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RESUMO

O presente artigo tem como principal objetivo analisar e indicar possiveis pontos positivos
e fragilidades na percepcao real e pratica dos consumidores a partir de vendas que tenham
tido inicio de relacionamento por meio das diversas redes sociais utilizadas nas publicacoes
e veiculacbes de modo geral, visando também identificar possiveis, oportunidades e
beneficios dos produtos e servicos ofertados ainda ndo explorados nas campanhas e
publicacGes veiculadas nas redes sociais utilizadas pela industria Lightsweet, detentora das
marcas Lowgucar e Magro bem como evidenciar a importancia do marketing digital para
propagacao, veiculacdo e principalmente fidelizacdo, pautando-se na facilidade de criacdo
de um canal de comunicacdo direto entre marca e consumidor. Os resultados foram
elencados a partir de uma pesquisa quali-quanti realizada atraves de formulario digital com
consumidores ativos da loja online das marcas supra referenciadas. A reviséo da literatura
teve como foco o marketing digital, comportamento do consumidor e e-commerce.
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ABSTRACT

The main objective of this article is to analyze and indicate possible positive points and
weaknesses in the real and practical perception of the consumers from the sales that have
begun their relationship through the various social networks used in the publications and in
general, Identify potential, opportunities and benefits of the products and services offered
not yet explored in the campaigns and publications on the social networks used by the
Lightsweet industry, owner of the brands Lowcucar and Magro as well as to highlight the
importance of digital marketing for propagation, placement and mainly loyalty, guiding
The creation of a channel of direct communication between brand and consumer. The
results were listed based on a quali-quanti survey conducted through digital form with
active consumers of the online store of the above-referenced brands. The literature review
focused on digital marketing, consumer behavior and e-commerce.
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1 INTRODUCAO

O marketing digital tem se tornado uma ferramenta indispensavel para a atracdo de
consumidores fidelizados e engajados com a marca, desta forma se faz extremamente
necessario pesquisar ndo apenas o seu alcance, mas também o seu resultado em comparagéo
a experiéncia real do consumidor com os produtos e servicos oferecidos, compreendendo
de forma profunda a relacdo entre a expectativa gerada nos diversos meios digitais e a
experiéncia e satisfacdo no po6s venda de relagdes iniciadas no meio digital.

Seré apresentado o perfil do consumidor digital das marcas Lowcucar e Magro, a
influéncia do marketing digital no e-commerce de produtos saudaveis, a importancia que o
consumidor atribui a sua decisdo de compra, quais redes sociais sdo mais ativos, quais sao
seus principais influenciadores e seu grau de satisfagdo com as marcas e Servicos.

Diante da analise destes dados obtidos através de um questionario online, disparado
aos consumidores ativos nos Ultimos seis meses na loja online das marcas referenciadas, o
presente artigo objetivou demonstrar a importancia do marketing digital para propagacéo,
veiculacdo e principalmente fidelizagdo, pautando-se na facilidade de criagdo de um canal
de comunicagdo direto entre marca e consumidor, criando um ambiente de grupo de
interesse e informacdo, onde as mesmas poderdo de forma implicita se reafirmar como
escolha preferencial dos produtos oferecidos. Alem de analisar e indicar possiveis pontos
positivos e fragilidades na percepcdo real e pratica dos consumidores identificando
oportunidades ainda ndo exploradas nas campanhas e publica¢fes veiculadas nas redes
sociais bem como entender melhor o alcance e potencial das redes sociais das marcas.

O presente artigo estrutura-se em revisao da literatura e pesquisa de campo, onde 0s
resultados foram elencados a partir de uma pesquisa quali-quanti e a revisao da literatura
teve como foco o marketing digital, comportamento do consumidor e e-commerce, por fim

as considerac0es finais e referencias.

2 REVISAO DA LITERATURA
Foram selecionados marketing digital, comportamento do consumidor e e-commerce
como foco para a pesquisa da revisdo da literatura visando fundamentar e corroborar de

forma tedrica gerando consisténcia e confiabilidade nos dados obtidos neste artigo.
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2.1 MARKETING DIGITAL

As midias digitais se fazem cada dia mais, presentes na vida das pessoas, devido a
isso tem se mostrado uma ferramenta com uma incrivel capacidade de disseminacgdo e
principalmente engajamento, além de uma ferramenta de contato direto com o seu
consumidor. Segundo Kotler (2010), a nova onda tecnoldgica torna-se 0 maior propulsor do
nascimento do marketing 3.0 e um dos fatores determinantes foi a ascensdo das midias
sociais.

De acordo com Bueno (2003, p.60), uma avaliacdo deste cenério de avanco da

tecnologia de comunicacao afirma que:

A introdugdo das novas tecnologias no quotidiano das organizacfes tém
provocado mudangas formidaveis no processo de gestdo e,
particularmente, nos processos comunicacionais. Os canais de
relacionamento com os publicos de interesse devem pautar-se, agora, por
agilidade e interatividade, e os comunicadores organizacionais devem ter
a capacidade de estabelecer estratégias que levem em conta a
potencialidade da internet.

Torres (2010) cita que o consumidor estd utilizando com mais frequéncia as
ferramentas da Internet para se informar, relacionar, comunicar e se entreter, e a todo
momento busca informacg6es sobre produtos e servi¢os ndo s6 para encontrar, mas também
para verificar outras experiéncias. Isto posto, nota-se a importancia de pesquisar e analisar a
partir da expectativa criada no marketing digital e a realidade percebida pelo consumidor,
feedback este que podera ser usado para parametrizar futuras publicacbes, visando uma
maior assertividade das campanhas desenvolvidas.

Para torres Torres (2010, p. 7) o marketing digital:

O marketing digital é o conjunto de estratégias de marketing e publicidade
aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do consumidor guando
esta navegando. Nao se trata de uma ou outra acdo, mas de um conjunto
coerente e eficaz de agbes que criam um contato permanente da sua
empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que os
consumidores conhegam seus negdcios, confiem nele, e tomem a decisdo
de compra ao seu favor.

