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ABSTRACT

CASO DE ENSINO  TEACHING CASES

Do “Off” ao “On” no Mercado Atacado de Moda:
o Potencial de Influenciadores Digitais

From Off to On in the Wholesale Fashion Market:

the Potential of Digital Influencers

Ricardo Limongi

Ana Paula Candida Dias

André Luiz Barbosa da Silva

Denise Santos de Oliveira

Otéavio Bandeira de Lamonica Freire

Este caso de ensino aborda a implementagdo do canal on-
line de um shopping atacadista de moda que anteriormen-
te possuia suas estratégias de marketing focadas no offline.
A mudanca ocorreu devido a queda significativa na taxa de
ocupacgao das lojas entre os anos de 2018 e 2019 geridas
pelo shopping. Para evoluir em direcdo ao ambiente digital
os gestores do shopping realizaram uma reestruturagdo na
equipe de marketing que optou, inicialmente, por utilizar a
estratégia digital com influenciadores digitais. Dessa forma,
0 objetivo deste caso é fomentar discussdes sobre as dificul-
dades no processo de escolha de influenciadores digitais e
principalmente em relagdo aos resultados obtidos além das
midias digitais.

Palavras-chave: influenciadores digitais; shopping; marketing
digital; moda.

Abstract: This teaching case addresses implementing a
wholesale fashion mall’s online channel that previously had its
non-offline marketing strategies. The mall managed the change
due to the drop in the store occupancy rate between 2018 and
2019. The mall managers selected the marketing team that
opted to evolve towards the digital environment, a newsletter
for using the digital strategy with digital influencers. Thus, this
case’s objective is to promote the difficulties in choosing digi-
tal influencers and especially concerning the results selected in
addition to digital media.

Keywords: digital influencers; shopping; digital marketing;
fashion.
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“Sempre fomos referéncia como atacado. Me lembro de ver nossos outdoors
espalhados pela cidade e as reuniées com o conselho focada em como estruturar
para receber mais clientes. O patio aqui do shopping sempre ficou cheio. De um
tempo para ca o movimento caiu muito. Nossos lojistas tém sugerido que o or-
camento de marketing seja direcionado para o marketing digital. Sera que vale a
pena? Qual seria 0 caminho a seguir no digital?” As reflexdes do Sr. Isidro, sécio do
Shopping Goias Moda, deixa claro o anseio em mudar a estratégia de divulgagéo e
comunicacado com os clientes.

O Caso do Shopping Goias Moda

O Shopping Goias Moda foi inaugurado no ano de 1997, a partir da unido de
varios empresarios do mercado de moda atacadista, e foi instalado na capital do
Estado de Goiéas, Goiénia. O setor de moda em Goiés € responsavel por mais de 200
mil empregos diretos com uma producido mensal de mais de 60 milhdes de pegas
(DANTAS, 2019). De acordo com a ABRASCE (2019), o polo de moda de Goiania,
regido em que o Goias Moda esté localizado, contabilizou mais de 9 milhdes de
visitantes que gastaram entre 3 e 5 mil reais em compras apenas no ano de 2018.

O Goias Moda especialmente conta com espago para alocacao de 110 lojas
com média de 55 m? cada e comercializadas por aproximadamente 100 mil reais.
Estdo instaladas no shopping, em sua maioria, lojas de marcas regionais que co-
mercializam um amplo mix de produtos como moda feminina, masculina, infantil,
plus-size, jeans, sapatos e acessorios. O publico consumidor € composto por re-
vendedores de diferentes regides do pais (principalmente do Centro-Oeste, Norte e
Nordeste) que visitam o shopping e adquirem produtos para revender ao consumi-
dor final, em geral, das classes B, C e D.

Desde a inauguragdo do shopping as estratégias utilizadas pelos gestores
para atrair os lojistas e seus consumidores foram baseadas na infraestrutura e di-
vulgagdo offline. A estrutura fisica conta com estacionamento, amplos corredores,
elevadores, rampas de acesso, iluminacdo adequada, atmosfera de compra agra-
davel, espaco para alimentacado e acesso gratuito a internet. Além de transporte
gratuito de clientes para hotéis, aeroporto, rodoviaria e outros polos de confeccéo.
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Ja as estratégias de divulgacao offline se concentravam, até entao, na distribuicédo
de folders impressos na regido Centro-Oeste, Norte e Nordeste do pais, exposi¢céo
de outdoors no centro de Goiania e na utilizagdo de intermediarios, que buscavam
lojistas interessados na locacdo das lojas e revendedores de diferentes regides in-
teressados na compra de produtos comercializados no shopping. Durante alguns
anos a gestao do shopping teve sucesso com o uso dessas estratégias. No entanto,
durante os anos de 2018 e 2019 foi observada uma queda significativa no nimero
de lojistas no shopping. No periodo, apenas 60% das lojas estavam ocupadas,
percentual muito baixo se comparado aos anos anteriores e a taxa de ocupacao
dos demais shoppings atacadistas da regido no mesmo periodo (que esteve entre
70% e 90%).

Segundo Isidro, um dos sécios do shopping, a taxa de ocupagéo é uma de
suas principais medidas de resultados. Ele salienta que no ambiente atacadista as
vendas sdo realizadas em grandes quantidades, em uma Unica ocasiao o lojista
pode vender de 100 a 1000 pecas, assim, ndo é cobrado um percentual sobre as
vendas. A cobranca aos lojistas é baseada exclusivamente na venda da loja (apro-
ximadamente 100 mil reais por loja, mas pago uma Unica vez) e em uma taxa de
condominio mensal que gira em torno de 600 a 1000 reais. Assim, quanto mais lojas
ocupadas, maior o recebimento pela venda e de condominios e, consequentemen-
te, melhores os resultados financeiros do shopping.

Desta forma, com uma baixa taxa de ocupagéo e queda nas receitas, o con-
selho do shopping levantou duas questdes para discussio: O que levou a reducao
na taxa de ocupacdo do shopping? Como aumentar essa taxa? Isidro se reuniu
com os demais sécios para discutir possiveis respostas e direcionamentos a estes
questionamentos.

