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RESUMO

Este trabalho trata-se de uma consultoria gratuita prestada para a empresa Casa do
Termdmetro, com o intuito de crescimento e visibilidade nas vendas online, area
pouco explorada pela empresa até entdo. Com o cenario atual identificaram-se
grandes oportunidades, pois a empresa precisou se reinventar devido a uma
pandemia e inicio de uma crise econdémica, enfrentada pelo pais no atual momento.
O objetivo deste trabalho € encontrar novos caminhos de crescimento e expandir o
nome da marca, sendo assim, iremos tornar a visibilidade da empresa cada vez
maior nas redes sociais, mantendo as ativas com publicagbes que geram
conhecimento ao seu publico. As redes sociais consideradas para esta consultoria
foram: Facebook, Instagram e WhatsApp Business, plataforma importantes para o
desenvolvimento da marca. Criaremos uma imagem para a personalizacédo de forma
adequada das publicacdes, gerando assim harmonizacdo nas redes sociais.
Adaptaremos a empresa também ao e-commerce, onde é a principal ferramenta de
vendas online, para que as vendas se tornem cada vez mais assertivas no mercado
eletrénico, visando criar credibilidade da marca neste meio de negdécio. E
necessario entender o publico deste ramo de negdécios, pois a empresa que até
entdo tinha uma carteira de clientes ja fiel a marca, hoje busca novas oportunidades
de crescimento, com isso utilizaremos das pesquisas de mercado para compreender
os clientes e as necessidades. Para este trabalho foram consideradas as pesquisas
bibliograficas sobre marketing digital, redes sociais e termologia.

Palavras Chaves: Redes Sociais. E-commerce.Mercado eletrbnico.



RESUMEN

Este trabajo trata de una consultoria gratuita proporcionada a la empresa Casa do
Termdmetro, como una visidndelcrecimiento y lavisibilidad de las ventas en linea, un
area pequefa explorada por la empresa hasta entonces. Al igual que en una
reuniénactual, identific6 grandes oportunidades, por lo que la empresa
necesitabareinventarsedebido a una pandemia y al inicio de una crisis econémica,
que enfrenta un pais que actualmente no existe. El objetivo de este trabajo es
identificar nuevasvias de crecimiento y expandir o no dar unnombre de marca, para
que podamos volver a lavisibilidad de la empresa cada vez més enlas redes
sociales, permaneciendotanactivos como laspublicaciones dirigidas al publico. Como
las redes sociales consideradas para esta consultoriafueron: Facebook, Instagram y
WhatsApp Business, una plataforma importante para eldesarrollo de la marca.
Crearemos una imagen para lapersonalizacion de maneraapropiada a partir de
laspublicaciones, creandoasi una armonizaciénenlas redes sociales. También
adaptaremos la empresa al comercio electronico, donde es la principal herramienta
de ventas en linea, para que las ventas sean cada vez mas asertivasenel mercado
electronico, a fin de crearcredibilidad de marca en este negocio. Es
necesariocomprendero divulgar esta linea de negocio, por ejemplo, una empresa
que se ha asociadocon una cartera de clientes leales a su marca, de modo que
busquemos nuevas oportunidades de crecimiento, ya que utilizaremos estudios de
mercado para comprender a los clientes y sus necesidades. Para este trabajo, se
considerdlainvestigacion bibliografica sobre marketing digital, redes sociales y
termologia.

Palabras clave: Redes sociales. Comercio electronico. Mercado electronico.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho tem como finalidade prestar uma consultoria de marketing a
empresa Casa do Termdmetro, uma microempresa familiar, distribuidora de produtos
de medicdo que podem ser aplicados na area da saude, industrias e alimentos.

Foi analisado o atual cenario da empresa, visando melhorar seu
desenvolvimento em meio as dificuldades e oportunidades do momento. Em meio a
uma pandemia mundial e inicio de uma crise econdémica a empresa percebeu novas
oportunidades de crescimento no mercado.

A empresa que tem pouca atuacdo no mercado on-line, decidiu ampliar seu
atendimento em canais de venda, incluindo redes sociais e e-commerce, com 0
intuito de alavancar seu faturamento e com isso criar estratégias para atrair novos
clientes.

Com base nas informacdes adquiridas,se direcionou e definiu o melhor
caminho para chegar no objetivo da empresa, a fim de melhorar seu faturamento e

conquistar cada vez mais o mercado.



2 APRESENTACAO DA EMPRESA

2.1 DADOS DA EMPRESA

A empresa escolhida foi a Casa do Termdémetro, uma empresa pequena e
familiar, porém com um alto potencial de faturamento, pertencem ao Sr. Edson
Cazarim e a Sra. Fatima Cazarim, os pais da aluna Marcelli Cazarim.

A empresa iniciou em 2009, com o intuito de distribuir produtos da marca
Incoterm, industria localizada no Rio Grande do Sul.

O Sr. Edson estd no mercado ha 27 anos, conta com a parceria da sua
esposa em toda parte administrativa, Edson é referéncia no mercado, ele possui
muito conhecimento devido ha muitos anos ter trabalhado como representante da
marca.

A Casa do termdmetro tem sede propria e encontra-se localizada na Rua
Carlos de Laet, 1390, Hauer em Curitiba/PR.

Seu ramo de atuacdo é aparelhos de medi¢do. Atualmente contam com
quatro colaboradores, doisno departamento comercial, um no departamento fiscal e
umno departamento financeiro.

Hoje a empresa atua com vendas passivas, no qual o cliente procura a
empresa. O diferencial da Casa do Termdmetro é a entrega rapida e vendas sem
pedido minimo, oferecem também consultorias gratuitas referente a aparelhos
usados e novas aquisicoes.

A empresa tem como objetivo resolver o problema do seu cliente, ou com a
compra de um novo equipamento ou com a manutencao do seu usado. O resultado
esperado € uma segunda ligacdo, indicacdo de colegas, pois além de vender
produto de qualidade o cliente acaba ganhando uma consultoria sobre a melhor
solugéo para seu problema.

A Casa do TermOmetro iniciou 0 ano com uma estratégia de melhorias
internas visando o setor financeiro, mas com o decorrer do tempo e mudancas no
cenario, novas estratégias e objetivos precisaram ser desenvolvidos.

Analisando este novo cenario econémico, muitas oportunidades de inovacao
surgiram, como o investimento na area comercial e marketing. A empresa identificou
novas oportunidades de crescimento no mercado online, com este fim, prestaremos

uma consultoria de Marketing a Casa do Termémetro.



A cinco anos a empresa desenvolveu um site em conjunto com uma empresa
terceirizada, mas nao foi criado nenhuma estratégia ou campanha para divulgacao e
crescimento da plataforma, n&o foi criado nenhuma andlise para acompanhar os
nameros de acessos e vendas. Sendo assim, o resultado ndo foi como o esperado.

A intencdo desta consultoria € gerar cada vez mais visibilidade da empresa
nas redes sociais, pois a tendéncia de mercado € que as vendas online se

perpetuem cada vez mais.

2.2 MISSAO DA EMPRESA

Oferecer ao mercado da industria e da saude, produtos de qualidade e
simplificar processos de medicdo, exigéncias da vigilancia sanitaria, afericdo ISO e

outros processos.

2.3 VISAO DA EMPRESA

A Casa do Termdmetro tem como objetivo ser referéncia no mercado da

medicao e futuramente ter sua prépria marca e importar produtos.

2.4 VALORES DA EMPRESA

A prioridade é solucionar o problema do cliente, sendo com a venda de um
novo equipamento ou com a indicacdo do concorrente. Oferecer transparéncia nas
informacgdes, qualidade nos equipamentos e contribuir economicamente com o

desenvolvimento humano e social.

2.5 SERVICOS OFERECIDOS PELA EMPRESA CASA DO TERMOMETRO

Na casa do termGmetro vocé encontra 0 maior mix de produtos, incluindo:

e Analdgicos de mercurio.
e Analdgico de liquido vermelho ou &lcool, querosene e corante.
e Digitais equipados com sensores de temperatura e umidade

e Infravermelho a distancia



e TermOmetro para medir febre axilar
e Termbdmetro para medir febre auricular.
e TermbOmetro para medir febre sem contato.

e Termbmetro para uso veterinario retal e sem contato

Além dos produtos a pronta entrega, a empresa também oferece aos clientes

assisténcia técnica, garantia e servicos de calibracdo a atendimento personalizado.

2.6 ORGANOGRAMA HIERARQUICO FUNCIONAL

\
Administracao

Comercial Fiscal Financeiro

QUADRO 1: Organograma Casa do Termémetro
Fonte: Quadro elaborado pelas autoras (2020).

2.7 FLUXOGRAMA DE FUNCIONAMENTO

Descri¢cao das responsabilidades ou atividades de cada setor da empresa:
Administracdo:Contato com clientes e fornecedores, tomada de decisdes, RH,
planejamento, marketing.

Comercial:Atendimento ao cliente na loja, via telefone e e-mail, vendas online,
desenvolvimento de lista de precos, catalogos, planejamento de metas de vendas.
Fiscal:Emissao de nota fiscal, envio do material (correio, transportadora, entrega ou
retira), fechamento da contabilidade mensal.

Financeiro: Contas a pagar, contas a receber.
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QUADRO 2: Fluxograma de funcionamento Casa do Termémetro
Fonte: Quadro elaborado pelas autoras (2020).

2.8 FORNECEDORES

A empresa Casa do Termdmetro tem como principal fornecedor a Incoterm,
situada em Porto Alegre no Rio Grande do Sul. As compras sao realizadas através
de um portal no préprio site, possibilitando a consulta de preco e estoque de
materiais. Os produtos sao enviados via transportadora com o frete CIF, ou seja,

pago por eles.

2.9 ANALISE DA CONCORRENCIA

O maior concorrente hoje € o produto chinés “sem marca”, ou seja, o produto
gue visualmente € igual ao comercializado pela empresa,é sem qualidade, garantia
e precisdo. Sao concorrentes também as empresas Akso e Instrutherm, que também
tem forte atuacédo no mercado.