As midias digitais e redes sociais oferecem uma possibilidade de divulgacdo de
produtos e servigos a investimentos baixissimos, 0 que a torna uma ferramenta muito

atrativa para campanhas e ofertas de produtos, porém apesar destas possibilidades de
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divulgacdo, deve-se atentar ao ponto de que a geracdo de movimentacdo de vendas nao
deve ser o foco principal, pois os usuarios das midias digitais buscam entretenimento e
informacdo, acima de oportunidades de negocios, por conseguinte é valido dedicar-se a
publicacbes conceituais, arraigadas nas diretrizes e conceitos empresariais como
manifestos da marca, missdo, visdo e valores, criando identificacdo e engajamento, para s6
entdo, converter-se como escolha preferencial de seus consumidores e gerar vendas e
negdcios, aproveitando destas ferramentas para criar um canal direto de comunicagdo com
0 consumidor.

Tendo isto em vista, Limeira (2000) acredita que com a com o marketing digital o
consumidor passa a controlar a quantidade e o tipo de informacdo recebida, reforcando a
ideia de criacdo de conteldo relevante e que influencie o engajamento e identificacdo do

consumidor com a marca.

Com a evolucdo da tecnologia da informacdo e da comunicacdo,
especialmente a internet, 0 marketing evoluiu para o chamado marketing
eletrbnico, e-marketing ou marketing digital, conceito que expressa 0
conjunto de ac¢Bes de marketing intermediadas por canais eletrénicos com
a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da informacéo
recebida. (LIMEIRA 2000, p. 9)
Desta forma o marketing digital, claramente tornou-se presente no dia do homem
moderno, e pode e deve ser utilizado para estreitar os lacos das marcas com seus

consumidores, potencializando assim seu alcance e visibilidade.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para alcancar qualquer objetivo em uma campanha de marketing, seja ela digital ou
ndo € indispensavel que se analise o perfil, os desejos, aspiracBes, necessidades e
percepcdes de seus consumidores.

O comportamento do consumidor, para Solomon (2011, p.33)

E o0 estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

Ainda com Solomon (2011), é notavel a necessidade de investir tempo e atencdo ao

comportamento do consumidor. E muito mais facil vender alguma coisa uma vez do que
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vendé-la novamente, caso tenha sido bombardeada na primeira vez. Pois acredita que em
certo sentido, cada pessoa é um avaliador de produto em si, ainda de acordo com o autor, as
empresas bem cotadas na satisfacdo e comportamento do consumidor possuem uma grande
vantagem competitiva, especialmente quando tantas empresas dispensam tdo pouca atencéo
aos clientes.

Sheth et. al. (2001) coloca que a pesquisa sobre o comportamento do cliente, é
importante par criar valor para 0 mesmo e comunicar a ele esse valor. Em um ambiente
competitivo em que as empresas sdo cada vez mais pressionadas a fazer mais com menos,
as sobreviventes serdo aquelas que pesquisam e entendem bem seus clientes, que valores
eles estdo buscando e como eles julgam e encontram esses valores no mercado. Assim, a
pesquisa sobre o comportamento do cliente é fundamental para o sucesso de marketing.

Geralmente, as campanhas publicitarias visam um nicho de mercado especifico,
com semelhancas e necessidades parecidas, porém reconhecer a fundo cada nuancia, pode
oferecer um diferencial incalculével.

E fato que nos dias de hoje a grande maioria dos consumidores dedica tempo e
atencdo a suas decisdes de compra, e a facilidade do acesso a informacdes online é
indubitavelmente um ponto critico no momento zero, merecendo toda a atencdo da equipe
de marketing envolvida no esforco de promocéo dos produtos e servigos, 0 momento critico
de decis@o acontece antes que os consumidores cheguem ao seu produto no supermercado
ou em uma loja online, pois de acordo com Jim Lecinski (2011) pela primeira vez na
historia, a propagacdo de informacdes a respeito de marcas e produtos esta arquivada
digitalmente e acessivel a todo consumidor interessado.

Lecinski (2011) acredita também que os consumidores atuais quando tem contato
com um novo produto iniciam uma jornada de descobertas, e isto tem acontecido
diariamente uma centena de milhdes de vezes via celulares, laptops e dispositivos
conectados de todos os tipos, e chama isso de momento zero da verdade ou simplesmente
Zmot (“ze-mot)”.

O grande aumento de classificagdes e analises de produtos na internet tem mudado o
modo como se obtém informagdes, poréem ainda ¢ baseado na caracteristica do “boca a
boca”, e sdo acessiveis através de e-mails, redes sociais, bate papos, sites especificos para

andlise e reclamagdes, comunidades online e sites de modo geral, a diferenca atual principal
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€ que o boca a boca que antes era de um para um agora é um para muitos, validando a
importancia da propagacdo correta e saudavel dos produtos com o marketing digital,

objetivando uma melhor impressdo no momento zero.

2.3 E-COMMERCE

Compreende-se 0 e-commerce ou comércio eletrdnico como a capacidade de realizar
transagdes envolvendo a troca de bens ou servigos entre duas ou mais partes utilizando-se
de meios eletronicos.

Albertin (2000) define que comércio eletrdnico é a realizacdo de toda a cadeia de
valores dos processos de negdcio em um ambiente eletrdnico, por meio da aplicacdo intensa
das tecnologias de comunicacgdo e de informacdo, atendendo aos objetivos de negécio. Os
processos podem ser realizados de forma completa ou parcial, incluindo as transacfes
negocio-a-negdcio, negdcio-a-consumidor e intraorganizacional, em uma infraestrutura de
informacdo e comunicacdo predominantemente publica, de acesso féacil, livre e de baixo
custo.

Laudon e Laudon (1999) acreditam que o e-commerce é 0 uso da tecnologia da
informacdo para automatizar a compra e venda de bens e servicos, trazendo beneficios em
aspectos principais como: tempo, ja que o tempo das transacGes é muitas vezes um fator
significativo; distancia: visto que redes como a internet podem transformar
instantaneamente uma empresa local em um distribuidor global.

Segundo pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de Comeércio Eletrdnico
ABComm (2015), o e-commerce brasileiro teve faturamento de R$ 48,2 bilh6es no ano de
2015 crescendo 22% em relacdo ao ano anterior. O ano fechou com 155,5 milhdes de
pedidos e um ticket médio de R$ 310.