Na discussao um primeiro motivo apontado para redugéo da taxa de ocupa-
céo foi a abertura de novos shoppings atacadistas na regido. A cidade de Goiania
€ conhecida por ser um dos polos nacionais de moda €, nos Ultimos anos, houve
um intenso aumento no numero de shoppings atacadistas - primordialmente na
regido central da cidade, local onde esta localizado o Goias Moda. Além disso, um
segundo motivo levantado foi a forte presenca desses novos shoppings no am-
biente online, como Facebook, Instagram e outras redes sociais. Os shoppings tém
divulgado nas plataformas suas lojas disponiveis para locagdo e os produtos co-
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mercializados por seus condéminos. Nesse contexto, uma necessidade observada
para recuperar a sua taxa de ocupacéo foi o posicionamento no ambiente online,
divulgando ndo apenas o shopping, mas principalmente os produtos comerciali-
zados por seus lojistas. Em geral, os lojistas ndo possuiam ag¢des individuais para
divulgacdo de seus produtos e acabavam depositando a responsabilidade para
a gestdo do shopping trazer fluxo de consumidores para suas lojas. O raciocinio
empregado foi que se os lojistas ganharem maior visibilidade no ambiente online,
entdo, mais revendedores buscardo o shopping e, consequentemente, mais em-
preendedores estardo interessados em ocupar suas lojas. Esse entdo foi o cami-
nho definido: colocar o shopping no ambiente online. Para isso uma nova diretora
de marketing foi contratada, Helena.

Vem mudancgas por ai...

Apos assumir a diretoria de marketing Helena tinha clareza do objetivo que
deveria ser alcancado: levar o shopping para divulgar agées no ambiente online,
e claro, aumentar a visibilidade do shopping e de seus lojistas, porém, o “como”
ainda nio estava definido. Helena atuou como diretora de marketing em diversos
outros segmentos, principalmente imobiliario e educacional, mas n&o tinha atuado
no mercado de moda. Nas primeiras semanas se dedicou a levantar informagdes
sobre o mercado de moda, visitar os shoppings atacadistas da regido, conversar
com os outros diretores do shopping € com os lojistas para compreender melhor as
dificuldades e demandas dos consumidores. Esses levantamentos foram realizados
para basear o plano estratégico a ser desenvolvido em seguida, e ainda, acdes que
pudessem ter resultados mais rapidos.

Depois, a nova diretora se encontrou com a gerente de inteligéncia de merca-
do do shopping, Adriana, que trouxe informagdes sobre o funcionamento do mer-
cado da moda. Segundo Adriana existem dois importantes tipos de semanas de
moda que guiam as pecgas que serdo comercializadas nas proximas estagdes ou
colecdes: (a) haute couture, ou alta costura, representada por pecas mais exclusi-
vas de producdo a mao e, (b) prét-a-porter, representada por pecgas produzidas em
maior escala industrial.
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As semanas Haute Couture sao formadas por pecas mais exclusivas vol-
tadas geralmente ao mercado de casamentos, festas de gala e grandes eventos
sociais. No Brasil ndo é comum esse tipo de semana de moda, e um dos motivos
pode ser devido a grandes marcas internacionais, consideradas de alta costu-
ra, ndo investirem significativamente no pais. Em Paris, por exemplo, na semana
Haute Couture as marcas que participam sao selecionadas por uma comissao que
avalia e supervisiona aquelas que estdo aptas a produzir as pegas com a alta qua-
lidade exigida. O segundo tipo de semana de moda existente, e mais comum, é
o prét-a-porter. Se trata de semanas de moda nas quais sdo apresentadas pecgas
produzidas em mais larga escala, geralmente as cole¢cdes sdo correlacionadas
com as estagdes do ano: primavera/verdo e outono/inverno. As semanas mais
famosas desse tipo sdo as de Nova York, Londres, Milao e Paris. No Brasil tam-
bém existem algumas semanas nesses moldes como a Sao Paulo Fashion Week.
Especialmente em Goinia esse tipo de semana também acontece anualmente e
representa o maior desfile do centro-oeste brasileiro tendo, em geral, quatro dias
de evento.

Essas semanas definem tendéncias de cores, tecidos e formas que serao
comercializadas nos meses seguintes. As prét-a-porter, principalmente, guiam as
tendéncias no mundo fast fashion — modalidade de consumo comercializada pelos
lojistas do shopping — como o préprio nome ja diz (“moda rapida” em portugués) se
trata de pecas que necessitam chegar ao consumidor rapidamente sendo a “moda
passa”. Comumente os lojistas do shopping enviam seus estilistas as semanas prét-
a-porter, realizadas no Brasil ou no exterior, para se anteciparem das tendéncias
da préxima estagdo. Essa necessidade de acompanhar de perto essas semanas
¢ justificada devido a criagdo e divulgagdo de novas tendéncias necessitarem de
agilidade, ainda mais no comércio atacado. Os lojistas acompanham as tendéncias
futuras o quanto antes para leva-las ao revendedor e, por sua vez, passa-las em
tempo habil para o consumidor final. Assim, mesmo se tratando de um negdécio com
foco no mercado atacadista, para Adriana, a estratégia a ser utilizada pelo shopping
deveria levar em conta a orientacdo ao consumidor final. Adriana apontou ainda
para Helena que em conversa com vendedores dos lojistas foi mencionado que os
consumidores ficam antenados em blogs de moda, perfis no Instagram e novelas
para inspirarem seus visuais.
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Com essa conversa Helena pensou que a melhor estratégia seria seguir a
I6gica inversa para atrair mais lojistas ao shopping, isto €, atraindo inicialmente o
consumidor final (como apresentado na Figura 1). O shopping focaria em atrair a
atencao do consumidor final para as pecas e marcas comercializadas, assim, bus-
cariam essas pecgas junto aos revendedores, que precisariam busca-las com os lo-
jistas do shopping. Com o aumento na atratividade e nas vendas dos atuais lojistas,
e claro, no fluxo de revendedores dentro do shopping, a expectativa era que novos

empreendedores seriam atraidos a instalar as suas lojas no Goias Moda.

