto, sua importancia é crucial,
ja que contetdo é para empresas que tenham algo a dizer para 0 mundo, que acreditam na sua
prépria missdo e tém uma visao de participar da vida de seus clientes (REZ, 2016). Dessa forma,
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questionados quanto ao conteudo que mais preferem ver nas redes sociais, 0s clientes das
clinicas estéticas mencionam que preferem fotos de produtos disponiveis com as informacdes
pertinentes a eles como valor e modo de uso, fotos de antes/depois de clientes como forma de
observar reais resultados dos servicos, contetdos explicativos usados como marketing de

contetido, promogdes e descontos, e etc. Como mostra o gréfico 8.

Grafico 8 — Formato de contetdo preferido por clientes
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Fonte: Elaborado pela autora através

Recuero (2009) distingue a grande diferenca entre os sites de redes sociais e 0s demais
sites da internet. Para a autora, a particularidade das redes é permitir a visibilidade e a
articulacdo entre os individuos a fim de manter os lacos sociais estabelecidos no espaco off-
line. Mas, percebe-se que também se constituem de pessoas que, ndo necessariamente, se
conhecem além do contato pela internet. Sendo assim, é possivel usar as redes sociais a favor
da empresa, podendo através dela gerar o conteldo que os clientes gostam de acessar, e da
mesma forma, criando vinculos para que esse contetdo faca parte da vida dos clientes
diariamente.



59

4.2.3. Proposta de aplicagdo de marketing de contetido

O marketing de contetdo aproxima os clientes dos servi¢os da empresa, sua ideia é gerar
conteudo genuino, util e relevante para o consumidor, através de uma estratégia de marketing,
é preciso segmentar e criar um publico-alvo para focar os esforgos de uma organizacdo (REZ,
2016). Sendo assim, de posse dessa informacao e através das pesquisas realizadas, sabendo que
os clientes das redes sociais sdo quase em sua totalidade mulheres, com idade de 18 a 45 anos,
é possivel desenvolver um conteddo personalizado, atendendo as suas expectativas referente ao

material abordado.

Uma estratégia de conteido sempre leva algum tempo para dar resultados. E para o
médio e o longo prazo. O come¢o da producdo de contetdo costuma ser chamado de
“vale da morte”, pois seu esfor¢o ¢ grande. Quem desiste ali acha que ndo vale a pena.
Mas quem supera o vale ndo se arrepende! Em suma, é preciso documentar a estratégia
“na parede”, de forma que ajude a manter o foco nas acoes planejadas (REZ, 2016, p.
120.).

Baseado nos 3 C’s de marketing de conteudo citados por Rez (2016), e a partir das

informacdes fornecidas pelos clientes das clinicas estéticas, sugere-se:

e Criar um planejamento voltado para as postagens feitas nas redes sociais,
seguindo um cronograma semanal estipulado pelo responsavel do marketing
digital;

e Gerar um conteudo de forma continua para que os clientes possam acostumar-
se com a presenca da clinica nas redes sociais

e Apropriar-se da ferramenta de stories, sejam eles em facebook ou instagram,
para que o contetdo seja visualizado por todos os seguidores;

e Gerar através dos stories um conteddo convincente, trazendo situagdes reais e
fotos dos clientes e produtos disponiveis, com informagdes como seu uso e
valores;

o Realizar postagens a partir das 18 horas, priorizando o acesso dos clientes em
horarios noturnos;

e Fazer uso de transmisséo ao vivo (lives), para apresentar langamentos, oferecer

conteudos e informacdes a respeito de servigos.
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O uso de transmissdes ao vivo é algo fortemente usado em empresas de varejo, mas
pode ser um grande método para levar contetdo aos clientes das clinicas de estética, contando
com a participacdo de profissionais esclarecendo duvidas e falando sobre os servicos

oferecidos.

Sendo assim, observou-se ao longo desta pesquisa que as formas utilizadas para
contato com o cliente, como stories com enguetes, dicas, exibicdo de produtos e servicos sdo
ferramentas eficazes para aproximar cliente e empresa, e podem ser usadas como estratégias de

uso nas redes sociais, ja que as mesmas séo a principal forma de marketing digital utilizada.
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5 CONCLUSAO

O marketing digital nas empresas mostrou-se um grande diferencial, fazendo das redes
sociais sua principal ferramenta para aproximar clientes e gerar conteldo para sua propria
marca. Com esse estudo, foi possivel conhecer as principais ferramentas de marketing digital
utilizadas por gestores de clinicas estéticas para captar e fidelizar consumidores; identificar e
analisar na percepc¢do de clientes de clinicas estéticas, as ferramentas de marketing digital que
mais os influenciam nas redes sociais; e propor a aplicacdo de marketing de contetdo para

auxiliar no alcance de resultados das estratégias em redes sociais.