Quando o foco é o e-commerce de alimentos segundo a e-Commerce News (2014), o
varejo de alimentos é o segmento com maior representatividade no comercio tradicional e
possui potencial muito aderente ao mundo digital. Entretanto o varejo alimentar para o
e-commerce ainda apresenta baixa representatividade nas vendas online, e apontam como
fatores principais o trato dos produtos pereciveis e controles variados de temperatura.

O modelo de e-commerce de alimentos tem sido pouco explorado em paises

subdesenvolvidos porém ja esta consolidado na Europa e em grande expansao nos Estados
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Unidos, contando com empresas com grande Know-How como, Amazon, Carrefour,
Casino, Tesco e Walmart. No Brasil as maiores operacdes de alimentos sdo o Pdo de
Acucar e Extra,

Segundo Celso Marquez Filho (2015).

O e-commerce de alimentos no Brasil ainda é visto como embrionario
perto do seu potencial de mercado. O grupo GPA vem se sobressaindo
neste segmento, mas vale destacar que a lideranga de mercado esta
atrelada a falta de grandes concorrentes.

A vantagem competitiva vira, sem divida, dagquele que primeiro entender
e desmistificar a cadeia de suprimentos, formar pessoas capacitadas e
implantar a multicanalidade.

Compreende-se de forma geral que o e-commerce vem aumentando seus resultados ano
a ano, e se mostra como um brago de vendas que se bem explorado pode demonstrar um
grande alcance a nivel global e um aumento representativo na receita das empresas que ja

trabalhem nos modelos de comercio tradicionais

3 METODOLOGIA

Tendo isto em vista o objetivo principal deste estudo de caso exploratorio, foi definido
como base a pesquisa de carater qualitativo, objetivando uma maior assertividade e
aplicabilidade dos dados a serem obtidos.

A pesquisa qualitativa para Mirian Goldemberg (1997, p. 14).

Na pesquisa qualitativa a preocupacdo do pesquisador ndao € com a
representatividade numérica do grupo pesquisado, mas com 0O
aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma
organizagdo, de uma instituicdo, de uma trajetdria etc.

De acordo com Creswell (1998), existem algumas razdes que justificam a escolha de
uma tipologia qualitativa de pesquisa. Entre eles, a natureza da questéo (perguntas iniciadas
por como, 0 que, qual), a necessidade de exploracdo do assunto estudado (por escassez de
referéncias anteriores) e a necessidade de proporcionar uma visdo detalhada do tdpico de
estudo.

Foi utilizado como método de pesquisa, um questionario online com diversas questes

abertas e fechadas referentes a expectativa gerada pelas redes sociais e a realidade da
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venda, dos produtos além do relacionamento com as marcas de modo geral, 0 mesmo foi
enviado aos consumidores que tenham efetuado compras de qualquer valor nos Gltimos 6
meses e tenham por sua vez tido contato prévio com as marcas a partir das diversas redes
sociais, visando assim uma amostragem atual e confidvel. Este método de pesquisa se
mostra como a melhor opcéao, pois permite contato direto com consumidores que tenham
efetuado compras, sido impactados por publicagbes nas redes sociais e consumido e
experimentado os produtos das marcas. O questionario por sua vez foi devidamente
formatado e identificado como material de pesquisa oficial da loja digital, industria e
marcas referenciadas, o mesmo foi enviado para 9703 contatos, obteve 383 (3,6%)
visualizagdes do e-mail e 107 respostas ao questionario o que representa 1.1% do total
enviado e 28% do total que visualizou no e-mail.

O formuléario principia questionando sobre a relacdo e contato prévio do consumidor
com as redes sociais das marcas, visando assim relacionar para a amostragem final apenas
consumidores quem tenham tido contato prévio com os meios digitais e por sua vez tenham
criado algum tipo de expectativa ou adquirido informagdes referentes aos produtos
adquiridos e posicionamento das marcas. Na sequéncia foi apresentado questdes de
interesse a expectativa gerada a partir dos videos, receitas, publicacbes e propagandas que
possam o ter impactado de alguma forma, visando analisar o nivel de expectativa gerada,
para que possam ser correlacionadas com as perguntas sequentes que fardo referencia direta
a experiéncia e realidade quanto ao produto, servi¢o de vendas, entrega e relacionamento
geral com a marca e por fim, foi questionado de modo aberto, questbes referentes a
expectativa e realidade percebidas pelo consumidor, com estes dados poderemos analisar de
forma muito clara e precisa a realidade experimentada e percebida dos consumidores
digitais, dados estes que serdo de grande apoio para futuras tomadas de decisdo do setor de
marketing e agencia de publicidade digital pois sera possivel desenvolver um conhecimento
mais aprofundado do consumidor digital das marcas, sera viavel também utilizar os dados
obtidos para reavaliar processos e desenvolver conteddos com mais relevancia e
assertividade para as futuras publicagdes e materiais publicitarios das midias digitais.

No que tange a analise dos resultados, as questdes foram analisadas de forma separada,
com perguntas fechadas e foi possivel a partir da analise quali-quanti desenvolver graficos

que facilitem a leitura, analise e correlacionamento de questdes complementares, ja as
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questdes abertas foram analisadas uma a uma quanto a relevancia e importancia para
possiveis tomadas de decisdes.

Vergara (1997, p.59) afirma que “todo método tem possibilidades e limitagdes”. Assim
sendo, se faz conveniente informar as limitagdes impostas a esta pesquisa, por ser tratar de
um estudo de caso especifico, sua aplicacdo se torna quase exclusivamente restrita a
realidade analisada do comercio e divulgagdo via midias e comércios digitais de produtos

saudaveis, sendo pouco relevante para outros campos e produtos ou servigos.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

A pesquisa foi enviada ao banco de dados de clientes da loja online exclusiva das
marcas Lowgucar e Magro, atingindo a amostragem total da de 107 respostas. Foram
aplicadas vinte e uma (21) questfes, dentre elas questdes abertas e fechadas e os resultados
serao apresentados abaixo.