Figura 1 Relacionamento do consumidor final até as lojas o
shopping

Consumidor Revendedor Lojista Shopping

final

Fonte: Elaborado pelos autores.

A questdo agora seria como atrair o consumidor final. Em conversa com os
atuais lojistas do shopping Helena identificou que o aumento no nivel de acesso a
internet possibilitou aos revendedores acompanharem mais rapidamente as ten-
déncias mundiais da moda. E comum, segundo esses lojistas, os revendedores
procurarem roupas vistas em blogs ou perfis de influenciadores seguidos pelos
seus consumidores finais. A partir disso, Helena ficou se questionando: seria entao,
0 uso de influenciadores um bom caminho? Afinal os lojistas € os consumidores
estdo se inspirando neles.

Para auxilia-la a responder essa pergunta a geréncia de inteligéncia de mer-
cado, liderada por Adriana, realizou uma pesquisa sobre diversos influenciadores
digitais. Na pesquisa realizada foram encontrados inUmeros nomes como Bruna
Marquezine, Camila Coelho e Thassia Naves. Bruna Marquezine, por exemplo, ape-
nas no Instagram tinha 33,8 milhdes de seguidores em 2018 e divulgava diferentes
marcas, tanto nacionais quanto internacionais, despertando interesse pelos pro-
dutos e marcas em diversos perfis de consumidores. Em uma Unica postagem,
realizada para a marca Puma, Bruna obteve aproximadamente 910 mil curtidas e
quase 6500 comentarios. No entanto, Helena e Adriana sabiam que uma campanha
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com uma celebridade como Bruna Marquezine seria inviavel levando em conta a
realidade financeira do shopping.

O Instagram, rede social analisada pela equipe de Adriana, tem se apresenta-
do como uma das redes sociais com maior taxa de crescimento na América Latina
(STATISTA, 2020). No ano de 2018, seis em cada dez adultos latino americanos
tinham uma conta no Instagram. Esta rede, no contexto global, atingiu a marca de
1 bilh&o de usuarios mensais, 400 milhdes de visualizagdes diarias nos stories, € 25
milhdes de empresas ativas. Observou-se que o gasto com influenciadores digitais
no Instagram tem aumentado ano a ano mundialmente. Em 2017 os gastos globais
foram de 4,17 bilhdes de ddlares, enquanto no ano seguinte, 2018, de 5,67 bilhdes
(STATISTA, 2018).

Com a visualizagdo desses numeros Helena percebeu que cada vez mais
as marcas tém investido na divulgacao dos seus produtos por meio do Instagram
e utilizado nesta rede influenciadores digitais. Assim, esse caminho |Ihe pareceu
promissor para atrair consumidores as marcas do segmento de moda atacado. O
ponto central agora seria conseguir equilibrar as limitagdes orcamentarias da area
de marketing do Goids Moda com os custos para contratacdo de influenciadores
digitais. O orgamento mensal da area era baixo, em torno de 10 mil ao més para
as acOes de marketing, e o custo para contratacdo de influenciadores digitais era
aparentemente elevado.

Bem-vinda ao universo dos Influenciadores Digitais

Helena, até entdo, ndo havia trabalhado com influenciadores digitais, por
isso, contratou uma agéncia de publicidade para auxilia-la no processo de escolha
e contratacdo desses influenciadores. De acordo com a equipe da agéncia o mer-
cado dos influenciadores digitais no Brasil € amplo. Ha inUmeras classificagdes de
influenciadores utilizadas, séo elas:

« Celebridades: exercem fungdes significantes fora das plataformas digi-
tais, como modelos, atores, atletas ou apresentadores, e sdo mais vistos
como um canal de divulgagdo ou endosso ha co-criagdo com as marcas;

DOI 10.13058/raep.2021.v22n1.1888 Administracao: Ensino e Pesquisa
©(® ISSN 2358-0917 Rio de Janeiro v. 22 n° 1 p. 133-160 Jan-Abr 2021

139



https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR

Do “Off” ao “On” no Mercado Atacado de Moda: o Potencial de Influenciadores Digitais
From Off to On in the Wholesale Fashion Market: the Potential of Digital Influencers
Ricardo Limongi \ Ana Paula Candida Dias \ André Luiz Barbosa da Silva | Denise Santos de Oliveira |
Otavio Bandeira de Lamonica Freire
« Influenciadores: perfis maiores em numeros de seguidores que apre-
sentam temas mais genéricos como comportamento, cotidiano, moda
e beleza. Eles também trabalham na co-criagdo de conteldo com as
marcas;
*  Micro-influenciadores: perfis menores que, geralmente, abordam assun-
tos de nichos co-criando também contelido com as marcas.

No processo de contratagdo, de acordo com a equipe da agéncia, os influen-
ciadores encaminham um press kit com a média de engajamento e alcance de suas
postagens, estas informacdes de desempenho das postagens sdo disponibilizadas
pelo proprio Instagram (ex.: numero de visualizagdes, curtidas, comentarios e sal-
vamentos). Embora haja influenciadores com alto nivel de desempenho de suas
postagens a agéncia levantou varias barreiras para atuar com os influenciadores.
Dentre elas esta a confiabilidade das informagdes prestadas, pois ndo ha como as-
segurar que os dados apresentados sdo 100% confiaveis, ha possibilidade de uso
de perfis fakes, compra de seguidores, entre outros problemas. Assim, & necessaria
uma escolha cautelosa desses influenciadores. Além disso, uma outra barreira era a
questdo financeira pois os recursos financeiros disponiveis eram insuficientes para
atuar com os maiores nomes desse segmento (contratos que chegam a superar 100
mil reais ao més). Todos esses aspectos deveriam ser pensados para que Helena
apresentasse a proposta de atuacdo com influenciadores digitais ao conselho ges-
tor do shopping e tentasse convencé-los a realizar o investimento. Nesse sentido,
Helena solicitou a agéncia uma proposta para contratagdo de influenciadores digi-
tais e estratégias de como poderia atuar para atender a demanda dos atacadistas
considerando as restricdes orcamentarias do shopping.