Hoje é possivel importar qualquer tipo de produto da China, a carcaca do produto

pode ser a mesma, mas a qualidade do produto varia.



A Incotermé a marca distribuida pela Casa do Termémetro € uma empresa
ISO 9001, ou seja, preza por qualidade e garantia de seus produtos. Marca que gera
confiabilidade e credibilidade diferente de outros produtos importados da China que

muitas vezes nem marca possuem.

2.10 PUBLICO-ALVO

O consumidor dos equipamentos de medicdo encontra-se nas industrias,
comércio alimenticio, frigorifico e profissionais da satde.E um publico seleto que

busca qualidade, preciséo e garantia.

3 PANORAMA ECONOMICO

O ano 2020, da Casa do Termdmetro comecou com a intencdo de novos
projetos, por ser uma empresa pequena e familiar, porém com grande capacidade
de faturamento e crescimento a empresa precisou iniciar um processo de
reestruturacdo, em meio a todos esses planejamentos forma interrompidos devido a
uma crise global em virtude da pandemia do COVID-19.

No comeco foi algo assustador, pois a empresa nao sabia o que esta por vir,
porém diferente de muitos comércios, o produto comercializado pela empresa, é o
produto chave de toda essa situacdo, o medidor de febre.

No més de marco de 2020, que foi o0 més do decreto da quarentena, em
Curitiba Parana, a empresa teve um faturamento superior ao que estava habituada a
realizar por més, o equivalente ao faturamento de trés meses em periodos
“normais”.

Apesar de tudo, foi algo que ajudou a empresa ha enfrentar esse momento
dificil, mas a empresa teme em enfrentar a falta de produto no mercado, que pode
acontecer devido a alta demanda.

A empresa que tinha como principal canal de venda a loja fisica em meio a
crise mundial preciso se adequar ao momento, o primeiro passo foi reabastecerseu
estoque, devido ao blogueio da chegada de produtos da China, a fabrica estava com
um estoque baixo para atender todo o Brasil. Mas isso foi uma forma de se

readaptar ao mercado e com isso trouxe maiores oportunidades de negdécios online.



Pois a empresa estabeleceu novas estratégias de vendas, gerando novas

oportunidades de vendas online, até entdo pouco praticada.

3.1 NECESSIDADE DO MERCADO A SER ATENDIDA

Hoje é um mercado especifico, com poucas empresas especializadas nos
produtos de medicéo fornecidos pela Casa do Termémetro.

A atual necessidade é atender a alta demanda do mercado, que devido a uma
pandemia mundial, teve um aumento significativo na compra dos produtos
oferecidos.

Com uma procura muito grande e restricbes de contato fisico entre as
pessoas, a necessidade atual foi englobar no mercado eletrénico, onde a empresa
precisou de uma consultoria para se adaptar as novas mudancgas, e assim criar
novos canais de vendas, com isso precisou também se readaptar aos novos

publicos.

4 DIAGNOSTICO DA SITUACAO ATUAL

Atualmente 100% das vendas da empresa sao realizadas diretamente no seu
espaco fisico ou telefone, dividindo as vendas entre revendedores e consumidores
finais.

Embora exista um site e-commerce e perfil nas redes sociais, até 0 momento
nao foi realizado nenhum investimento para obter ampliacdo no alcance do publico
alvo.

Portanto, as redes sociais hoje ndo sao utilizadas como canais de venda da
Casa do Termometro.

Com o propésito de alavancar as vendas e obter visibilidade para a marca
através das redes sociais, e empresa entende que € necessario um investimento e

uma atencao especial para obter tais resultados.

4.1 ANALISE SWOT

Com bases nos dados coletados em entrevista com 0s gestores segue

analiseswot da empresa Casa do Termdmetro.



Produto do momento

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
. Referéncia no mercado a mais de 25 anos | e N&o possui CRM
. Disposta a aceitar ideias de melhorias . N&o possui forca de vendas
. Conhecimento técnico . N&o realiza pos vendas
o Carteira de clientes grande o N&o tem uma campanha de marketing continua
OPORTUNIDADES AMEACAS
e  Atual no marketing . Fabricante do produto esta atuando na venda
online
e  Atuar na venda online para pessoa fisica
e Abrir novos clientes o Importacdo sem qualidade, porém do mesmo
produto

QUADRO 3: AnaliseSwot
Fonte: Levantamento de dados, 2020.

5 DEFINICAO DO PROBLEMA

Devido a toda essa mudanca no cenario atual e em comum acordo com 0s

sécios proprietarios e participantes do grupo, foi definido que este trabalho ira

abordar o estimulo de vendas através do Marketplace e propagacdo da marca

através das redes sociais.

6 A SOLUCAO PROPOSTA

A proposta para solucionar o problema apresentado se divide em:

Criacdo de cadastros em Marketplace (Mercado livre);

Criacdo de uma conta no WhatsApp business, com o préprio nimero de telefone

fixo da empresa;

Atualizacéo do cadastro da empresa nas redes sociais, postagens de promocoes,

agenda de postagens para Instagram e Facebook;

Investimento para promover publicacdes, definicdo de verba para investimento no

Google Ads.

7 JUSTIFICATIVA

A proposta € buscar uma alternativa para 0 momentoque a empresa esta

enfrentando, isso ja era um projeto futuro, mas que precisou ser acelerado devido




acrise global.Hoje grande parte das compras estdo sendo via internet, ainda com
tendéncia de aumento.

A empresa sentiu extrema necessidade em adequar seus canais de vendas a
realidade do mercado atual.O marketing digital, esta em alta e com um custo baixo
de investimento é possivel alcancar resultados surpreendentes.

Rondinelli (2020, s/p) este cenario de crescimento, segundo o0 executivo, esta
atrelado a pandemia, mas ndo é uma consequéncia dela. Para ele, o crescimento
dos canais digitais ja era uma realidade, mas foi acelerado com o contexto de

isolamento.

8 OBJETIVO

8.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral é se engajar no formato de vendas do momento e do futuro,
visando aumentar as vendas e ampliar a forma de se relacionar com o cliente,
aproveitando todos os recursos das plataformas online, redes sociais e e-commerce.

Serdo utilizados os recursos disponiveis nas redes sociais, para engajar o
publico, expandir o nome do marcar e utilizar as ferramentas como forma de
comunicacao institucional entre a empresa e 0s seus clientes.

Adaptar a empresa na maior plataforma de e-commerce disponivel no Brasil,
de forma que a empresa ganhe maior visibilidade em vendas online e que as vendas
se tornem mais assertivas no mercado eletrénico.

Além dessas estratégias, um dos objetivos € de que a empresa crie uma
identidade visual, para que seja lembrada quando se tratar de termémetro. E que
todos as acOes de marketing se mantenham, para continuar trazendo bons

resultados para a empresa.

8.2 OBJETIVOS SECUNDARIOS

Os objetivos secundarios:

e Criagao do canal de vendas online, viamarketplace;

e Aumentar canais de comunicacgéao,viaWhatsApp business;



e Estruturar e padronizar agdes nas redes sociais (Instagram e Facebook);

e Implantar ferramentas para melhorar os processos de venda e pos-venda;

e Oferecer um canal com explicacdes dos produtos e aplicacao, viaYoutube;

e Fidelizacdo de clientesoriginados das vendas online e demais canais de

comunicagéo.

9 ABRANGENCIA DO PROJETO

Esse trabalho tem como principal alvo a area comercial da empresa e o
desenvolvimento da marca. Com finalidade no crescimento das vendas online e

abrangendo novos clientes.

10 EQUIPE DO PROJETO, ESTRUTURA, PAPEIS E RESPONSABILIDADES

A equipe de trabalho deste projeto é composta pelas alunas: Marcelli Quiriano
Cazarim, Cherlin Stavny e Caroline da Cruz.

No primeiro momento a decisdo da consultoria de marketing para a empresa
Casa do Termdmetro foi um comum acordo entre as participantes do trabalho.

A coleta de dados, histérico da empresa foi delegada a Marcelli, devido ela
ser funcionaria da empresa e filha dos proprietarios.

Decisbes de estratégia, projecdo de vendas, analise de mercado,

cronograma, pesquisas e metodologias foi realizado por todas as participantes.

11 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

Os principais fatores criticos de sucesso deste projeto séao:

e Entender como a empresa se encaixa navenda online;

¢ Entender a dindmica de funcionamento empresa x marketplace;
e Reconhecimento da marca;

e Desenvolver novos fornecedores;

e Investimento em marketing digital,

e Correto manuseio da base de dados;



e Implantacdo de um CRM;
e Aceitacdo das solucdes por parte dos sécios proprietarios;

Todo projeto corre alguns riscos de que algumas tarefas ndo ocorram de
acordo com o proposto, pois por diversos fatores infelizmente algumas tarefas nao
saem como o planejado.

Alguns riscos deste projeto sdo, tempo insuficiente para implantacéo de todos
0S objetivos propostas, aceitacdo de alguma ideia por parte dos proprietarios e falta

de informacao para diagnostico.

12 ETAPAS DO PROCESSO

O processo foi dividido em sete etapas:
a. Escolha da empresa:

A escolha da empresa para este trabalho, foi através de uma conversa entre
asparticipantes e analisado a necessidade no momento para a Casa do
Termdmetro, empresa da familia da aluna Marcelli.

b. Andlise da empresa e seus problemas:

A empresa esta passando por uma reestruturacao, precisou se readaptar as
necessidades do mercado, devido a uma atual crise econdmica.
c. Definicdo do problema:

Com a necessidade de se infiltrar cada vez mais no mercado online, a
empresa sentiu a necessidade de investimento na &rea de marketing e comercial.
d. Solucéo do problema:

Investimento no marketing digital.
e.Planejamento das acgdes:

Criacéo de cronograma para aplicacao de solucoes.

f. Aplicacao da metodologia:

Definicao do tipo de pesquisa para levantamento de dados
g. Analise dos resultados:

Compilagéo final dos dados encontrados.