A mesma principia com duas questdes de carater eliminatorio, objetivando
selecionar para a amostragem final apenas clientes que tenham tido contato real e de
alguma forma mantenham uma lembranca com as redes sociais das marcas onde 49,5% dos
pesquisados, que tiveram origem de seu contato através de compras na loja online ndo
tiveram contato com as redes sociais das marcas, podendo ter vindo a conhecer a loja online
através de pesquisa em buscadores ou de forma direta, mostrando a necessidade de divulgar
na pagina da loja de forma mais clara a existéncia das redes sociais das marcas e 0

conteddo de interesse que oferecem.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa referenciada neste estudo é a industria LIGHTSWEET Alimentos da
Geragdo Saude, detentora das marcas Lowgucar e Magro, fundada em 1990 pelo professor,
cientista e engenheiro quimico Amaury Couto, com o ideal de transformar conhecimento
cientifico sobre alimentos Diet, Light e Zero em saude e qualidade de vida. Possui uma
variedade superior a 150 produtos cuidadosamente desenvolvidos para atender a

necessidades nutricionais de forma saudavel e saborosa.
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4.2 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

As caracteristicas bases para definicdo do publico-alvo sdo género, idade e renda.
Neste sentido, a pesquisa concentrou-se primeiramente em entender quem € esse publico-

alvo.

Grafico 1: Faixa etaria.

@ 18 anos ou menos 0 0%
ﬂh ® De 19 a 29 anos 13 25.5%
~ De 30 a 39 anos 7 13.7%
' ® De 40 a 49 anos 6 11.8%
® De 50 a 59 anos 13 255%

® Acimade60anos 12  23.5%

Fonte: elaborado pelo Autor

A amostragem aponta que 84,3% do publico entrevistado é do género feminino, o
gue vai de acordo com o avatar/arquetipo definido de ambas as marcas, e teve como faixa
etaria um empate de 25,5% entre 19 a 29 anos e 50 a 59 anos, tendo logo em seguida em
terceiro lugar acima de 60 anos, com 23,5% da amsotragem total, 0 que mostra um grande
potencial para a terceira idade, podendo ser o foco para futuras campanhas nas redes

sociais.

Gréfico 2: Renda Familiar mensal.

® Até R$724,00 0 0%
® De R$725,00 a R$1.448,00 5  9.8%
? De R$1.449,00 a R$2.172,00 8 15.7%
® De R$2.173,00aR$3.620,00 10  19.6%
® De R$3.621,00 aR$7.240,00 14 27.5%
® De R$7.241,00a R$10.860,00 5  9.8%

@ Prefiro ndo opinar 4 7,8%

Fonte: elaborado pelo Autor
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A amostragem apontou 27,5% dos entrevistados com renda familiar de R$3.621,00
a R$ 7. 240,00, o que demonstra um grupo com potencial de compra relevante, seguido de
R$2.173,00 a R$3.620,00 com 16,6% da amostragem total.

A pesquisa indicou a porcentagem dos consumidores entrevistados diabéticos. Dos
entrevistados apenas 31,4% sdo, e 68,6% ndo sdo diabéticos, reforcando que a procura de
produtos zero e saudaveis ndo se resume apenas a condicdo diabética, aumentando muito o
leque de clientes em potencial das marcas e tematicas para as publica¢des, como o publico

fitness ou qualquer consumidor que busque alimentacdo saudavel.

4.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Questdes referentes ao comportamento do consumidor, onde a pesquisa concentrou-
se em entender 0s seus costumes, como toma sua decisdo de compra e quais veiculos de

comunicacdo utiliza com mais frequéncia.

Gréafico 3: Opinido mais importante para decisdo de compra.

@ Informagdes repassadas por vendedores 11 21.6%
ou no site da loja ou produto

@ Informacdes encontradas em sites, vlogs 9 17.6%
e blogs especializados

Comentarios em redes sociais e sites 11 21.6%
como Reclame Aqui

@ Comentarios de amigos e conhecidos 14 27.5%

® N3o sei dizer 4 7.8%

Fonte: elaborado pelo Autor

O grafico 3 representa a quantidade numérica da opinido considerada mais
importante pelo consumidor para sua tomada de decisdo no momento de compra, a partir da
amostragem a opinido mais relevante constatada com 27,5% é a dos comentarios de amigos
e conhecidos, seguida em segundo lugar com 21,6% cada, Informacgdes repassadas por
vendedores ou no site da loja ou produto e Comentarios em redes sociais e sites como

Reclame Aqui.
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Radio

TV aberta

TV fechada

Internet

Jornais

Revistas

MNenhum

Radio

TV aberta
TV fechada
Internet
Jornais
Revistas

Nenhum

17
28
27
49
17
19

0

33.3%
54.9%
52.9%
96.1%
33.3%
37.3%

0%

Fonte: elaborado pelo Autor

A partir de andlise ao gréafico 4 acima, é notavel que 96,1% dos entrevistados acessa

com frequéncia a internet, reforcando de forma clara a necessidade de posicionamento de

qualidade neste meio, em segundo lugar com quase metade do primeiro temos a TV aberta

com 54,9% dos entrevistados fazendo uso frequente. Da amostra componente da pesquisa,

outro dado de relevancia indica que 51% nunca efetuou compras por smartphone, seguido

de 23,5% que efetuou apenas de duas a dez vezes.

4.4 COMPORTAMENTO DIGITAL

Questdes referentes ao comportamento digital do consumidor, onde a pesquisa

concentrou-se em entender como ele se relaciona com o mundo digital e redes sociais.

Gréfico 5: Redes sociais acessadas com frequéncia.

Facebook
Twitter
Google+
Instagram
Linkedin
Finterest
Snapchat
Tinder
Youtube
Cutras

Menhuma

Facebook
Twitter
Google+
Instagram
LinkedIn
Pinterest
Snapchat
Tinder
Youtube
Outras

Nenhuma

86.3%
9.8%
31.4%
43.1%
13.7%
23.5%
2%
0%
66.7%
5.9%
0%

Fonte: elaborado pelo Autor
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A partir de analise ao grafico 5, é notavel que 86,3% dos entrevistados acessa 0
Facebook com frequéncia, tendo em segundo lugar o Youtube com 66,7% da amostragem e
em terceiro lugar o Instagram que aponta 43,1%, este grafico pode ser utilizado para
validacao de definicdo de esforco e recurso a ser dedicado em campanha para cada uma das

redes sociais, visando assim maior assertividade e alcance ao publico alvo.