O retorno esperado desta acdo com influenciadores seria somente para o
ano de 2019, ndo estava mais no roadmap de 2018. Apés realizar alguns estudos, a
agéncia mostrou que a contratacao de influenciadores ocorre em parceria com di-
versas empresas e segmentos, mas alertou sobre os custos elevados desta estraté-
gia e sobre as dificuldades de indicadores para acompanhar os resultados nas ven-
das e no fluxo de clientes para os atacadistas. A agéncia explicou ainda que além
da contratagdo do influenciador digital € preciso considerar o investimento para a
confeccéo das fotos que serdo veiculadas em postagens no perfil do shopping e do
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influenciador, o deslocamento para as agoes, o impulsionamento nas redes sociais
e no Google, e a necessidade do envolvimento dos lojistas.

A alternativa mais aderente a realidade do shopping, de acordo com a agén-
Cia, seria a contratacdo de micro-influenciadores por apresentarem melhores re-
sultados por serem menores e terem habitos de vida e comportamentos mais pré-
ximos aos consumidores. Além disso, Adriana (gerente de inteligéncia) reforgou
que seus estudos demostravam também que este perfil de influenciador possui um
maior grau de engajamento (relagdo entre numero de seguidores e quantidade de
curtidas e comentario) do que os influenciadores e as celebridades, e claro, € mais
viavel financeiramente para pequenas empresas com orgamento restrito, como é o
caso do shopping.

Os dados apresentados pela agéncia mostraram ainda que desde o ano de
2017 os chamados micro-influenciadores, com uma média entre 50 e 250 mil segui-
dores, apresentaram bom desempenho em divulgacdes (alto nimero de visualiza-
¢des, curtidas e comentarios nas divulgacoes realizadas de marcas patrocinadas).
A agéncia reforgcou para Helena que cada micro-influenciador possui a sua plata-
forma pessoal e tem uma base de usuarios com alcance que, se bem trabalhado,
pode ser relevante. Principalmente em fungdo do baixo custo, ha a possibilidade
de utilizarem um maior niumero de influenciadores ampliando as regides do pais
alcancadas. Desta forma, a diretora de marketing em conjunto com o conselho
gestor analisaram o cenario, e decidiram aprovar a estratégia de divulgagdo com os
micro-influenciadores como a primeira estratégia no ambiente online do shopping.
Consideraram ainda o uso de influenciadores com perfis maiores para ampliar a
divulgagdo em regides mais desenvolvidas. Nessas regides e eventos que seriam
promovidos seria possivel obter um orcamento mais amplo para a area de marke-
ting. A questéo agora seria: quais influenciadores contratar?

O Processo de Escolha e Contratacao dos Influenciadores

Apos a aprovacgao, a agéncia de marketing iniciou seu estudo para escolher
os influenciadores que apresentavam congruéncia com a imagem do shopping e
de seus lojistas. Inicialmente, a agéncia mapeou as regides chaves do Brasil para
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direcionar a estratégia de comunicacao online, que foram: Centro-Oeste, Norte e
Nordeste. Em seguida, definiu os Estados que seriam foco e realizou uma busca
dos perfis de influenciadores que atendiam aos requisitos destes Estados, levando
em consideracao os aspectos estéticos em relacdo aos segmentos de lojas que
atuam dentro do shopping. Assim, foram listados perfis para compor o time de
influenciadores, e a partir da analise da taxa de engajamento (relagcdo entre nimero
de seguidores e medidas de interacdo com a publicagio) e da adequacgao a propos-
ta do shopping foram selecionados os perfis mais adequados.

Ao todo foram apresentados onze influenciadores que poderiam atuar como
canal de divulgacdo do shopping no /nstagram ao longo de um ano. A ideia seria
utilizar esses influenciadores em diferentes eventos promovidos pelo shopping ao
longo do ano para atrair os consumidores. As informacdes dos influenciadores con-
siderados mais adequados estao listadas na Tabela 1:

Tabela 1 Informagdes dos influenciadores digitais com perfil adequado para
divulgacao do shopping e dos lojistas — dados de 2018

Influen- Estado de N° de Se- Taxa de en-

ciador(a) Atuacao guidores gajamento

Mulher, branca, entre 30 e 40
anos, cabelos loiros, estilo mais )

I1 . ; ) Sao Paulo 825 mil 0,88%
sofisticado, divulga vestidos,

joias e roupas sociais.
Mulher, morena, entre 20 e 30
anos, cabelos castanhos, mode- o
) ) ) Distrito )
12 lo plus size, divulga moda praia, 89,1 mil 1,51%
) . ) ) Federal
fitness, lingeries, vestidos, entre

outros.
Mulher, branca, entre 30 e 40
anos, cabelos loiros, divulga ves- » )
13 . . Goias 111 mil 2,52%
tidos, roupa social, sapatos, entre

outros
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Mulher, morena, entre 20 e 30
anos, cabelos castanhos, divulga )

14 ] . ) S3o Paulo 286 mil* 1,04%
moda praia, acessorios, vestidos,

entre outros.

Crianga, entre 5 e 10 anos, bran-

: Rio Grande ,
15 ca, cabelos castanhos, divulga oG 208 mil 1,00%
o Su
roupas infantis
Duas mulheres, uma loira e outra
morena, entre 30 e 40 anos, estilo
) o ) Maranhéo )
16 mais sofisticado, divulgam ma- Piau 86,5 mil 2,55%
e Piaui

quiagem, roupas sociais, esporte
fino e sapatos.
Mulher, morena, entre 20 e 25
anos, cabelos castanhos, divul- » )

17 L . . Goias 104 mil 1,81%
ga moda praia, fitness, lingeries,
jeans, entre outros.
Mulher, morena, entre 20 e 30
anos, cabelos castanhos, divulga .