13 CRONOGRAMA DE EXECUCAO

CRONOGRAMA 12 FASE DO PROJETO INTEGRADOR

ATIVIDADES FEVER | MAR [ AB [ MA | JUN | JUL | AGO | SETEM | OUTU [ NOVEM | RESPONS
EIRO CO |RIL| IO | HO | HO | STO BRO BRO BRO AVEL

ESCOLHA DA EMPRESA TODAS
PROTOCOLAR PI TODAS
REUNIAO COM
ORIENTADOR TODAS
INTRODUCAO TODAS
ENTREVISTA COM O
PROPRIETARIO MARCELLI
HISTORICO DA EMPRESA MARCELLI
DIAGNOSTICO DA
SITUACAO ATUAL TODAS
ANALISE SWOT TODAS
DEFINICAO DO
PROBLEMA TODAS
PROPOSTA TODAS
JUSTIFICATIVA TODAS
OBJETIVO GERAL TODAS
OBJETIVO SECUNDARIO TODAS
ABRANGENCIA DO
PROJETO TODAS
RESPONSABILABIDADES TODAS
FATOR CRITICO DE
SUCESSO TODAS
ETAPAS DO PROJETO TODAS
ANALISE DE RISCOS TODAS
METODOLOGIA TODAS
FUNDAMENTACAO
TEORICA TODAS
APLICACOES DAS ACOES
SUGERIDAS TODAS
PESQUISA COMERCIAL TODAS
RESULTADO DA
PESQUISA TODAS
ACOES REDES SOCIAIS TODAS
SORTEIO INSTAGRAM TODAS
IMPLANTACAO SITE TODAS
IMPLANTACAO CRM TODAS
WHATSAPP BUSINES TODAS
MARKETPLACE /
MERCADO LIVRE TODAS
REVISAO FINAL TODAS

QUADRO 4: Cronograma da 12 e 22 fase do projetor integrador
Fonte: Quadro elaborado pelas autoras (2020)




14 DOCUMENTACAO E SISTEMA DE COMUNICACAO DO PROJETO

Para documentacdo do projeto serdo utilizados quadros, tabelas e gréficos.
Apés cada etapa do projeto serdo realizados relatérios do antes e depois da
execucao da atividade realizada.

Comunicacao entre equipe e a orientadora foi realizada via Meet todo terca-
feira as 19:00.

Equipe e empresa foram realizadas reunifes no espaco fisico da empresa 1

vez por més.

15 RECURSOS E COMUNICAGCAO A SEREM UTILIZADOS

Sera utilizado para este trabalho os recursos apropriados para pesquisas
como tablets, celular, computador e redes de wi-fi, empresa de marketing digital. A
empresa de marketing digital sera responsavel pela criacdo do site institucional e
publicacdes nas redes sociais (Instagram e Facebook).

16 ORCAMENTO DO PROJETO

Sera investido na criacdo do site institucional o valor de R$ 3.400 (trés mil e
quatrocentos), manutencao do plataforma R$ 129 (cento e vinte e nove) por més,
contratacdo de um pacote de divulgacdo em redes sociais, contendo oito
publicagbes e divulgagdes no valor de R$ 499 (quatrocentos e noventa e nove) por
més. Impulsionamento de propagandas a partir de R$ 50 (cinquenta). Gastos com
materiais de divulgacdo impressos em graficas R$ 500 (quinhentos).

Acdo Més Valor Total
SITE INSTITUCIONAL Maio RS 3.400,00 RS 3.400,00
MANUTENCAO DA PLATAFORMA Maio/Dezembro RS 129,00 RS 903,00
PUBLICACAO EM REDES SOCIAIS Maio/Dezembro RS 499,00 RS 3.493,00
IMPULSIONAMENTO EM PROPAGANDAS Maio/Dezembro RS 50,00 RS 350,00
MATERIAIS IMPRESSOS Junho RS 500,00 RS 500,00
RS 8.646,00

QUADRO 5: Orgamento
Fonte: Quadro elaborado pelas autoras (2020).



17 ANALISE DE RISCOS

Os riscos identificados foram:
e Fazer investimento em campanhas e ndo obter o resultado esperado;
e Impulsionar publicagdes sem retorno de venda,

e Aumentar a demanda, gerar sobrecarga e atrasar entregas.

18 PROJECAO DE VENDAS

Hoje a Casa do Termdmetro possui um site com seu proprio e-commerce,
porém ele ndo divulgado e apresenta um nimero extremamente baixo de vendas.

Com a estratégia da criacdo do site institucional com ligacdo direta ao
mercado livre, a proposta € aumentar as vendas e a visibilidade da marca.

A intencdo da Casa do Termbmetro que com a consultoria aumente a
credibilidade na venda online entre os clientes e o faturamento da empresa.

A projecéo € de que até o final do ano vigente, aimplantacdo do novo modelo
de negdcio junto com o planejamento estratégico de vendas online, é de que a
empresa aumente o faturamento das vendas em 20%, distribuidos entre 133.000%
no faturamento de vendas online e 10% no faturamento de vendas offline.

Abaixo um demonstrativo comparando os cenarios entre investir e remodelar

a empresa e nao investir e ndo remodelar a empresa:

Realizado & Projecéo

Atual MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ TOTAL
Venda Offline | 200.000,00 | 130.000,00 | 120.000,00 | 100.000,00 | 100.000,00 | 120.000,00 | 110.000,00 | 95.000,00 | 1.628.000,00
Venda Online 1 0 0 0 0 0 0 0 1

200.001,00 | 130.000,00 | 120.000,00 | 100.000,00 | 100.000,00 | 120.000,00 | 110.000,00 | 95.000,00 | 1.628.001,00

Novo modelo MAI JUN JUL AGO SET out NOV DEZ TOTAL

Venda Offline | 200.000,00 | 175.000,00 | 150.000,00 | 140.000,00 | 130.000,00 | 130.000,00 | 130.000,00 | 105.000,00 | 1.813.000,00
Venda Online 4.400,00 8.000,00 | 15.000,00 | 16.000,00 | 18.000,00 | 22.000,00 | 25.000,00 | 27.000,00 135.400,00
204.400,00 | 183.000,00 | 165.000,00 | 156.000,00 | 148.000,00 | 152.000,00 | 155.000,00 | 132.000,00 | 1.948.400,00

Variagdo de o o o o o o o o o
cescimento 2% 41% 38% 56% 48% 27% 41% 39% 20%

QUADRO 6: Comparacao entre cenarios.
Fonte: Quadro elaborado pelas autoras (2020).




19 METODOLOGIA A SER ADOTADA NA EXECUCAO DO PROJETO

Existem inUmeras razfes para se realizar uma pesquisa, que podem ser de
natureza basica ou aplicada, uma que ocorre para avaliacdo do assunto estudado
que éconhecer o ambiente ou diagnostico de uma realidade,que busca o

conhecimento para a solucionar algo de maneira eficiente.

Para que um conhecimento possa ser considerado cientifico, torna-se
necessario identificar as operagfes mentais e técnicas que possibilitam a
sua verificacdo. Ou, em outras palavras, determinar o método que
possibilitou chegar a esseconhecimento.(GIL, 2008, p. 8).

Para validar a pesquisa se faz necessario a correta classificacdo e

determinacao da natureza bem como do instrumento utilizado.
19.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

O melhor entendimento da necessidade da empresa se da através do
desenvolvimento de uma pesquisa descritiva de natureza qualitativa. A proposta
desse modelo descritivo € apenas observar, registrar e analisar as informacdes
coletadas sem interferéncia do pesquisador, conforme Perin apud Vieira (2002).

“‘Muitas das pesquisas de marketing realizadas sdo de carater conclusivo
descritivo. Pode se dizer que ela esta interessada em descobrir e observar
fendbmenos, procurando descrevé-los, classifica-los e interpreta-los.” (VIEIRA et al.,
2000,p.65).

A pesquisa qualitativa é avaliada de maneira ndo estatistica, atribuindo os
resultados que ndo podem ser analisados quantitativamente.Sera aplicada a técnica
de entrevista semiestruturada, entre 0os sOcios proprietarios e funcionarios, com o
objetivo de reunir informacgdes e dados que irdo servir como base na construcdo da

investigacao.
19.1.1 Pesquisa descritiva

Segundo Gil (2008), a pesquisa descritiva transmite as caracteristicas de um

determinado fenbmenoou objeto de estudo.



As pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fendbmeno ou o
estabelecimento de rela¢des entre variaveis. S8o inUmeros os estudos que
podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados. (GIL,2008, p. 28).

Sendo assim a pesquisa descritiva tem como o ato de apenas registrar as

informacdes encontradas e nédo interferir em seu resultado ou registro.

19.1.2 Pesquisa qualitativa

Segundo Prodanov e Freitas (2013, s/p), € utilizada quando ndo ha
necessidade de ampla base de amostras, mas sim quando o ambiente pesquisado

oferece a fonte para todos os dados.

Na abordagem qualitativa, a pesquisa tem o ambiente como fonte direta
dosdados. O pesquisador mantém contato direto com o ambiente e o objeto
de estudoem questdo, necessitando de um trabalho mais intensivo de
campo. Nesse caso,as questdes sdo estudadas no ambiente em que elas
se apresentam sem qualquermanipulacdo intencional do pesquisador. A
utilizacdo desse tipo de abordagem difere da abordagem quantitativa pelo
fato de nédo utilizar dados estatisticos como o centro do processo de analise
de um problema, ndo tendo, portanto, a prioridade de numerar ou medir
unidades. (PRODANOQV, 2013, s/p).

19.1.3 Entrevista

Para Gil (2008) o objetivo principal da entrevista € coletar as principais
informacBes do entrevistado, sobre determinado problema ou assunto distinto. A
entrevista pode acontecer face a face entre o pesquisador e o entrevistado.

As perguntas podem ser utilizadas em forma de questionario ou

simplesmente como guia na conversa com o entrevistado, sem o tom de enquete.