Gréfico 6: Alcance especifico das redes sociais da marca Lowcucar.

Facebook 21 41.2%
Youtube .
Instagram . Youtube 6 11.8%
Twitter

Instagram 6 11.8%

Mio me lembro _‘ Twitter 1 2%

0 5 10 15 20 . )
Na&o sigo 18 35.3%
Nao me lembro 10 19.6%

Fonte: elaborado pelo Autor

O gréfico 6 acima indica que 41,2% da amostragem ja segue a pagina do Facebook
e 11,8% seguem o Youtube e Instagram da marca Lowcucar. O grafico aponta também que
35,3% néo o faz, e 19,6% ndo se lembra, o que indica novamente o potencial de estabelecer
uma maior conversdo entre as plataformas de vendas e redes sociais visando aumentar o

namero dos consumidores que acompanham as redes sociais.

Gréfico 7: Alcance especifico das redes sociais da marca Magro.

Facebook 18  35.3%
Facebook Instagram 6 11.8%
nstegram Twitter 0 0%
Tuwitter ..
Né&o sigo 18  35.3%
MNio sigo
X N&o me lembro 14  27.5%
Mao me lembro

0 4 8 12 16

Fonte: elaborado pelo Autor
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O grafico 7 indica que 35,3% da amostragem j& segue a pagina do Facebook e
11,8% segue o Instagram da marca Magro. O grafico aponta também que 35,3% nao o faz,
e 27,5% néo se lembra, o que indica novamente o potencial de estabelecer uma maior
conversdo entre as plataformas de vendas e redes sociais visando aumentar o numero dos

consumidores que acompanham as redes sociais.

4.5 IMPACTO DIGITAL

Aqui a pesquisa tenta elencar de modo especifico o grau com o qual o consumidor
se sente impactado pelas publica¢es das marcas em suas respectivas redes sociais, onde 1

€ muito pouco impactado e 5 muito impactado.

Gréfico 8: Quanto se considera impactado pelas publicagcdes da marca Lowcucar.

Pouco impactado: 1 3 5.9%
2 3 5.9%
3 20 39.2%
4 17 33.3%
1 2 3 4 5 Muito impactado: 5 8 15.7%

Fonte: elaborado pelo Autor

E possivel notar no grafico 8 acima que 39,2% dos pesquisados acredita que em um
grau de 1 a 5 seu nivel de impacto foi 3, nivel considerado mediano, em segundo lugar com
33,3% dos consumidores entrevistados selecionaram o nivel 4 nivel médio/alto e em
terceiro lugar 15,7% acredita ter sido muito impactado com nivel 5, levando a crer desta
forma que as publicagfes tem sido memoraveis e impactantes para a grande maioria dos

entrevistados.
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Gréfico 9: Quanto se considera impactado pelas publicagdes da marca Magro.

18 Pouco impactado: 1 6 11.8%
E 2 3 59%
’ 3 18  353%
’ 4 18 35.3%
U ! 2 3 4 5 Muito impactado: 5 6 11.8%

Fonte: elaborado pelo Autor

Analisando o gréafico 9 acima podemos notar que 0s consumidores que acreditam ter
sidos impactados com niveis 3 e 4 em uma escala de 1 a 5 ficaram em primeiro lugar, o que
por sua vez também indica uma assertividade das pecas publicitarias e campanhas que vem

sendo desenvolvidas nas redes sociais da marca.

Gréfico 10: Quanto acredita que teve a decisdo de compra influenciada pelas publicacoes

em redes sociais das marcas Lowcucar e Magro.

Pouco influenciada: 1 7 13.7%

2 7 13.7%

3 7 13.7%

4 14  27.5%

Muito influenciada: 5 16 31.4%

Fonte: elaborado pelo Autor

A partir da analise das respostas do grafico 10, é possivel concluir que 31,4% da
amostragem opinou como nivel 5 em uma escala de 1 a 5 pois acredita que teve a decisao
de compra muito influenciada pelas redes sociais, seguido em segundo lugar pelo nivel 4
com 27,5% dos entrevistados, o que reforca a importancia das redes sociais para a

converséo em vendas e negocios.
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4.6 EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

Aqui buscou-se analisar a experiéncia real e pratica do consumidor com os produtos
de ambas as marcas, e-commerce, servico de vendas, bem como quais consumidores

acreditam que voltariam a consumir produtos das marcas.

Gréafico 11: Grau de experiéncia com a qualidade do produto da marca Lowgucar versus

expectativa.
Atendeu Pouco a Expectativa: 1 0 0%
20 2 3 5.9%
; 3 3  59%
5 4 21 41.2%
T 2 3 4 5 Atendeu Muito a Expectativa : 5 24 47.1%

Fonte: elaborado pelo Autor

O grafico 11 acima representa a quantidade numérica do grau de atendimento a
expectativa prévia do consumidor quanto a realidade do produto da marca Lowcgucar
adquirido, foi elaborado em uma escala de 1 a 5 onde 1 atendeu pouco a expectativa e 5
atendeu muito a expectativa, temos em primeiro lugar com 47,1% o nivel 5 e em segundo
lugar com 41,2% o nivel 4, o que demonstra de forma muito clara uma grande taxa

atendimento a expectativa e qualidade no produto oferecido.

Gréfico 12: Grau de experiéncia com a qualidade do produto da marca Magro versus

expectativa.