18 ) . ) Mato Grosso 79,7 mil 2,11%
moda praia, acessorios, vestidos,
entre outros.
Mulher, morena, entre 20 e 30
anos, cabelos pretos, divulga 5 )

19 L : Para 156 mil 2,62%
moda praia, fitness, jeans, entre
outros.
Mulher, morena, entre 20 e 30
anos, cabelos castanhos, esti- 2,1 mi-

10 ) ) ) Alagoas ~ 1,69%
lo despojado, divulga vestidos, Ihoes
jeans, roupa social, entre outros.
Homem, moreno, entre 20 e 30

111 anos, cabelos pretos e curtos, di- Goias 233 mil 1,46%
vulga moda masculina em geral.

Legenda: (*) Embora tenha ultrapassado 250 mil seguidores, o perfil ainda estava dentro da categoria
de micro-influenciador.

Fonte: Elaboragéo pelos autores com base em informagdes coletadas no Instagram.
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Na listagem da Tabela 1 sdo apresentados influenciadores com diferentes
perfis, sendo: nove mulheres, um homem e uma crianca. Neste conjunto escolhido,
apenas dois nomes fugiram significativamente do padrao de até 250 mil seguido-
res no Instagram: 11 e 110. Essas duas influenciadoras poderiam ser contratadas
especialmente para atuagdo nos eventos semestrais que aconteciam no shopping.
Os demais influenciadores poderiam atuar no calendario comum do shopping, de
janeiro a dezembro, e o custo médio de cada micro-influenciador (incluindo ensaio,
viagens se necessarias, hospedagem e os demais custos) era entre 5 e 10 mil reais
por més.

A decisdo tomada foi contratar um micro-influenciador por més. Assim, o
shopping poderia atingir os publicos definidos e cumprir, a0 mesmo tempo, o orca-
mento mensal. Apos a definigdo dos nomes de influenciadores os passos adotados
entre Helena e agéncia foram:

1. alinhar o perfil dos produtos e marcas comercializados no shopping com
o de cada influenciador;

2. verificar a quantidade de postagens patrocinadas que seriam adquiridos
a partir desse ajuste, considerando que cada publicagdo aumentava o
custo de contratacdo do influenciador, os gastos para fotos, dentre ou-
tros custos;

3. definir o local em que a campanha seria produzida, e

4. estabelecer qual o conteudo dos stories a serem gerados pelos contra-
tados.

Os pontos foram discutidos e individualizados a cada influenciador e ao més
em que acgéo ocorreria. Assim, definiu-se que seriam realizadas entre 10 a 20 pos-
tagens de fotos ao més, excepcionalmente seriam publicados videos. Os locais das
campanhas seriam diversos e nem todas as campanhas teriam o acompanhamento
de stories no perfil do shopping ou do influenciador.

Com esses dados em maos os contratos foram elaborados pela equipe ju-
ridica do shopping. Apds a conclusao dos detalhes burocraticos a empresa res-
ponsavel pela producao da filmagem e fotografia do material foi acionada. Mesmo
nos casos em que a execug¢do do material era do influenciador digital a curadoria
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das pecas enviadas era sempre de responsabilidade do shopping. Apenas um dos
contratos assinados teve essa caracteristica de o material ser produzido pela in-
fluenciadora por ter sido executado em Nova lorque, durante uma semana de moda

prét-a-porter da cidade.

Engajamento e seguidores alcancados. Problemas
resolvidos?

Os contratos dos influenciadores digitais para promoc¢ao do Shopping Goias
Moda estavam nareta final. Apds 12 meses, ja tinham dados suficientes para analisar
e definir os préximos passos. Agora era a hora de compilar os resultados. A agéncia
compilou as informagdes e convidou Helena e sua equipe para apresentacao dos re-
sultados alcangados. A agéncia havia combinado com Helena que levantaria o total
de postagens, quantidade de curtidas e comentarios por influenciador contratado.
Os resultados, conforme a Tabela 2, demostraram que a estratégia de contratar in-
fluenciadores gerou forte engajamento nas redes sociais. Com 152 postagens reali-
zadas foram obtidas 315.558 mil curtidas e quase 5 mil comentarios nas postagens.

Tabela 2 Resultados da Campanha de Marketing Digital

Influenciador Total de Total de Total de
Postagens Curtidas Comentarios
11 1 26.087 921
12 2 13.427 117
13 4 3.641 78
14 8 6.645 198
15 8 12.718 208
16 12 37.283 433
17 13 32.633 426
18 18 45.768 579
19 34 46.082 1.024
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110 19 31.316 187
111 33 59.958 782
Total 152 315.558 4.953

Fonte: Elaboragédo pelos autores com base em informagdes coletadas com gestores do Shopping e a

Agéncia.

Uma informagéo apresentada pela agéncia incomodou Helena e sua equi-
pe, a taxa de engajamento proporcionada pelas postagens por cada influenciador
(Gréfico 1). Foi identificado que apenas 63% das postagens atingiram taxa de en-
gajamento (a relagdo entre comentarios, curtidas sobre impressodes) acima de 2%.
A taxa de engajamento de alguns influenciadores ficou abaixo de 1%.

Grafico 1 Taxa de Engajamento por Influenciador
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Fonte: Elaboragédo pelos autores com base em informagdes coletadas com gestores do Shopping e a

Agéncia.

A agéncia explicou que a taxa de engajamento abaixo de 2% era uma por-
centagem aceitavel para um primeiro projeto ja que o shopping nunca tinha desen-
volvido estratégias no ambiente online, porém, a resposta ndo convenceu Helena. A
diretora argumentou que grande parte do orgamento para marketing foi direcionado
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para esta estratégia e esperava uma taxa maior de retorno em relacédo ao engaja-
mento. A agéncia argumentou que o shopping n&o tinha nenhuma informagéao que
os ajudassem na escolha dos influenciadores e estavam iniciando suas estratégias
digitais. Agora, ao final do projeto, ja tinham informagdes suficientes para saber o
que funcionava de forma efetiva e era 0 momento de refinar a escolha dos novos
influenciadores para as préximas etapas.