Pode-se definir entrevista como a técnica em que o investigador se
apresenta frente ao investigado e Ihe formula perguntas, com o objetivo de
obtencao dos dados que interessam a investigacao. A entrevista é, portanto,
uma forma de interacdo social. Mais especificamente, € uma forma de
dialogo assimétrico, em que uma das partes busca coletar dados e a outra
se apresenta como fonte de informacé&o. (GIL, 2008, p. 109).



20 APLICACAO PRATICA DA PROPOSTA

O modelo de pesquisa utlizado, visa compreender a fundo todas as
necessidades atuais de uma empresa familiar que necessita se adequar aos
modelos atuais de comércio e interacdo com cliente.

Para tanto a melhor e mais adequadametodologia de pesquisa que 0 grupo
encontrou foi:pesquisa descritiva, de natureza qualitativa, através de imersdo nos
procedimentos e rotinas da empresa complementada por entrevista com o0s
proprietarios e colaboradores.

Utilizou-se um roteiro de perguntas para guiar a conversa e levantamento de
dados.

Qual era o contexto da empresa ha 5 anos atras?

Quais sdo as perspectivas para a empresa nos proximos 5 anos?

Como é a estrutura atual da empresa?

A empresa tem estrutura para suportar o crescimento?

Como é enfrentar uma pandemia mundial e ainda se manter firme?

Quais as maiores dificuldades da empresa?

Qual é o diferencial da empresa?

Com o passar do tempo, sentiram mudancas em seus clientes?

O que estéo fazendo para acompanhar o mercado?

Como é ser uma empresa familiar e passar por uma transformacao digital?

QUADRO 7: Roteiro de entrevista
Fonte: Quadro elaborado pelas autoras (2020).

21 FUNDAMENTACAO TEORICA

A base tedrica desse trabalho tem como principio 0 engajamento necessario
para o crescimento da parte pratica desenvolvida pela Casa do Termémetro.

Contudo é importante evidenciar que as pesquisas aplicadas serdo de cunho
exploratdrio, em busca de dados precisos para as novas estratégias. A empresa visa
se destacar no mercado online, buscando novos caminhos, novas fontes de
faturamento, visibilidade da marca, lealdade dos seus clientes e expansao de
negoécios.



21.1 MARKETING DIGITAL

Marketing digital € o uso de plataformas onlinepara melhor comunicacao entre
a marca e o cliente. O principal objetivo € divulgar, promover e comercializar através

de ferramentas online.

As estratégias de marketing digital sdo focadas em atender as
necessidades do consumidor, estabelecendo e fortalecendo seu
relacionamento com a marca, criando fas da marca, e contribuindo
diretamente para os objetivos comerciais, de marketing e vendas da
empresa. (TORRES,2009, s/p).
Neste tipo de comunicacao ha principal vantagem € a probabilidade de gerar
maior engajamento com o publico alvo e conhecer melhor o perfil do consumidor.
Segundo Torres (2009, s/p), marketing digital é aproveitar do uso de
ferramentas para gerar resultados, fidelizar clientes, além de gerar rentabilidade em
vendas e credibilidade entre o publico. “Utilizar efetivamente as tecnologias digitais
como uma ferramenta de marketing significa partir para a acdo, criando uma
estratégia de marketing ativa, garantindo que ela seja executada e que seus

resultados sejam efetivos”. (TORRES, 2009. s/p).

21.2 MEDICAO DE TEMPERATURA

Para Abranches (2018 s/p) a medicdo além de utilizada no cotidiano, é de
extrema importancia nos resultados da ciéncia e industria, o fator critico € a preciséo
e a exatidao dos resultados.

A precisdo destes resultados € de extrema importancia pois além de
diagnosticarnUmeros precisos, ajuda no desenvolvimento do produto, evitando o
desperdicio da matéria prima e retrabalho dos processos.

Em 1602, Galileu Galilei inventou o primeiro termémetro, utilizando um tubo
de vidro com ar, mergulhado em uma bacia com agua. Mas sua invencao tinha uma

falha, os resultados estavam sujeitos a mudancas de pressao.

O primeiro termémetro (medidor térmico), foi inventado por Galileu
Galileiem 1602. Até alguns anos atras, o termOmetro comum era
constituido por um tubo de vidro, com mercurio. Com a dilatagdo ou
contragcdo da substancia era possivel medir a temperatura. (ABRANCHES,
2018. s/p).



Segundo Shiroe (2015), em 1643 o Italiano Evangelista Torriceli criou o
barébmetro, que se destacou pelo principio da pressdao. Com o passar dos anos,
muitas foram as tentativas de melhoria deste equipamento.

Com problemas ambientais ligados ao elemento quimico mercurio, fez com
que a utilizacdo dos modelos antigos chegasse a ser extinguida em laboratoérios e

ainda proibidos de comercializacéo.

Apesar da ampla utilizacdo destes nos Ultimos 300 anos, os problemas
ambientais ligados a esse elemento quimico fazem com que tendam a
desaparecer dos laboratdrios com a evolucdo do instrumental eletrénico de
medicdo da temperatura. (PIRES; ALFONSO; CHAVES. 2006. s/p).

Mas em 1970 comecgaram a surgir as versdes digitais. Apesar da grande
utilizacdo nos ultimos 300 anos do termémetro de mercudrio, 0s equipamentos

digitais geram grande espaco no mercado devido a alta precisdo de resultados em

tempo real e mais rapido.

Dai a necessidade de se estabelecer um instrumento padronizado de
medida de temperatura que independa do sentido do tato. Chama-se
termdmetro o instrumento para medir a temperatura dos corpos. Ele faz uso
de comparacgfes entre a variacdo de propriedades das substéncias como
volume, presséo, resisténcia elétrica, variagdo de cor etc. para relaciona-las
com a variagdo da temperatura [1-5]. (PIRES. 2006. s/p).

21.3 REDES SOCIAIS

As redes sociais com o0 passar dos anos, além de criarem aproximacao entre
0S seus usuarios, geraram valor as organizacdes, empresas que se destacam com a
utilizagéo das plataformas digitais.

O ser humano tem a necessidade de relacionamento, com tudo, as redes
sociais trazem a facilidade de comunicacdo num todo e com todos. A principal

funcéo é a conexao entre as pessoas no mundo virtual.

Uma recente pesquisa feita pela e-bit mostrou que 75% dos brasileiros
acessam alguma rede social, ao menos, 1x por dia. Seja para falar com
amigos, fazer publicacBes ou, mesmo, apenas para olhar 0 que esta se
passando em seu feed de noticias. (LIBERATO. 2019. s/p).
Para Liberato (2019), os empreendedores as redes sociais contribuem para a
busca de novos objetivos, mas € preciso enxergar qual € o melhor potencial que

cada uma delas oferece para seu negocio. As midias sociais tém o poder medir



resultados positivos e negativos em tempo real, com comentarios de seus usuarios,
para um empreendimento isso € de suma importancia.Pois bem colocado nas
midias, seu engajamento é assertivo. Isso porque,dentro destas plataformas os
usuérios tém total autoridade de posicionamento referente a uma marca ou servico.
Mas se fazer presente nas midias sociais ndo é o mais importante. E preciso
também gerar valor, administrando suas postagens. Para iSso € necessario um

profissional da area de marketing.

21.3.1 Facebook

O Facebook é uma grande rede de conexdo, com mais de 120 mil usuarios
ativos por més no Brasil, a rede propde uma vasta facilidade de comunicacéo entre
seus usuarios, onde a interacdo é imediata, por Ferreira (2018, s/p)

A ferramenta que oferece diversas funcfes aos seus usuarios, tem como
principal objetivo a conexao instantanea. Devido a isso, Ferreira (2018, s/p), diz que
a rede social é utilizada por muitas empresas e Multinacionais para se aproximar dos
seus clientes, muitas vezes ndo com o intuito de venda, mas sim de gerar valor para
seus clientes, com publicacdo de interacdo, conhecimentos gerais sobre a marca,

histérias e participacdes.

21.3.2 Instagram

O Instagram por Codeglia (2018, s/p), € a maior rede social de
compartilhamento de fotos e videos em tempo real, a ferramenta oferece aos seus
usuarios diversas funcdes para personalizacao das publicagdes.

Esta plataforma oferece tantas funcionalidades que seus usuarios estao
utilizando para fazer dinheiro, e é cada vez mais possivel crescer dentro desse
espaco. Uma das principais funcdes dessa ferramenta € permitir a comunicagao
entre os perfis e seus seguidores.

Para Codeglia (2018, s/p), muitos empreendedores utilizam dessa ferramenta
para gerar valor a marca e criar uma rede de negdcios online, pois a plataforma
disponibiliza fun¢des de venda. E por este motivo que grandes marcas ja utilizam do
Instagram para se comunicar com seu publico, mantendo audiéncia engajada,

comunicagao mais proxima com seus consumidores.



21.4 MARKETPLACE

7z

Para Brito (2017, s/p), o Marketplace € considerado uma categoria de
negocios, e é entendido como shopping center virtual. E visto como vantajoso para
o cliente, percebido que redne inUmeras marcas e lojas em um unico lugar.

1. Vantagens que se adquire com o Marketplace

Certamente a maior vantagem que o Marketplace atribui é a visibilidade.
Sendo comum, quanto maior a quantia de pesquisas sobre o site, mais consolidado
sera o publico atingido. Segundo o autor, se feito assim omite a necessidade de
dedicacao do tempo e investimento em dinheiro para a divulgacéo.

2. Desvantagens

Para o autor um dos motivos que é considerado como desvantagem € a
dependéncia formada para as empresas que sao introduzidas neste modelo de
venda. Com isso, se um Marketplace decide finalizar suas atividades, todas as
marcas incluidas no processo perdem os préprios canais de venda. Por esse motivo
nao se deve depender exclusivamente dessa plataforma.

3. Custos e retornos

Como esta plataforma possui inUmeras marcas, 0s custos de divulgacao
acabam se tornando menores. No entanto terd que ser feito um acordo de valores,
pois a plataforma concede uma vitrine para a empresa apresentar seus produtos e

por sequéncia receber fluxo e visitacao.