20 Atendeu Pouco a Expectativa: 1 4 7.8%
2 3 5.9%
3 6 11.8%
4 21 41.2%

Atendeu Muito a Expectativa:5 17  33.3%

Fonte: elaborado pelo Autor
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O grafico 12 acima representa a quantidade numerica do grau de atendimento a
expectativa prévia do consumidor quanto a realidade do produto da marca Magro
adquirido, também foi elaborado em uma escala de 1 a 5 onde 1 atendeu pouco a
expectativa e 5 atendeu muito a expectativa, temos em primeiro lugar com 41,2% o nivel 4
e em segundo lugar com 33,3% o nivel 5, 0 que demonstra uma grande taxa atendimento a
expectativa e qualidade no produto oferecido, porém inferior a expectativa atendida pela

marca Lowgucar.

Gréafico 13: Grau de experiéncia com a qualidade do servico de compra, entrega e pacote da
loja online COMPRE DIET E LIGHT.

16 Atendeu Pouco a Expectativa: 1 4 7.8%
12 2 1 2%
3 12  235%

0 4 17 33.3%

Atendeu Muito a Expectativa: 5 17 33.3%

Fonte: elaborado pelo Autor

O gréfico 13 representa a quantidade numérica do grau de satisfacdo do consumidor
com o servi¢o de compra, entrega e pacote da loja online COMPRE DIET E LIGHT. O
gréfico foi baseado em niveis de 1 a 5 onde 1 é atendeu pouco a expectativa e 5 atendeu
muito a expectativa, como pode ser analisado os niveis 4 e 5 ficaram empatados em
primeiro lugar com 33,3% dos consumidores da amostragem total, seguidos em segundo
lugar pelo nivel 3 que representa expectativa media atendida, desta forma € possivel notar
também que vem sendo desenvolvido um trabalho satisfatério ao esperado pelos
consumidores.

A pesquisa obteve em quantidade numérica, a porcentagem dos consumidores
entrevistados que voltariam a comprar produtos das marcas supra referenciadas. Dos
entrevistados 88,2% informa que sim, voltaria a comprar os produtos seguido de 11,8%

com talvez e nenhuma resposta para néo.
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4.7 QUESTOES ABERTAS

Dando encerramento ao questionario as duas ultimas questdes abertas buscam criar
um espaco livre para que o consumidor possa se expressar de forma irrestrita, seja para

dicas, sugestdes e ou criticas.

Tabela 1: Opinido geral do consumidor.

Quando me perguntam sobre 0 adogante que uso, respondo que € o Multiadogante da

Lowcgucar, porque é mais gostoso.

Por ndo ser diabética, nem sempre consumo produtos a base de adogantes, mas sempre
procuro novidades nessa area, pois trabalho com pacientes que em sua maioria séo. Fiz a
degustacdo dos produtos e ndo acreditei em como o sabor é bom e até se assemelham aos
adocados com a sacarose.

Sim, ndo estou encontrando no mercado produto como o Multi adogante Stevia forno e
fogdo da Lowcucar. Supermercado casas de produtos naturais. Vejo com frequéncia os da
Magro Multi adogante que para mim néo rende tanto quanto o Multi-adocante lowcucar
Stevia Plus, embalagens com 500g. Agradeco e gostaria de obter resposta para a minha

davida.

Fonte: elaborado pelo Autor
A tabela 1 foi baseada em uma questdo aberta ndo obrigat6ria, com 0s comentarios
dos consumidores a respeito do produto, experiéncia de compra ou publicacdes das redes

sociais, é possivel notar uma boa identificacdo do consumidor com o produto.

Tabela 2: Dicas ou Sugestdes.

Lowgucar e Magro fazem parte da minha vida a muitos anos, amo 0s produtos de vocés,
faco uso desde quando a localizacao de vocés era na avenida Brasil no Maringa velho, eu

agradeco tanta coisa gostosa por ser diabética poder fazer uso Obrigado.

Quanto ao valor dos produtos, as vezes deixo de comprar por ser mais caro que outros.

Oficinas culinérias e degustacdo em pontos de venda sdo 6timos meios de divulgacao.

Faco uso de varios produtos porque gosto e principalmente para ter boa salde.
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Disponibilidade dos produtos Lowgucar em todos 0s supermercados.

Todos os produtos sdo muito bons.

Os produtos sdao muito bons, mas o preco ndo é tdo acessivel.

Continue com cursos sobre como usar 0s produtos, isso € muito importante para sabermos

como utilizar e melhor rendimento dos produtos

Fonte: elaborado pelo Autor

A tabela 2 por sua vez foi baseada em uma questdo aberta ndo obrigatdria onde o0s
consumidores da amostragem tiveram um espaco aberto para dicas e sugestdes, de modo
geral, em sua grande maioria foram elogios quanto a qualidade dos produtos e importancia
da marca para a vida e bem-estar dos consumidores, em contrapartida a titulo de sugestdo
foi levantado por duas vezes o valor elevado dos produtos, e por uma vez quanto a

disponibilidade dos produtos em todos 0s mercados.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

Analisando os dados obtidos através da amostragem pesquisada se fez possivel
tracar um perfil do consumidor principal das marcas, que é do sexo feminino, com maior
namero entre 19 a 29 anos, porém seguido de forma muito relevante pela faixa de 50 a 60
anos, publico que demonstrou grande interesse pelas marcas e que surpreende por estar
presente de forma relevante no meio digital e efetuando compras via internet, sua faixa de
renda se concentra principalmente entre R$3.621,00 a R$7.240,00, o que vai de encontro
com o perfil do avatar do consumidor previamente estipulado pelas marcas, a Lowcucar por
sua vez sendo mulher, mée, acima dos 40 anos, e a Magro mulher jovem entre os 25 a 35
anos.

Na sequéncia é possivel notar que 68,6% dos consumidores ndo sdo diabéticos, o
que de forma muito relevante nos mostra que o consumidor busca cada dia mais satde de
modo geral, ndo apenas quando condicionado a alguma obrigatoriedade ou doenga, abrindo
um grande leque para campanhas para o publico fitness, ou simplesmente o consumidor

padréo que busca bem-estar em uma alimentacao saudavel e prazerosa.
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Quando foi questionado a respeito dos veiculos de comunicacdo que costumam usar
com mais frequéncia, 96,1% indicou utilizar a internet, passando e muitos veiculos
tradicionais como a TV aberta 54,9%, revistas com 37,3% e o radio que apresentou 33,3%,
0 que volta a validar a importancia de uma presenca digital de qualquer marca na internet,
pois ela é hoje acessivel 24hrs por dia, de diversos tipos de aparelhos diferentes,
proporciona uma comunicacdo direcionada, e cria identificagdo dos valores pessoais dos
consumidores com os culturais das marcas.