Para reforgar a argumentacao em relagao ao engajamento a agéncia mostrou
o grafico de evolugao dos seguidores. Quando iniciaram a estratégia no Instagram,
o shopping possuia 3.436 mil seguidores, um numero relativamente baixo quando
comparado com o volume de clientes e a capacidade de atracao. Apds a implemen-
tacao da estratégia digital, ao longo de 12 meses, a agéncia levantou que o nimero
de seguidores saltou de 3.436 mil para 12.174 mil seguidores, conforme apresen-
tado no Grafico 2. Entdo a agéncia reforgcou novamente: “Agora temos informacées
necessarias para construir nossa estratégia no ambiente online e alinhar com as
estratégias offline do shopping!”

Grafico 2 Evolugdo do numero de seguidores
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Fonte: Elaboragédo pelos autores com base em informagdes coletadas com gestores do Shopping e a

Agéncia.
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Helena comentou que gostou, mas que agora deveria retornar e conversar
com o conselho gestor do shopping e apresentar estes resultados. No entanto,
claramente ainda estava incomodada com as taxas de engajamento, afinal, achou
baixa pelo valor investido em relagcdo ao orcamento que tinha a disposicao. Outro
ponto, que nao foi discutido na reunidao e ndo foi analisado pela agéncia, era a rela-
¢ao entre a estratégia de influenciadores e a taxa de ocupagéo do shopping. N&o foi
avaliado se a estratégia beneficiou o shopping e os lojistas de alguma forma. Helena
ja sabia que seria questionada e teria que justificar ao conselho gestor. Como o
aumento de curtidas, seguidores e comentarios nas postagens com os influencia-
dores gerou beneficios para o shopping? E para os lojistas?

Notas de Ensino

FONTE DOS DADOS

O caso foi construido a partir da discussao com a agéncia responsavel pelo
marketing e os gestores do shopping. As entrevistas com a agéncia tiveram inicio
com um grupo de pesquisa em marketing e comportamento do consumidor visando
identificar as praticas de marketing em empresas de pequeno porte. A partir das en-
trevistas iniciais e delimitagcdo dos dados levantados durante a transicdo da comu-
nicacédo do ambiente offline para o online, os autores entrevistaram a administracao
do shopping que inspirou este caso, bem como, analisou os dados histéricos de
engajamento das redes sociais antes e depois da contratagdo dos influenciadores
digitais para apresentar esta nova estratégia de divulgagao.

OBJETIVOS EDUCACIONAIS

O caso é apropriado para ser utilizado nos cursos de graduagdo em Adminis-
tracéo, Publicidade e Propaganda, tecnélogos em marketing, gestdo de negécios e
moda, bem como, especializagdo nas diferentes tematicas de gestdo. Além destes
cursos, € recomendada a utilizagdo em disciplinas de Marketing e Comunicagao,
afinal, o caso instiga a discussao sobre a gestdo em pequenas empresas, o uso de
estratégias de marketing digitais, inclusdo e comunicacao de influenciadores digi-
tais, critérios de selecéo desses influenciadores digitais e mensuragao de resultados.
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UTILIZACAO DO CASO
E recomendada a aplicacdo do caso da seguinte forma como apresentado
no Quadro 1:

Quadro 1 Tempo de Aplicacdo do Caso de Ensino

Tempo Conceitos

Etapa . Atividade -
Estimado Mobilizados

) Leitura e andlise individual pelo aluno (an- .
1 0-30 min Preparacao
tes da aula)

Discussao em pequenos grupos (entre trés
2 0-15min e cinco alunos) para debate do tema e po- Contexto
sicionamento de opinides

Apresentacao pelo professor de exemplos

de influenciadores digitais nacionais e in- Marketing e
3 15-30 min ternacionais de diferentes segmentos para Influenciadores

andlise do impacto na decisdo do consu- Digitais

midor, e ainda, elaboragdo da persona

. Elaboracéao e Apresentagao do Social Me- )
4 20-40 min | Planejamento
dia Canvas

. Apresentacao e Discusséao Final do Social
5 0-10 min . Fechamento
Media Canvas Elaborado

Fonte: Elaborado pelos autores

Além do caso € recomendado que os alunos facam a leitura de dois artigos
previamente: Coelho et al. (2017) e de Almeida et al. (2018). E esperado com a lei-
tura os alunos possam compreender diferentes aplicagdes dos influenciadores pela
area de marketing.

A expectativa com o caso é fomentar aspectos como:

+ Discusséao sobre a relevancia da integracao de estratégias de marketing
offline e online;
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+ Reflexdes quanto ao uso de influenciadores digitais na divulgacdo das
acdes comerciais em pequenas empresas;
+ Apresentar a realidade da limitacdo de gastos com o marketing e a ne-
cessidade de divulgacao das lojas de um shopping atacadista;
+ Importancia do retorno de investimento em marketing pelas micro e pe-
quenas empresas;
« Incentivar a discussdo sobre métricas de retorno das ac6es comerciais
dos influenciadores digitais;
+ Estimular docentes e discentes, por meio de um caso real, a avaliar estra-
tégias de marketing digital no contexto de pequena empresa.

PLANO DE ENSINO SUGERIDO

Para o melhor aproveitamento da tematica de gestdo de marketing e do uso
de influenciadores digitais como estratégias de marketing o docente poderia orga-
nizar a discussdo em trés momentos:

a. identificagcdo das necessidades do shopping;

b. analise da possibilidade de utilizar influenciadores digitais para atender o
objetivo pretendido;

c. discussao sobre os diferentes perfis e tipos de conteldo utilizados pelos
influenciadores digitais;

d. elaboracéao da jornada de compra do consumidor para identificar a etapa
em que o influenciador digital poderia impactar; e

e. promover a formalizagdo da estratégia dos influenciadores digitais por
meio do Social Media Canvas.