22 AUMENTO DAS VENDAS

Segundo Brito (2017, s/p), o Marketplace oferece iniumeras oportunidades de
vendas. Aqueles considerados maiores Marketplace brasileiros dispdem uma
audiéncia superior, somando em média 40 milhdes de possiveis compradores,
significa que o uso desta plataforma, possibilita ampliar sua carteira de clientes,
agueles que procuram realmente um produto especifico. Sendo assim a plataforma
se torna um atalho muito mais rapido para elevar seus produtos de encontro aos

seus clientes.



22.1 MERCADO LIVRE

Segundo Livre (2018, s/p), o Mercado Livre nasceu na Argentina em 1999,
atualmente atua em 18 paises e € o maior Marketplace da América Latina. Somente
no Brasil € 0 5° site mais acessado da internet.

A missdo era criar um comeércio eletrbnico que proporcionaria qualquer
pessoa publicar e adquirir produtos.A plataforma conta com um sistema préprio de
venda, recebimento, envio, publicidade sé&o elas:

e Mercado Shops

E possivel montar o seu proprio e-commerce dentro da plataforma, ou seja, é
como se tivesse um site proprio dentro do Mercado livre.
e Mercado Pago

E uma plataforma que permite receber e fazer pagamentos online, para que
tenha controle do caixa.

e Mercado Envios

E uma plataforma com parceria com o Correios que ao vender ja liberar uma
etiqueta de envio para despachar o produto.

e Mercado Livre Publicidade

E possivel impulsionar sua marca criando propagandas dentro da plataforma.

O Mercado Livre atua no mercado sendo um dos maiores e mais completos
Marketplace de produtos.

A plataforma néo cobra para anunciar um produto, porém cobra uma taxa em
cima da venda e essa taxa pode variar de acordo com sua categoria de vendedor.

O anunciante precisa criar uma estratégia, no caso pode oferecer os
beneficios e subir o valor do produto caso ndo tenha margem para assumir essas
despesas. Ou seja, quanto maior 0 beneficio para o seu cliente maior o0 seu custo,

porém maior a chance de vendas entdo fica mais facil ganhar na quantidade.
22.2 WHATS BUSINESS
Disponibilizar um contato direto com o cliente nunca foi tdo importante, essa

interagc&o gera confianga, pois a pessoa se sente segura em saber que tem um canal

que possa recorrer para tirar davidas e efetuar reclamacg6es quando necessario.



Para Cosseti (2018, s/p), o diferencial desse aplicativo é a facil interagcdo com
os clientes e a possibilidade de classificar e responder mensagens de forma mais
agil, assim automatizando o processo.

A ferramenta possibilita a classificacdoda conta como comercial, € possivel
também destacar o horario de funcionamento e respostas automaticas, sendo assim
a empresa consegue passar para esse cliente que em breve ele sera atendido. Para
Cosseti (2018, s/p) também é possivel classificar os clientes, ajudando na base de
dados, para um possivel préximo contato. Com as etiquetas de sinalizacao,
consegue efetuar a marcacdo quando o cliente € novo, quando o assunto esta

pendente e se o assunto foi resolvido.

23 ANALISE DE RESULTADOS

23.1 INSTAGRAM

O Instagram é uma ferramenta que gera grande engajamento entre seus
usuarios, pois permite que as contas comerciais e lojistas se aproximem cada vez
mais do seu publico. Isso porque existem diversas oportunidades de aproximacao e
atracdo dos usuarios, um exemplo sdo 0s sorteios.

Hoje o Instagram vem sendo tomado por sorteios de produtos e servigos, €
um método da empresa aparecer, ganhar seguidores e entdo conheceram sua
empresa e seu trabalho.

A primeira acao realizada foi o sorteio um produto que estava em alta no
momento, um termdmetro sem contato para medicdo de febre. As regras eram
simples, seguir a pagina, curtir a foto e marcar um amigo.

O sorteio ficou no ar de 13 de julho de 2020 até 28 de julho de 2020,
totalizando 2 semanas.

Na 12 semana a empresa optou por ndo patrocinar para sentir o publico, que
reagiu muito bem e entdo quando faltava apenas 5 dias para o dia do sorteio, eles
patrocinaram a publicacdo. Foi feito de um investimento de R$ 20,00 por dia,
totalizando R$ 100,00 e entdo apds o impulsionamento o resultado foi rapido e bem

grande.



Quando o sorteio foi ao ar, a pagina no Instagram contava apenas 470
seguidores e até o dia do sorteio passaram a ter 900 seguidores, 641 curtidas na
foto oficial do sorteio e 3.754 comentérios.

casadotermometro * Seguindo

casadotermometro QUER GANHAR
UM TERMOMETRO SEM CONTATO
INFRAVERMELHO?

i} SORTEIO 28 DE JULHO DE 2020 fi§

Veja como é facil participar!

&r SIGA a @casadotermometro no
g Instagram

A ! ¢ CURTA esse post

(47 0 | & MARQUE nos comentarios 1

= - A
BT R ECEVANGE P e

amigo por vez. (Ndo é permitido
marcar celebridades, empresas /ou
pessoas repetidas).

Participe quantas vezes quiser, mas
lembre-se, s6 pode marcar 1 pessoa
de cada vez. Pronto! Agora é s6 torcer
e esperar, o resultado serd divulgado

n larbamrnin An Caca An TacesAcaaten
Curtido por marcocazarim e
outras 640 pessoas

13 DEJULHO

www.casadotermometro.com.br

Adicione um comentério...

FIGURA 1: Sorteio no Instagram
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).

FIGURA 2: Sorteio no Instagram
Fonte: Instagram Casa do termémetro (2020).



O sorteio teve um resultado muito além do esperado, pois 0 alcance da
publicacdo foi alto e o retorno com o0 numero de seguidores também cresceu
significativamente.

Abaixo segue as métricas exibidas pelo préprio Instagram:

A promocao recebeu 642 likes, 3.800 comentarios e a publicacéo foi salva por
36 pessoas.

Através do impulsionamento da publicagdo, foram geradas 730 visitas ao

perfil da empresa, 61 acessos ao site e 4 procuras em como chegar na empresa.

@ caz @ :8mil M 36

Interagdes

398

Acessar perfil 730

Acessar o site 61

&

Como chegar

FIGURA 3: Intera¢des no Instagram
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).

99% das pessoas alcancadas ndo estavam seguindo a pagina.
95% dos novos seguidores chegaram por conta da promoc&o.
Com o impulsionamento da promocdo a pagina ganhou 278 novos

seguidores.

Descoberta

21.097

mpretsies 4637

Saeguidares 278



FIGURA4: Descoberta no Instagram
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).

No relatério a seguir, pode-se notar que o dia da semana onde mais contas
foram alcancadas foi na quinta-feira, com um alcance total de 509 contas (Total,
sendo de maneira organica e com o impulsionamento). E o horario de maior

interagdo com publico foi as 21:00 horas (nove horas da noite).

509

Aleance 509
Impresstes 2.108

FIGURA 5: Contas alcancadas
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).

Seguidores (i) Hordries  Dias

FIGURA 6: Seguidores
Fonte: Instagram Casa do termémetro (2020)



Curitiba prevalece como a maior regido de buscas, com 70% de alcance.

Localizagdes mais relevantes (1) Cidades Paises

ey
_ coe

FIGURA 7: Localiza¢Bes mais relevantes
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).

No grafico abaixo foi apontado que a maior busca e participacao no sorteio foi

entre mulheres, com total de 63%.

Ginero (1)

37%

FIGURA 8: Género
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).

A faixa etaria de idade é entre 25 — 44 anos, porém a idade de 25-34 anos

também gerou bastante busca.

Faixa etaria @ Tudo Homens Mulheres



FIGURA 9: Faixa etéaria
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).

O sorteio foi realizado atraves de um plataforma online, totalmente segura.
Onde o link da pagina é inserido e calculado os numeros de comentarios.
Desta forma foi entéo realizado o sorteio, e ao final do resultado o que mais chamou
a atencéo foi a historia da ganhadora, uma enfermeira em uma casa de terapeutica
gue trata pessoas disgnosticas com trantornos mentais.

A ganhadora Val Cristo, nos contou que o termometro era um item que a casa
estava precisando muito, e que por falta de verba (e também pela escasses do
produto no mercado), ainda n&o tinham conseguido adquirir.

Foi entdo que atraves de uma “propaganda” (anuncio) visto pelo instagram
ela descobriu o sorteio. Ela nos contou que participou algumas vezes, mas
desacreditava da possibilidade de ganhar, pois jA haviam inumeros comentarios.
Mas, mesmo assim a usuaria do instagran n&o desistiu, e quis arriscar com a sorte.
E realmente a sorte estava ao seu lado naquele dia.

A equipe da empresa, se sembilizou com a historia da enfermeira e decidiu ir
pessoalmente realizar a entrega do premio. E 0 mais surpreendente era a alegria
desta moca ao receber o termometro, pois era de grande valor para eles e de muita
importancia para a residencia, principalmente em tempos de pandemia do Corona

Virus.

<z& casadotermometro * Seguindo

casadotermometro O resultado do
nosso sorteio rendeu uma surpresa
maravilhosa!

A ganhadora do sorteio é enfermeira
de uma residéncia terapéutica que
cuida de pessoas diagnosticadas com
transtornos mentais, fizemos questdo
de entregar o prémio em méaos!

Temos certeza que 0s nossos produtos
serdo de extrema utilidade para
auxiliar nesse propdsito!

| @ lisaniaxavier Pensei que tinha o
B! sido eu a ganhadora kkkkkk

oQv N

& Curtido por marcocazarim e
outras 32 pessoas

FIGURA 10: Ganhadora do sorteio
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).



A empresa acabou se sensibilizando com a histéria da Val Cristo e com obra
do destino em sortear alguém que realmente precisasse no produto, além do
termdémetro sorteado a empresa montou um kit com alguns itens basicos para
contribuir ainda mais com a casa de apoio.