Os objetivos foram atingidos, uma vez que se pode responder o problema que visava
entender como os gestores de clinicas de estética no municipio de Santo Augusto - RS utilizam
as redes sociais para captar e fidelizar consumidores. Entendendo que as redes sociais sao seu
principal canal de comunica¢do com os clientes, e dessa forma, podendo utiliza-los de melhor
forma, de forma que possibilite definir estratégias para que se possa aproximar os seus clientes

€ conquistar novos.

Os resultados foram satisfatorios, trazendo inclusive sugestdes para trabalhos futuros
relacionados ao tema, como o uso do marketing digital nas clinicas estéticas ou académicos
com interesse pelo tema, considerando que se trata de um tema ainda pouco divulgado no meio

académico.

Algumas limitacOes encontradas no trabalho se devem a dificuldade de encontrar
materiais bibliograficos relacionados ao tema, que devido a isso, foram buscados em maior
parte em trabalhos ja publicados em sites e internet. Outra dificuldade encontrada foi com a
aplicacdo de questionarios, ja que a pandemia do Coronavirus impediu o contato pessoal foram
realizados on-line, e esse fato dificultou a busca por respondentes. Apesar disso, se obtiveram
todas as respostas buscadas, fortalecendo a informagéo de que as redes sociais s&o de suma

importancia para o marketing digital realizado pelas clinicas estéticas.
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ANEXOS

e ANEXO A-MODELO DE TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E
ESCLARECIDO PARA EMPRESAS

Declaramos, por meio deste termo, que a organizagdo X, CNPJ ******** gcejta participar na
pesquisa de campo referente a pesquisa intitulada MARKETING DIGITAL EM CLINICAS
ESTETICAS: Utilizacdo de redes sociais para prospectar e fidelizar consumidores

desenvolvida(o) por Maiara da Silva Diniz.

Fomos informados, ainda, de que a pesquisa é orientada por Simone Beatriz Nunes Ceretta, a
guem poderemos contatar a qualquer momento que julgar necessario através do e-mail

simone.ceretta@iffarroupilha.edu.br .

Aceitamos participar sem receber qualquer incentivo financeiro ou ter qualquer 6nus e com a
finalidade exclusiva de colaborar para o sucesso da pesquisa. Fomos informados do objetivo

geral do estudo.

Os dados coletados serdo utilizados Unica e exclusivamente para fins desta pesquisa, e 0s
resultados poderé&o ser publicados ( ) informando o nome da organizagdo (x) ndo informando
0 nome da organizacgdo, sendo que o nome dos colaboradores participantes sera mantido em
sigilo, assegurando assim a sua privacidade, e se desejarem, terdo livre acesso a todas as
informagdes e esclarecimentos adicionais sobre o estudo, antes, durante e depois da sua

participacao.

Santo Augusto/RS, de de 2021.
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e ANEXO B -MODELO DE TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E
ESCLARECIDO PARA CLIENTES

Declaro, por meio deste termo, que concordei em participar na pesquisa de campo referente a
pesquisa intitulada MARKETING DIGITAL EM CLINICAS ESTETICAS: Utilizac3o de redes

sociais para prospectar e fidelizar consumidores desenvolvida(o) por Maiara da Silva Diniz.

Fui informado, ainda, de que a pesquisa é orientada por Simone Beatriz Nunes Ceretta, a quem
poderei contatar a qualquer momento que julgar necessario através do e-mail

simone.ceretta@iffarroupilha.edu.br .

Afirmo que aceitei participar por minha propria vontade, sem receber qualquer incentivo
financeiro ou ter qualquer 0nus e com a finalidade exclusiva de colaborar para o sucesso da

pesquisa. Fui informado dos objetivos estritamente académicos do estudo.

Estou ciente de que os participantes desta pesquisa ndo terdo nenhuma despesa ao participar da
pesquisa, bem como ndo ha nenhum valor econdémico a receber ou a pagar dos voluntarios pela

participacao.

Minha colaboracdo se fara de forma anénima, por meio de questionario on-line via Google

forms.

Os dados coletados serdo utilizados Unica e exclusivamente para fins desta pesquisa, e 0s
resultados poderdo ser publicados, sendo que 0 nome dos participantes sera mantido em sigilo,
assegurando assim a sua privacidade, e se desejarem, terdo livre acesso a todas as informacdes

e esclarecimentos adicionais sobre o estudo, antes, durante e depois da sua participacao.