Recomendamos que o docente discuta estratégias de marketing pratica-
das por shoppings e lojas de moda, e apresente perfis € nimeros de engajamento
dos principais influenciadores digitais no Brasil. Poderia utilizar o site SocialBakers
como referéncia, tanto para o Brasil como outras regides, para destacar os diferen-
tes perfis e conteudos utilizados. Posteriormente, com o apoio dos discentes o do-
cente montaria uma persona do consumidor de varejo de moda, assim, as demais
atividades do caso estariam alinhadas para o trabalho em grupo pelos discentes. E
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recomendavel considerar na criagao da persona a jornada do consumidor de moda
por meio das seguintes etapas: os fatores iniciais que o consumidor considera para
comprar; as avaliagées que os consumidores fazem para as compras; os pontos de
contato entre consumidor € marca; elementos presentes no momento da compra;
e por fim, o pdés compra.

Por fim, o docente recomendaria que cada grupo preenchesse o Social Me-
dia Canvas (Figura 2), disponivel impresso em tamanho A3, para que os grupos
pudessem montar a estratégia a ser utilizada pelo shopping atacadista no uso dos
influenciadores digitais nos diferentes canais de redes sociais como estratégia de
marketing. O recomendado nessa etapa € que o professor oriente até 40 minutos
para que os grupos possam trabalhar. Apés o preenchimento do Social Media Can-
vas pelos alunos, o docente solicitaria que cada grupo apresentasse as estratégias
desenvolvidas em até 10 minutos, e poderia concluir discutindo as dificuldades em
otimizar as campanhas, gastos € mensuragao do resultado.

Figura 2 Social Media Canvas para preenchimento

Fonte: Orange Clube Group (2020)
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QUESTOES PROPOSTAS E POSSIVEIS DIRECIONAMENTOS PARA DISCUS-
SAO DO CASO

Para nortear as discussdes a partir da leitura do caso e do preenchimento
do Social Media Canvas, recomendamos as seguintes questdes e os respectivos
direcionamentos com os alunos:

1. Quais os maiores desafios na implementagado de estratégias de marke-
ting offline e online no Shopping Goias Moda?

Ao longo do texto sdo apresentados diversos desafios enfrentados, dentre
eles:

A falta de experiéncia dos gestores do Shopping Goias Moda com es-
tratégias de marketing online. As estratégias de marketing anteriormente
utilizadas pelos gestores eram exclusivamente offline como a distribuicao de
folders, a exposi¢céo de outdoors ao longo da cidade e a utilizagdo de inter-
mediarios. No estudo realizado por Coelho et al. (2015) se observa que em
pequenas empresas, geralmente, a definicdo de estratégias é baseada no
feeling dos gestores. Houve a contratacdo de uma nova diretora de marke-
ting, contudo, a experiéncia vem de um contexto diferente da moda. Talvez
esta falta de experiéncia tenha levado o maior dispéndio de tempo para ini-
ciar a implementacdo das estratégias online;

Estruturacdo de uma estratégia no ambiente on-line para atrair novos
lojistas. Chegar, de modo direto, aos lojistas foi um desafio enfrentado por
Helena. A alternativa encontrada foi seguir uma légica inversa, isto €, atrair
primeiro o consumidor final e toda a cadeia até chegar aos empreendedores
que se interessariam em estabelecer lojas nho shopping;

Limitacao orcamentaria da area de marketing. O orgamento mensal da
area era restrito, o que limitou a implementacao de estratégias. Helena preci-
sou desenvolver uma estratégia mais enxuta, com o uso primordialmente de
micro-influenciadores, para atender ao orgamento estabelecido.
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2. Em sua opinido, as informacdes levantadas por Helena demonstram que
a contratagdo de influenciadores digitais seria uma boa estratégia para
alcancar o objetivo pretendido por Helena? Por qué?

Sim, as informagdes levantadas por Helena e Adriana demostram que a con-
tratacdo de influenciadores € um caminho interessante para alcancar o objetivo
pretendido: aumentar a taxa de ocupacéo das lojas. Helena esperava que as agoes
com influenciadores digitais iriam inicialmente atrair o consumidor final as pecas e
marcas comercializadas no shopping, em seguida, aumentar a busca dessas pecgas
pelos revendedores, aumentar as vendas dos atuais lojistas e o fluxo de revendedo-
res dentro do shopping e, por fim, atrair novos empreendedores a instalar suas lojas
no shopping. Assim, se trata de uma estratégia indireta para alcancar o objetivo
pretendido, mas que se monstra plausivel.

3. Quais seriam as principais contribuigcdes dos influenciadores digitais para
o Shopping Goias Moda?

A concepcao de Helena era que as agcdes com influenciadores digitais po-
deriam apresentar resultados diversos, que abrangem a cadeia apresentada na
Figura 1 (do consumidor final aos novos empreendedores que se interessariam em
instalar lojas no shopping). Mais especificamente os influenciadores digitais iriam
contribuir para:

+  Atrair o consumidor final as pegas e marcas comercializadas no shopping
levando-os a busca-las junto aos revendedores;

* Aumentar o fluxo de revendedores dentro do shopping;

« Potencializar o nivel de vendas dos lojistas;

+ Elevar a popularidade do shopping e de seus lojistas no meio online le-
vando, por exemplo, ao aumento no nimero de seguidores em seus per-
fis do Instagram, nimero de cliques em seus sites e buscas no Google.

+ Aumentar o numero de empreendedores que se interessam por instalar
suas lojas dentro do shopping; e

+ Elevar a taxa de ocupacéo das lojas.
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4. Caso voceé fosse o gestor do Shopping Goias Moda quais critérios ado-
taria para escolha dos influenciadores digitais?