O que novamente corrobora com Bueno (2003) supracitado, que avalia que neste
cenario de evolucdo tecnoldgica os canais de relacionamento devem pautar-se por agilidade
e interatividade e os comunicadores organizacionais devem estabelecer estratégias que
levem em conta a potencialidade da internet.

Se mostra claro que toda empresa deve abrir suas portas para seus consumidores,
seja fisicamente ou no meio digital, devendo as mesas se aproveitar de todos os canais
disponiveis, estreitando relacionamento e criando fidelizagdo e identificagdo pois para
Kotler (2006) se vocé criar um caso de amor com seus clientes, eles proprios fardo sua
publicidade e as midias digitais sdo um prato cheio para propagacdo de contetdo e
propaganda a partir de seus consumidores.

Posteriormente 51% afirma nunca ter efetuado compras a partir de celulares
smartphones, o que indica ser um mercado de interesse futuro, ao mesmo tempo que indica
a necessidade de uma loja online responsiva, que redimensione e apresente bem os produtos
nas telas do celular, visando aumentar o potencial de vendas a partir destas ferramentas.

Com os resultados apontados na questdo de qual opinido pesa mais na sua deciséo
de compras, pode-se chegar a resultados notérios. Dentre eles que 27,5% utiliza como
principal opinido os comentarios de amigos e conhecidos, seguido empatado em segundo
luar com 21,6% informac0es repassados por vendedores ou site do produto e comentarios
em redes sociais e sites como reclame aqui, esta questdo afirma a necessidade da marca
manter um bom relacionamento com seus clientes apontados como principais responsaveis
por apoiar a decisdo de compra, sendo extremamente valido também focar atencdo e
esforgo em apresentar uma loja online organizada, intuitiva e explicativa além de manter
uma boa imagem digital, em sites de experiéncia como Reclame Aqui, e blogs

especializados.
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Posteriormente, quando o foco € redes sociais 86,3% afirma acessar com frequéncia
0 Facebook, seguido do Youtube com 66,7%, em terceiro lugar temos o Instagram com
43,1%, resultados estes extremamente relevantes para a tomada de deciséo de quais redes
garantir a presenca digital e quais redes direcionar mais os esforcos e recursos disponiveis
para propagacao e impulsionamento das publicagdes.

E possivel absorver da amostragem também que apenas 41,2% curte o Facebook da
marca Lowcucar, e 11,8% seguem o Youtube e Instagram, o que indica um potencial em
estabelecer uma maior converséo entre as plataformas de vendas e redes sociais, visando
aumentar o nimero dos consumidores que acompanham as mesmas, e 0s 19,6% que
informam n&o se lembrar de seguir algumas das redes sociais podem indicar por sua vez a
necessidade de se tornar a presenca digital das marcas mais memoravel e constante nas
redes sociais. Quanto a marca Magro 35,3% da amostragem afirma ja seguir a pagina do
Facebook e 11,8% seguir o Instagram, o grafico aponta também que 35,3% ndo o faz, e
27,5% ndo se lembra, o que indica novamente o potencial de estabelecer uma maior
conversdao entre as plataformas de vendas e redes sociais e tornar as postagens e
publicacGes mais memoraveis conforme analisado acima com a marca Lowgucar.

Quanto ao grau de impacto causado pelos materiais publicitarios das redes sociais
da marca Lowgucar, 39,2% dos pesquisados acredita que em um grau de 1 a 5 seu nivel de
impacto foi 3, nivel considerado mediano, em segundo lugar com 33,3% dos consumidores
entrevistados selecionaram o nivel 4 nivel médio/alto e em terceiro lugar 15,7% acredita ter
sido muito impactado com nivel 5, levando a crer desta forma que as publicacdes tem sido
memoraveis e impactantes para a grande maioria dos entrevistados. Quanto a marca Magro
analisando os resultados obtidos podemos notar que os consumidores que acreditam ter
sidos impactados com niveis 3 € 4 em uma escala de 1 a 5 ficaram em primeiro lugar
empatados, 0 que por sua vez também indica uma assertividade das pegas publicitarias e
campanhas que vem sendo desenvolvidas nas redes sociais da marca.

Isso mostra que ambas as marcas tem desenvolvido um bom trabalho no meio
digital, mantendo-se memoravel aos consumidores e 0s impactando com conteudo
relevante.

Quando questionado quanto o consumidor acredita que teve a decisdo de compra

muito influenciada pelas redes sociais, 31,4% da amostragem opinou como nivel 5 em uma
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escala de 1 a 5, seguido em segundo lugar pelo nivel 4 com 27,5% dos entrevistados, o que
reforca a importancia das redes sociais para a conversdo em vendas e neg6cios e 0 bom
trabalho que vem sendo desenvolvido nas paginas e perfis das marcas supra referenciadas.

Outro ponto relevante e que pode ser analisado através da pesquisa € que 47,1% da
amostragem acredita que a qualidade dos produtos Lowgucar atendeu muito a expectativa,
optando por um nivel 5 em uma escala de 1 a 5, seguido de 41,2% que optou pelo nivel 4,
de forma geral demonstrando que a grande maioria dos consumidores da marca estdo
plenamente satisfeitos com a qualidade dos produtos oferecidos, quanto a marca Magro, a
pesquisa aponta que temos em primeiro lugar com 41,2% o nivel 4 e em segundo lugar com
33,3% o nivel 5, 0 que demonstra uma grande taxa atendimento a expectativa e qualidade
no produto oferecido, porém inferior a expectativa atendida pela marca Lowcucar.

Vale lembrar que um cliente satisfeito se torna um propagador e defensor das
marcas que supriram suas necessidades e excederam suas expectativas prévias, vale
ressaltar também que para que as empresas desenvolvam produtos e servigos de sucesso
devem estar voltadas ao consumidor, que sdo diferentes entre si, com expectativas e
necessidades pessoais, cabendo as marcas demonstrar seu valor individualmente, e de
acordo com a surpreendente taxa de expectativa alcancada pelas marcas na pesquisa, ambas
possuem um potencial grupo a ser desenvolvido de propagadores satisfeitos, e 0 meio
digital se mostra facilmente viavel para este objetivo.