Eu, X, RG n° ******* daclaro ter sido informado e concordo em ser participante da pesquisa

acima descrita.

() Ciente.
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APENDICES

Apéndice A - Modelo de questionario utilizado em entrevista com gestores das clinicas

estéticas:

1. Ha quanto tempo a clinica esta no mercado?

2. Quais os principais servigos que a clinica oferece?

3. Quem é o responsavel pelo Marketing desenvolvido pela clinica?

4. Quais as principais ac6es de Marketing desenvolvidas para divulgacéo dos servi¢os?

5. No caso de uso de Redes Sociais, quais as principais utilizadas para o Marketing da
Clinica?

6. Qual o engajamento do publico nas redes sociais da clinica? Eles aderiram a essa
ferramenta?

7. Qual a forma que vocé considera mais relevante de divulgagéo?

8. A Clinica segue um plano de como o marketing deve ser desenvolvido, com passos a serem
seguidos? Como funciona?

9. Existe um cronograma de publicagdes para ser seguido? Se sim, como funciona?

10. Quanto as publicacGes, costumam ser usadas informacdes e explicagdes sobre os produtos
e servicos?

11. Como vocé percebe o Marketing nas Redes Sociais? De que forma ele veio para ajudar as
empresas?

12. Em algum momento, sdo realizadas pesquisas de opinido para avaliar a percepcao dos
clientes acerca da clinica? De que forma busca-se saber disso?

13. Existe alguma forma pela qual a clinica avalia o alcance das publicagdes nas redes

sociais?



Apéndice B - Modelo de questionario utilizado com clientes das clinicas estéticas:

1. Género:
( ) feminino

( ) masculino

2. ldade
()18 a 25 anos
() 26 a 35 anos
() 36 a45 anos
()46 a55 anos

( ) Acima de 56 anos.

3. Qual sua renda familiar?
( ) Até 01 salario minimo ( R$ 1100,00)
( ) Até 02 salarios minimos (até R$ 2200,00)
( ) De 02 até 05 salarios minimos (até R$ 5500,00)
( ) De 05 até 08 salarios minimos (até R$ 8800,00)
( ) Superior a 08 salarios minimos (acima de R$ 8800,00)

( ) Prefiro ndo informar.

4. Qual sua ocupacéo profissional?
( ) Autdnomo(a)/empreendedor
( ) Empregado (a).
( ) Estudante.
( ) Funcionario(a) publico(a).
( ) Aposentado(a).
( ) Outro

( ) Prefiro ndo informar.

5. Escolaridade?
( ) Ensino Fundamental.
( ) Ensino Médio
( ) Ensino Superior Incompleto



( ) Ensino Superior Incompleto
( ) Especializacéo

( ) Mestrado

( ) Doutorado

6. Em que cidade vocé reside?
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7. Vocé costuma frequentar clinicas de estética?
() Sim
( ) Néo

8. Com que frequéncia vocé usa os servicos de clinicas estéticas?
( ) Semanalmente

( ) Quinzenalmente

( ) Mensalmente

( ) Esporadicamente (de vez em quando)

( ) Anualmente

( ) Néo frequento clinicas estéticas

9. Quais os tratamentos estéticos vocé mais busca?

( ) Esfoliacdo e/ou limpeza de pele

() Peeling

( ) Drenagem linfatica

( ) Massagem modeladora

( ) Radiofrequéncia

( ) Design de Sobrancelhas (Henna, Micropigmentagéo)
( ) Cosmeticos

( ) Qutro.

10. Acompanha por qual/quais redes sociais alguma Clinica Estética?

( ) Facebook
( ) Instragram
( ) WhatsApp
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() QOutra.
( ) Néo sigo nenhuma clinica estética através das redes sociais

11. Em qual turno mais acessa as redes sociais?
( ) Manha

( ) Intervalo de almogo

() Tarde

( ) Noite

12. Em média, quantas horas por dia usa as redes sociais?
( ) Menos de 1 hora.

( )Dela?2horas

( ) De 3 a4 horas

( ) Acima de 5 horas por dia.

13. Vocé considera a divulgacédo nas redes sociais algo decisivo para sua decisao de
compra?

() Sim

( ) Néo

14. Ja buscou um servigo ou produto por té-lo visto nas redes sociais?
() Sim
( ) Néo

15. Qual conteudo vocé mais gosta de ver nas redes sociais?
( ) Fotos de antes/depois das clientes.

( ) Conteudo explicativo sobre servicos e produtos.

( ) Fotos de produtos disponiveis com valores.

( ) Enquetes e caixinhas de perguntas.

( ) Conteldo divertido.

( ) Promocgdes e descontos.

( ) Outro.