Relato dos fundadores da Casa do Termémetro: “Ficamos muito felizes com o
resultado, pois ndo esperavamos um alcance tdo alto de pessoas e muito menos
que a sorteada seria uma enfermeira. 1SS0 nos mostra que estamos no caminho
certo. Pois fazemos o melhor para a empresa, para que possamos colhermos
experiéncias fantasticas como esta. Temos certeza de que marcamos a historia
desta casa de apoio, com certeza irdo lembrar da Casa do Termémetro sempre com

gratiddo.” Palavras do Sr. Edson e a Sra. Fatima, os fundadores da empresa.
23.1.2 Acéo de marketing

Outra acéo realiza pela Casa do Termometro no Instagram, a fim de divulgar a
marca, foi enviar um kit para um blogueira de Curitiba, Luana Wojciechowski, uma
chef de cozinha e farmacéutica. A péagina administrada por ela é a
@eueminhacozinha, uma pagina com receitas culinarias e dicas para o dia a dia,
com foco em alimentacdo. A empresa de marketing MAJO avaliou o perfil dela e foi

constatado que seus seguidores, sdo seguidores reais.

< eueminhacozinha

3 ‘! 509» 10,5mil  2.347

\ - Publicagdes Seguidores Seguindo

Luana Wojciechowski

« Chef e farmacéutica
« Comida de verdade e dicas nos stories!
« #Mennudal.u e consultorias:
*. eueminhacozinha@outlook.com por direct!
www.eueminhacozinha.com.br/
Seguido por casadotermometro, incoterm1973 e outras
20 pessoas
Ver tradugdo

Seguindo v Mensagem Email

"‘3%0%‘9

Camme de p.. Termdmetro Bolo de % Amaranto  Repolho

FIGURA 11: Acdo de marketing
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).



Entdo a Casa do Termdmetro enviou um kit para divulgacédo. Esse kit rendeu
alguns novos seguidores, novas vendas e a divulgacédo da empresa.

Abaixo o kit que foi enviado:

FIGURA 12: Ag&o de marketing, termémetros
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).

Essas foram algumas das postagens realizada pela chef de cozinha, ela
deixou salvo todas as postagens em seus destaques do seu Instagram,

possibilitando ser acessado sempre pelos seus seguidores.

ente, olhemessa linha de -
. . o Obrigadcod cuidado,

. 1
os de alta precisao! RN =2 ciode tudo e

seu carinho @macazarim

Adicionar isso ao seu story > 3

/ﬁ“ e P i @casadotermometro

FIGURAL3: Agéo de marketing
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).



Agora com termometro di
precisdo

@casadotermometro |

@casadotermometro

41 3289-1155

Adicionar isso ao seu story >

FIGURA14: Agdo de marketing
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).

23.1.3 Ferramenta de contato

No més de agosto foi implanta a ferramenta Linktr.ee. Esta € uma ferramenta
que permite o usuario divulgar outros links, que facilitam o contato direto com a
empresa. Esta ferramenta € muito utilizada também por influenciadores, onde eles
divulgam suas outras redes sociais, através de um anico link.

Ao clicar no link que estd na bio da pagina no Instagram, o usuario é
direcionado para outra pagina, permitindo-o escolher qual tipo de contato ele quer

ter com a empresa, ou realizar sua compra.

casadotermometro  Enwiarmensagem &~ >

CNASN 201 publicagdes 840 sequidores 762 seguindo
]

Casa do Termémetro

Desde 2009 com objetivo de atender com qualidade todos os nossos clientes, §
B 41 3289-1155

COMPRE AGORA §

linktr.ee/casadotermometrocwb

FIGURA 15: Pagina da Empresa
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).



Apos clicar no link do linktr.ee, aparecem as seguintes opcoes:

oz

@casadotermometrocwhb
Compre agora pelo Mercado Livre

Venha até a nossa lojal

Compre sem sair de casal

Acesse nosso site!

FIGURA 16: link do linktr.ee
Fonte: Instagram Casa do termdmetro (2020).

Resultados alcancados no més de agosto:

- Compre agora pelo Mercado livre: 38 cliques
- Venha até a nossa loja: 12 cliques

- Compre sem sair de casa: 33 cliques

- Acesse nosso site: 62 vezes

23.2 SITE

A casa do termémetro ja tinha um site, porém nado estava ativo. E uma das
propostas e talvez a mais importante no projeta, era a implantacdo de um novo site
para a empresa.

A empresa contratou um servico externo, para realizar a criagcdo e
implantacéo do site da internet. O no més de julho, o novo site foi ao ar.

Abaixo segue um comparativo de antes e depois da nova identidade do site.



Antes:

Novos Produtos

FIGURA 17: Site da empresa quando iniciou
Fonte: Site Casa do termdmetro (2020).

Depois:

SOLICITE UM ORCAMENTO! n
41 3289-1155
HOME QUEM SOMOS LINHAS ¥ CONTATO COMPRE NO MERCADO LIVRE!

CONSULTE CONDIGOES
ESPECIAIS EM NOSSA LOJA!

@ COMO CHEGAR

CONHECA NOSSOS SERVICOS DE
CALIBRAGAO DE EQUIPAMENTOS!

MAIS INFORMAGOES
tato@casadotermometro.com.

SE PUDER, FIQUE
EM CASA!

#TODOSCONTRAOCOVID1S

Tem alguma divida? @

FIGURA 18: Site da empresa com alteracdes
Fonte: Site Casa do termémetro (2020).

O site é voltado diretamente para o cliente, onde ele pode conhecer um pouco

melhor sobra a histéria da empresa e ter acesso a uma loja online, ou seja, o cliente



pode finalizar uma compra diretamente no site, e ndo apenas uma simples consulta
de produto.

O site no més de setembro (1 - 30) obteve 596 acessos, desse numero total
foram 570 novos usudarios.

O site possibilita acesso rapido para o cliente entrar em contato com a Casa
do Termbmetro, disponibiliza acesso rapido ao WhatsApp, Waze e mercado livre. E
também direciona as redes sociais.

Abaixo os resultados referentes a acesso e pesquisa da Casa do Termémetro

O AHUS.EWS Sep 1, 2020 - Sep 30, 2020
Overview
s sty Doy ]| ook | mh
® Users
W—/_\/_/
W New Visitor B Returning Visitor

users New Users Sessions Numbe of Sessions per User | Pageviews Pages / Session Avg.Session Duration

596 570 692 1.16 2,001 2.89 00:01:44

S AR | AR | BB | Tt | B\ AOANAOS | i | S

Bounce Rate

49.71%

AN

FIGURA 19: Acesso e pesquisa referente a empresa
Fonte: Site Casa do term6metro (2020).

Os maiores nimeros de acesso sao do Parand, Sdo Paulo e Santa Catarina.

E entre esses maiores acessos, 70% sdo do Parana.

Acquisition
Region
Users ¥
v 547
% of Total: 91.78% (596
1. State of Parana 408 (72.91%)
2. State of Sao Paulo 40 (7.25%)
3. State of Santa Catarina 28 (5.07%)
4. State of Rio Grande do Sul 15 (2.72%)
5. State of Minas Gerais 12 (2.17%)
6. State of Rio de Janeiro 12 (2a7%)
7. State of Bahia 10 (1.81%)
8. Federal District 10 (1.81%)
9. State of Pernambuco 7 (1.27%)
10. State of Goias 5 (0.91%)

FIGURA 20: Acesso por regides
Fonte: Site Casa do termdmetro (2020).



A maioria dos acessos sao oriundos de busca organica.

1 m Organic Search

2 m Direct

3 m Social

4 Referral

Acquisition

Users 4  New Users Sessions
596 70
oy
“
21 I
A |

FIGURAZ21: Busca sem patrocinio
Fonte: Site Casa do termmetro (2020).

23.3 MARKEPLACE -MERCADO LIVRE

O mercado livre € a maior e mais antiga ferramenta de vendas on-line no
Brasil.No més de maio foi criado uma conta empresarial neste canal de Marketplace,

com o intuito de alavancar as vendas e aproveitar do momento para gerar mais

Behavior

Bounce Rate Pages / Session Avg. Session Duration

49.71% 289 00:01:44

45.25%

76.92%

33.33%

nome a marca, visto que este canal é utilizado por usuérios de todo Brasil.

A empresa iniciou no Mercado Livre com o0 anuncio de cinco produtos. E

neste inicio, os produtos foram selecionados de acordo com a necessidade do

momento, foram anunciados cinco modelos de termémetro.

E com o passar dos tempos e as vendas crescendo, foi sentido novas
oportunidades de vendas. Neste momento, a empresa conta com mais de 25

produtos cadastrados na plataforma e todos com um giro significativamente bom nos

resultados das vendas mensais.

@ Vendas x  + -
<« C & mercadolivre.com.br/vendas/lista?filters=WITH_DATE_CLOSED_6M_OLD8isort=DATE_CLOSED_DESC#menu-user w © H » o :
m?gcado Q & Menores taxas para vender mais
@ Rua Carlos De Lagt... Categorias Ofertas do dia  Histérico  Supermercado  Lojas oficials  Vender —Contato (&% Casado ... Compras  Favoritos A=~

= Vendas B Baixar documentos fiscais
o

- ~<7=, mercado PREPARE-SE PARA A BLACK FRIDAY! - )

& livee Confira as taxas promocionais e a agenda de webinars para vocé vender mais. aiba mais
ﬂg Para preparar Pronto para enviar Em transito Concluidas
— v
= Filrare ordenar = Q Uttimos 6 meses X
o}
8}

Selecione vendas para acionar em massa

FIGURA 22: Pagina da empresa mercado livre
Fonte: Marketplace Mercado livre Casa do termdmetro (2020).

Baixar a planilha Excel de vendas @



Essa é a sua pagina no mercado shops, plataforma dentro do mercado livre

gue permite que vocé tenha sua prépria pagina.