Quando questionado de modo geral a satisfacdo do consumidor emum graude 1 a5
referente a experiéncia com o servico de compra, entrega e pacote da loja online COMPRE
DIET E LIGHT, tivemos uma resposta muito positiva, onde os niveis 4 e 5 empataram com
33,3% da opinido da amostragem, seguido em segundo lugar do nivel 3 com 23,5%,
mostrando por sua vez eu 0 consumidor se mostra satisfeito com o servico e comodidade
oferecidos pela compra online, bem como as opg¢des de entrega e pacote oferecidos pela
mesma.

Através da pesquisa foi possivel elencar também que 88,2% da amostragem
pretende voltar a comprar produtos das marcas referenciadas, 11,8% talvez e nenhum se
nega a voltar a comprar, numeros expressivos que novamente reforcam o bom trabalho

desenvolvido pelas marcas de forma geral.
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Dando encerramento ao questionario as duas Ultimas questdes abertas mostraram
que diversos dos consumidores se identificam com a marca, e tem orgulho de utilizar no dia
a dia, a marca recebeu inclusive elogios por oferecer produtos saudaveis e saborosos
permitindo diabéticos terem prazer em sua alimentacdo o que corrobora com Solomon
(2011) quando reforca a necessidade de investir tempo e atencdo ao comportamento e
necessidades do consumidor, acreditando que cada um é um avaliador em si.

Por duas vezes foi questionado quanto ao valor dos produtos serem elevados o que
pode ser um ponto que mereca a ser analisado, e foi questionado também a baixa
disponibilidade dos produtos em alguns supermercados.

A partir de uma andlise geral do questionario aplicado é possivel notar que as marcas
desenvolveram um grande trabalho com muita assertividade em todas as etapas, demonstrando
um grande conhecimento de seus consumidores e atendendo de modo geral suas expectativas
pessoais, resultando assim em clientes satisfeitos, defensores das marcas e propagadores de

seus conteldos.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O questionario atingiu uma amostragem de 107 respostas a dezenove (19) questfes
fechadas e duas (2) abertas, 0 mesmo foi enviado ao banco de dados dos consumidores
cadastrados a loja online que efetuaram compra nos Gltimos 6 meses, visando assim validar
consumidores que tenham tido contato recente e experiéncia real com o0s produtos e
servigos das marcas. O processo de pesquisa levou 10 dias, e foi efetuado de forma 100%
online com a utilizacdo da ferramenta de formularios do Google e e-mail marketing
Dinamize.

A pesquisa de carater quali-quanti, foi divida em trés areas sendo elas:

e Validagéo de contato com os produtos e redes sociais.
e Comportamento do consumidor.
e Expectativa, experiéncia e realidade.

O presente artigo que teve como principal objetivo analisar e indicar possiveis
pontos positivos e negativos na percepcdo real e pratica dos consumidores a partir de
vendas que tenham tido inicio de relacionamento por meio das diversas redes sociais
utilizadas nas publicagdes e veicula¢fes de modo geral, visou também identificar possiveis,
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oportunidades e beneficios dos produtos e servigcos ofertados ainda ndo explorados nas
campanhas e publica¢Oes veiculadas nas redes sociais utilizadas pela industria Lightsweet,
detentora das marcas Lowgucar e Magro bem como evidenciar a importancia do marketing
digital para propagacdo, veiculacdo e principalmente fidelizacdo, pautando-se na facilidade
de criacdo de um canal de comunicacdo direto entre marca e consumidor.

Com base nos objetivos supracitados desse artigo, considerando a fundamentagéo
tedrica e 0s resultados obtidos na pesquisa de campo é possivel fazer as seguintes
considerac0es.

Percebe-se que os investimentos de esforco e capital em midias digitais por parte
das marcas ofereceu resultados substanciais, se mostrando como excelente alternativa para
alavancar a competitividade e visibilidade das marcas no meio digital, ao mesmo tempo que
iniciou a criacdo de um novo canal de relacionamento com o consumidor e uma rede de
compartilhamento de informacéo e contetido de grande alcance e potencial.

Nota-se também a partir da analise dos resultados da pesquisa que as midias digitais
e principalmente o Facebook se mostra um terreno fértil para ambas as marcas, devendo ser
cada vez mais explorado para aumentar o seu alcance, pois grande parte dos consumidores
ativos da amostragem (49,5%) informaram néo terem tido contato prévio com publicacdes
das marcas em redes sociais.

Porém dentre os que tiveram contato prévio um ponto que Se mostrou muito
positivo foi a percepcdo dos consumidores quanto a qualidade do material oferecido nas
redes sociais e impacto gerado pelas publicacbes, esta qualidade deve ser mantida e
superada para manter a marca memoravel e préxima dos consumidores.

Outro ponto que vale ser citado na pesquisa foi a questéo referente a influéncia das
publicacbes das midias digitais na decisdo de compra do consumidor, que Sse mostrou
grande influenciadora superando expectativas.

A pesquisa apresentou também a 3° idade como consumidor ativo e de grande
potencial de interesse, devendo a equipe de marketing e criagdo desenvolver contetdo
relevante para engaja-los ainda mais.

E possivel concluir que em um mundo conectado 24hrs por dia 7 dias por semana as
midias digitais sdo sim ferramentas de extremo poder para toda e qualquer marca, oferecem

engajamento superior a qualquer outro veiculo de comunicacdo, influenciam na
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identificacdo dos valores do consumidor com os valores das marcas e influenciam tambéem
de forma direta na conversdo de vendas e negdcios, se mostrando claro que toda e qualquer
marca deve se mostrar ativa no meios digitais, oferecendo contetdo relevante, criando
relacionamentos e estreitando o espaco entre marca e consumidor, € um campo que se

mostra fertil e deve ser explorado por profissionais de marketing e comunicacéo.
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