FRETE GRATIS A PARTIR DE R$99 Saiba mais

Ferramentas e Construg3o  Casa, Méveis e Decoragdo  Mais categorias

;l EH

Até 12 parcelas sem juros A vista no boleto bancario /T Mais meios de pagamento
8 Ver mais B ) vermas \=/  Vertodos

Pagamento comodo e seguro

Produtos destacados ver mais

FIGURAZ23: Produtos anunciados mercado livre
Fonte: Marketplace Mercado livre Casa do termémetro (2020).

No grafico abaixo é possivel notar a quantidade vendas em porcentagens

realizado em cada més, de maio a outubro.

VENDAS NO MERCADO LIVRE POR MES

mMAIO mJUNHO mJULHO AGOSTC mSETEMBRO mOUTUBRO

GRAFICO 1: Vendas por més no mercado livre
Fonte: Marketplace Mercado livre Casa do termdmetro (2020).



E possivel ter um balanco de vendas em cada estado, ou seja, % de vendas

por estado em nivel nacional:

Titulo do Gréfico

M Parana 8 Minas Gerais ® Rio deJaneiro & S30Paulo H Rio Grande do Sul
® Mato Grosso do Sulm Sergipe m Mato Grosso m Pernambuco m Ceard
u Gois B Amaonas B Tocantins ® Alzgoas

GRAFICO 2: Vendas por estado no mercado livre
Fonte: Marketplace Mercado livre Casa do termémetro (2020).

Porcentagem de vendas do mercado livre em cima do faturamento mensal da
Casa do Termbdmetro:

Titulo do Grafico
RS 250.000,00

RS 200.000,00

RS 150.000,00

RS 100.000,00
RS 50.000,00 I
RS -

JUMNRO JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO

B MERCADO LWRE ~ EFATURAMENTO MENSAL

GRAFICO 3: Faturamento mensal
Fonte: Marketplace Mercado livre Casa do termdmetro (2020).



23.4 WHATSAPP BUSINESS

Esta ferramenta, diferente da convencional utilizada por usuérios pessoais,
permite fungdes diferentes e mais eficazes para seus usuarios empresariais.
Entdo foi criado uma conta com o namero fixo da empresa, para facilitar o

contato do cliente com a empresa.

< Voltar Dados da empresa Editar

CNSA

R
Casa Do termometro ® m .
Horario de funcionamento: Segunda & sexta

09:00 as 12:00 | 13:00 as 17:00

0

y de jun. de 2020

Conta comercial

(4 Rua Carlos de Laet, 1390 - Hauer |
Curitiba/PR...

rar

Detalhes da empresa

FIGURA 24: Conta comercial da empresa
Fonte: WhatsApp Business Casa do termdémetro (2020).

Ao entrar em contato com a Casa do Termbmetro, através desta ferramenta,

o cliente recebe uma mensagem automatica, conforme mostra a imagem abaixo:



{ 4z CasaDo termometro o

Ol3, a Casa do Termdmetro agradece
desde ja o seu contato.

> Sou a Marcelli, em que posso te
ajudar?

@ Para agilizar o seu atendimento, me
informe seu nome, o nome da empresa
ou me informe se é consumidor final.

Em breve te retornaremos.

Além do WhatsApp vocé também pode
solicitar orgamento através do e-mail
abaixo:

& contato@casadotermometro.com.br

Obrigada

{3 Horério de funcionamento
Segunda a sexta
09:00 as 12:00 | 13:00 as 17:00

FIGURA 25: Conta comercial da empresa
Fonte: WhatsApp Business Casa do termdémetro (2020).

Links diretos para o WhatsApp:
- Mercado Livre
- Site

- Instagram

23.5 FACEBOOK

Alcance das publicacgdes:

NUumero de pessoas que viram qualquer uma das publicacbes da casa do
termdmetro pelo menos uma vez:

Obs. Note que quando a publicacdo foi impulsionada devido ao sorteio

tiveram um grande aumento.



Orgdnico Pago

FIGURAZ26: Alcance de publicacdes
Fonte: Facebook Casa do term6émetro (2020).

Total de curtidas na pagina:

Total de curtidas na Pagina

686

FIGURA 27: Total de curtidas
Fonte: Facebook Casa do termdmetro (2020).

23.6 CRM

A Casa do TermOmetro ap0s conversar com a equipe notou a importancia de
um CRM. Porém ndo é uma tarefa facil mudar o sistema operacional de
umaempresa, foram meses de pesquisa, até encontrar a melhor opgdo que se
atendia asnecessidades operacionais.

O sistema escolhido foi o SIGE, onde comegou a implantagdo em novembro.
Ainda néo possui banco de dados disponivel para resultados, pois a previsdo do
inicio dautilizagdo seja em dezembro.

Segue as funcionalidades do CRM implantado:



Dashboard: essa funcionalidade permite ter visdo ampla e precisa sobre
todos osindicativos de suas oportunidades de negdcio, através de uma série de

gréaficos com osresultados diérios.

e Financeira » CRM
1._’; Vendas »
Oportunidades
1&?‘ Compras »
Nova Oportunidade
x Prestacio de Servigos ?
Pipe
|} Cadastros »
Funil CRM
nnn Estoque »
Dashboard CRM
£3  Sigeloja »
Campanhas
ﬁ Expedicdo »
Cases
@&  Frota de Veiculos >
% Contratos »
CRM »

FIGURA 28: Funcionalidade CRM
Fonte: CRM Casa do termdmetro (2020).

Funil de Vendas: € uma das formas de visualizar o andamento das suas
negociacbes do cliente. Ele serd montado conforme as informagbes das
oportunidades e vinculadas ao médulo de vendas. Sera apresentado o valor total de
oportunidades, pedidos e faturamentos, para que vocé possa visualizar com
facilidade o andamento das negociacdes.

24 QUESTIONARIO

Este formulario foi elaborado por nossa equipe em conjunto com a equipe da
Casa do Termbmetro. O formulario foi enviado para 30 clientes da casa do
Termdmetro, com um retorno de 12 clientes e citado algumas sugestbes de
melhoria.

A pesquisa tem como proposito mostrar para a empresa como eles séo vistos
pelos seus clientes e o0 quao € importante realizar um feedback.


https://www.sigecloud.com.br/gestao-de-crm#FunilDeVendas

Foram feitas 13 perguntas:
e Qual a sua idade?
e Sexo feminino ou masculino?
e Revenda ou consumidor final?
e Quanto tempo vocé conhece a Casa do termometro?
e Onde nos conheceu?
e Qual foi a sua experiéncia com a qualidade do nosso produto?
e Como vocé avalia o preco Ofertado?
e O que vocé acha do mix de produto oferecido?
e Qual a probabilidade de indicar a nossa empresa?
e Como vocé avalia a qualidade do nosso atendimento?
e Como vocé avalia o tempo de resposta do nosso atendimento?
e Qual canal que realiza suas compras?

e Cite alguma sugestéo de melhorias para a Casa do Termdémetro?

Resultado abaixo analisado pelo grafico:

Qual a sua idade?
12 respostas

1 1
(8,3%) (8,3%) ; (8,3%) (8,3%)

23 26 26 anos 27 28 30 36 48 56 Curitiba

GRAFICO 4: Idade dos clientes
Fonte: Formulario Google, Pesquisa de satisfacéo (2020).



Sexo?
12 respostas

@ Feminino
@ Masculino

GRAFICO 5: Género dos clientes

Fonte: Formulario Google, Pesquisa de satisfagdo (2020).

Revenda ou consumidor final ?

12 respostas
GRAFICO 6: Tipo de clientes

Fonte: Formulario Google, Pesquisa de satisfa¢éo (2020).

@ Revenda
@ Consumidor final

Quanto tempo vocé conhece a Casa do termdmetro ?

12 respostas
@ 026 meses
@ 6212 meses
@ 1a5anos
® 5210 anos

GRAFICO 7: Quanto tempo conhece a empresa
Fonte: Formulario Google, Pesquisa de satisfacdo (2020).



Onde nos conheceu?
12 respostas

AN

GRAFICO 8: Como conheceu a empresa
Fonte: Formulario Google, Pesquisa de satisfagdo (2020).

@ Indicacao

@ Internet

@ Instagram
@ Mercado livre

Qual foi a sua experiéncia com a qualidade do nosso produto ?

12 respostas

83,3%

GRAFICO 9: Experiéncia com a qualidade do produto
Fonte: Formulario Google, Pesquisa de satisfa¢éo (2020).

Como vocé avalia o preco ofertado ?
12 respostas

GRAFICO 10: Avaliacdo do preco ofertado
Fonte: Formulario Google, Pesquisa de satisfacéo (2020).

® Bom

@ Excelente
@ Regular
@ Ruim

® Bom

@ Excelente
@ Regular
® Ruim



O que vocé acha do mix de produto oferecido?

12 respostas

® Bom
@ Excelente
@ Regular
@ Ruim
GRAFICO 11: Mix de produto ofertado
Fonte: Formulario Google, Pesquisa de satisfagdo (2020).
Qual a probabilidade de indicar a nossa empresa ?
12 respostas
®o0a3
®3a6
@6a9
® 0
GRAFICO 12: Probabilidade de indicar a empresa
Fonte: Formulario Google, Pesquisa de satisfa¢éo (2020).
Como vocé avalia a qualidade do nosso atendimento?
12 respostas
® Bom
@ Excelente
@ Regular
® Ruim

GRAFICO 13: Qualidade do atendimento



Fonte: Formulario Google, Pesquisa de satisfacéo (2020).

Como avalia o tempo de resposta do nosso atendimento?
12 respostas

® Bom
@ Excelente
@ Regular
@ Ruim
58,3%
GRAFICO 14: Tempo de resposta do atendimento
Fonte: Formulario Google, Pesquisa de satisfacéo (2020).
Qual canal que realiza sua compras?
12 respostas
@ Loja fisica

@ Televendas
@ E-commerce
@ Marketplace (mercado livre)

GRAFICO 15: Canal de compras
Fonte: Formulario Google, Pesquisa de satisfacéo (2020).

Cite alguma sugestdo de melhorias para casa do termometro?
atendimento nota 10 como sempre, ves sdo os melhores no segmento.
Pergunta n® 06 esta cortada; Aumento de estoque de termdmetros para forno;

Sugestdo & melhorar o preco em alguns itens que em alguns poucos casos hé nas lojas e-commerce um
pouco mais barato.

Realizamos as compras via cotagdo por e-mail, ndo sabia que tinham e-commerce. Ha uma area especial
para revendas? Caso sim, seria interessante divulgar, assim, agilizamos a troca de informacgdes e os pedidos.

FIGURA 29: Sugestdes de melhorias
Fonte: Formulario Google, Pesquisa de satisfacéo (2020).



A Casa do Termdmetro ficou satisfeita com a pesquisa feita com seus
clientes. As melhorias que foram sugeridas serdoanalisadas, a casa do termémetro

pretende coloca-las em praticas para atender ainda melhor os seus clientes.

25 ACOES NAO IMPLEMENTADAS

25.1 CANAL DO YOUTUBE

Devido a falta de tempo e estrutura, este objetivo no projeto néo foi concluido.
O Sr. Edson, que gravaria os videos quase nao tinha tempo livre para gravar estes
contelidos para o canal.

Além disso, o objetivo para esta tarefa era montar um pequeno estudio, para
que os videos ficassem mais “profissionais” e gerassem mais credibilidade aos
espectadores.

O objetivo era manter o canal com videos uma vez por semana. Mas devido,
a estes aspectos citados. E em comum acordo entre as integrantes do trabalho e os

proprietarios da empresa, esta tarefa foi abortada do projeto.



26 CONSIDERACOES FINAIS

Em primeiro momento conseguiu-se conhecer o potencial da empresa,
conhecero publico-alvo e o atual cenério, com isso identificamos algumas falhas, nas
quais iremos trabalhar por melhorias. Destaca-se a importancia de adaptacdo para
acompanhar as tendéncias de mercado, a fim de melhorar seu atendimento via
mercado eletrdnico, cujo dados levantados, serviram de auxilio para a execugdodas
estratégias, as quais o trabalho se propde executar no Projeto Integrador II.

Com a consultoria foi possivel fazer com que a casa do Termdmetro
enxergasse 0 seu potencial nesse nicho e foi o ponta pé inicial para iniciar as tarefas
sugeridas no Pl 1, a empresa ainda tem uma infinidade de tarefas para desenvolver
e a consultoria serviu para mostrar o quanto ainda podem se desenvolver e trabalhar
utilizando ferramentas como Instagram, WhatsApp, Facebook, Google, Mercado
Livre e outros Marketplace.

Via WhatsApp foi possivel ter um contato direto e mais rapido com o cliente,
pois a facilidade de tirar davidas, enviar fotos aproxima o cliente do vendedor.
Através do Instagram conseguiu-se movimentar o marketing da Casa do
Termdmetro para maior visibilidade da marca e interacdo com os clientes. No
Marketplace do Mercado Livre a empresa viu o quanto é rapido e satisfatéria a
venda online, vendas que ndo estavam contando e de produtos que néo tem tanta
saida no dia a dia. E por fim a importancia da pesquisa de satisfacdo para receber
feedbacks de seus clientes e aprimorar o que foi apontado.

Os resultados foram animadores, pois eram numeros que eles ainda nao
tinham, como a venda online, feedback de cliente, busca em redes sociais e
marketing ativo.

Hoje é fundamental ter um bom relacionamento com seu cliente e estar
presente no mundo digital, pois a tendéncia € cada vez mais digitalizar processos e

vendas.



REFERENCIAS

ABRANTES, B. Termologia: conheca o estudo dos fendbmenos térmicos. 2018.
Disponivel
em:<https://www.stoodi.com.br/blog/2018/08/16/termologia/#:.~:text=0%20primeiro%
20term%C3%B4metro%20(medidor%20t%C3%A9rmico,era%20poss%C3%ADvel%
20medir%20a%20temperatura.> Acesso em 05 de maio 2020.

BRITO, M. O que é marketplace? — Vantagens e Desvantagens. 2017. Disponivel
em: <https://www.mzclick.com.br/o-que-e-marketplace-vantagens-e-desvantagens/>
Acesso em 05 mai. 2020.

CODEGLIA. A. 17 funcionalidades do Instagram para engajar seus seguidores.
2018. Disponivel em: <https://blog.hotmart.com/pt-br/funcionalidades-do-
instagram/>Acesso em 05 de maio 2020.

COSSETI. M. WhatsApp for Business: saiba como usar o aplicativo para
empresas. 2018. Disponivel em: <https://tecnoblog.net/243395/como-usar-whatsapp-
for-business/> Acesso em 05 de maio 2020.

FERREIRA, C. Facebook chega a 127 milhdes de usuéarios mensais no Brasil.
2018. Disponivel em:<https://canaltech.com.br/redes-sociais/facebook-chega-a-127-
milhoes-de-usuarios-mensais-no-brasil-118358/> Acesso em 05 de maio 2020.

GIL, A. Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. 2008. Disponivel em
<https://classroom.google.com/c/NjILNzUXNzEXNTVa/m/MTMOMzUyMzUONTAy/det
ails>Acesso em 04 de maio 2020.

LIBERATO, K. Saiba a importancia das redes sociais em um e-commerce. 2019.
Disponivel em: <https://www.chicledigital.com.br/importancia-das-redes-sociais-em-
um-e-commerce/> Acesso em 04 de maio 2020.

LIVRE. I. M. Tudo o que vocé precisa saber sobre o Mercado Livre. 2020.
Disponivel em:<https://ideias.mercadolivre.com.br/sobre-mercado-livre/tudo-o-que-
voce-precisa-saber-sobre-o-mercado-livre/> Acesso em 4 de maio 2020.

PIRES, D; AFONSO, J; CHAVES, F. A termometria nos séculos XIX e XX. 2006.
Disponivel em:
<https://www.scielo.br/scielo.php?pid=S180611172006000100013&script=sci_arttext
> Acesso em 05 de maio 2020.

PRODANOV, C; FREITAS, E. Metodologia do trabalho cientifico. 2013.
Disponivel em:
<https://classroom.google.com/c/NjILINzUXNzEXNTVa/m/MTMOMzUyMzUONTAy/det
ails> Acesso em 05 de maio 2020.

RONDINELLI. J. Futuros do marketing digital: pandemia antecipa tendéncias de
consumo, diz executivo da GhFly. 2020. Disponivel em:<
https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/futuro-marketing-digital-pandemia-
antecipa-tendencias/>Acesso em 07 de outubro 2020.


https://www.stoodi.com.br/blog/2018/08/16/termologia/#:~:text=O%20primeiro%20term%C3%B4metro%20(medidor%20t%C3%A9rmico,era%20poss%C3%ADvel%20medir%20a%20temperatura.
https://www.stoodi.com.br/blog/2018/08/16/termologia/#:~:text=O%20primeiro%20term%C3%B4metro%20(medidor%20t%C3%A9rmico,era%20poss%C3%ADvel%20medir%20a%20temperatura.
https://www.stoodi.com.br/blog/2018/08/16/termologia/#:~:text=O%20primeiro%20term%C3%B4metro%20(medidor%20t%C3%A9rmico,era%20poss%C3%ADvel%20medir%20a%20temperatura.
https://www.mzclick.com.br/o-que-e-marketplace-vantagens-e-desvantagens/
https://blog.hotmart.com/pt-br/funcionalidades-do-instagram/
https://blog.hotmart.com/pt-br/funcionalidades-do-instagram/
https://tecnoblog.net/243395/como-usar-whatsapp-for-business/
https://tecnoblog.net/243395/como-usar-whatsapp-for-business/
https://canaltech.com.br/redes-sociais/facebook-chega-a-127-milhoes-de-usuarios-mensais-no-brasil-118358/
https://canaltech.com.br/redes-sociais/facebook-chega-a-127-milhoes-de-usuarios-mensais-no-brasil-118358/
https://classroom.google.com/c/NjI1NzUxNzExNTVa/m/MTM0MzUyMzU0NTAy/details
https://classroom.google.com/c/NjI1NzUxNzExNTVa/m/MTM0MzUyMzU0NTAy/details
https://www.chicledigital.com.br/importancia-das-redes-sociais-em-um-e-commerce/
https://www.chicledigital.com.br/importancia-das-redes-sociais-em-um-e-commerce/
https://www.scielo.br/scielo.php?pid=S180611172006000100013&script=sci_arttext
https://www.scielo.br/scielo.php?pid=S180611172006000100013&script=sci_arttext
https://classroom.google.com/c/NjI1NzUxNzExNTVa/m/MTM0MzUyMzU0NTAy/details
https://classroom.google.com/c/NjI1NzUxNzExNTVa/m/MTM0MzUyMzU0NTAy/details

SHIROE. Quem inventou o TermOmetro?. 2015. Disponivel em:
<https://cienciadoamanha.com/2015/07/14/quem-inventou-o-termometro/>Acesso
em 05 de maio 2020.

TORRES. C. A biblia do Marketing Digital. 2018. Disponivel em:
<https://books.google.com.br/books?id=uDN7DwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=pt
-BR#v=0nepage&q&f=false>Acesso em 05 de maio 2020.

VIEIRA. V. A. As tipologias, variacbes e caracteristicas da pesquisa de
marketing. 2002. Disponivel
em:<.https://revistafae.fae.edu/revistafae/article/view/449/344>Acesso em 2 de maio
2020.


https://cienciadoamanha.com/2015/07/14/quem-inventou-o-termometro/
https://books.google.com.br/books?id=uDN7DwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=pt-BR#v=onepage&q&f=false
https://books.google.com.br/books?id=uDN7DwAAQBAJ&printsec=frontcover&hl=pt-BR#v=onepage&q&f=false
https://revistafae.fae.edu/revistafae/article/view/449/344