Helena considerou contratar micro-influenciadores regionais baseando-se no
perfil de cada um deles, Estado de atuagédo, niumero de seguidores e taxa de enga-
jamento. Outros critérios que poderia ser utilizado seriam:

+  Empatia do influenciador. Proxies dessa medida poderiam ser 0 nimero
de marcacgdes do influenciador em perfis de terceiros e média de comen-
tarios positivos recebidos em cada publicagao;

+  Métricas de popularidade regional, como nimero de seguidores no Esta-
do de atuagéo, numero de curtidas e comentarios realizados pelos segui-
dores. A inclusdo desse critério seria importante para avaliar se, de fato,
o influenciador apresenta influéncia no Estado em questao;

+  Numero ou intensidade de crises de imagem nos ultimos anos.

5. Como o resultado das agdes com os influenciadores digitais poderia ser
mensurado?

Para uma melhor mensuracédo da estratégia é preciso ressaltar a importan-
cia do registro de informagdes para acompanhamento de resultados uma vez que
estudos demonstram a fraca estruturacdo de resultados em micro e pequenas em-
presas (COELHO et al., 2014). No caso do Shopping Goias Moda, os dados foram
estruturados pela agéncia de marketing em planilhas de Excel. Os resultados das
acdes poderiam ser mensurados por meio de medidas como:

+  Numero de seguidores no perfil do shopping e dos lojistas no Instagram;

+  Numero de acessos em seus sites;

+ Taxa de engajamento nas publicagdes realizadas pelo shopping e lojis-
tas;

*  Volume de vendas dos lojistas;

» Nivel de procura de lojas por novos empreendedores;

+ Taxa de ocupacéo das lojas.
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6. Quais seriam as perspectivas de adogao dos canais digitais para divulga-
¢éo do shopping no contexto de pdés pandemia?

A discusséo do caso, bem como a coleta dos dados, ocorreu antes da pan-
demia mundial do COVID-19. Porém, é recomendavel que seja discutido com os
alunos o comportamento dos consumidores de moda po6s pandemia. Uma discus-
sao relevante seria compreender a alteracdo do processo de compra dos revende-
dores e consumidores de moda a partir dos canais digitais durante o periodo de
isolamento social. Neste sentido, algumas informacdes poderiam ser coletadas por
meio de entrevistas:

+  Frequéncia de uso de aplicativos de comunicagio;

«  Mudanca no perfil de consulta das novas tendéncias e colegoes;

+  Preferéncia de canal de comunicagcdo com lojistas;

+ Adocao de novas tecnologias de pagamento, dentre outras questdes.

ALTERNATIVAS PARA ANALISE DO CASO/ANALISE TEORICA

O conteudo, a criagdo e o uso da Web mudaram com a evolugdo e popu-
larizacdo das redes sociais. O surgimento de plataformas de midia social, como
Twitter, Instagram e Facebook, associado a expansao de tecnologias de informacao
avancgadas tém gerado aumento na quantidade de troca de dados e mudado a for-
ma como consumidores e empresas interagem entre si e com os outros (LIU et al.,
2015; VASANTHAKUMAR et al., 2015).

A medida que as redes sociais estdo mudando a forma como nos comunica-
mos, colaboramos, consumimos e criamos, os profissionais de marketing investi-
gam sobre a relagao entre as redes sociais, 0s negdcios e a sociedade, identificando
um fendbmeno capaz de impactar e promover de forma atraente e efetiva conteldos
dotados de confiabilidade a outros usuarios, o influenciador digital (CHANG et al.,
2017). Liu e Suh (2017) sugerem em seus trabalhos que as fungdes tecnolodgicas for-
necidas pelas redes sociais facilitam as pessoas a expressarem seu “eu auténtico”,
o que torna a fama online. A medida que mais pessoas comuns podem se tornar
celebridades online é possivel ampliar o entendimento sobre o papel das midias
sociais na promoc&o do self como marca no ambiente digital.
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O influenciador digital ou lider de opinidao digital se alinha com o poder do
conteludo gerado pelo usuéario de redes sociais sobre as empresas (WINTER e
NEUBAUM, 2016). Evidéncias empiricas sugerem que o desempenho financeiro de
uma empresa é significativamente afetado pelo contetdo gerado pelo usuario nas
redes sociais impactando diretamente no valor dos produtos no mercado. Assim,
o efeito das redes sociais no desempenho depende ndo apenas da penetracdo nas
redes sociais, mas da forma com que o contetdo gerado por usuarios da rede im-
pacta no reconhecimento e na associacdo de marcas (SHARMA, 2016).

O foco no conteudo gerado pelo usuario nas atividades de rede social tam-
bém afetou a forma como os consumidores buscam informacdes sobre produtos,
servicos e marca. Estudos conduzidos por Kapitan e Silvera (2016) encontraram
evidéncias de que os consumidores internalizam uma informagéo quando s&o su-
ficientemente persuadidos pelo contelido da mensagem a adotar suas afirmacdes
como suas proprias crengas. Neste sentido, os influenciadores que compartilham
informacgdes e avaliacbes de produtos com usuarios pares online, as chamadas
“avaliacbes de consumidores online”, podem ser um meio Util e influente para for-
necer informagdes sobre produtos e servicos (LU et al., 2014).

Apesar de um fendmeno relativamente novo, os influenciadores digitais ja
foram objeto de estudo de profissionais de marketing em todo o mundo. Os in-
fluenciadores ja foram avaliados sobre aspectos politicos, econémicos e sociais, €,
sobretudo, no contexto de redes sociais. Estudos identificaram que o poder de per-
suasao sob uma rede de contatos e a influéncia dotada de credibilidade e confiabi-
lidade exercida frente aos usuarios pode estar personificado em pessoas comuns,
em celebridades, lideres de opinido, experts em assuntos especificos, personalida-
des politicas e bloggers.

Seja qual o conceito adotado, os influenciadores digitais representam um
novo tipo de endossante capaz de moldar atitudes do publico por meio de blogs,
tweets e 0 uso de outras redes sociais. Devido ao poder de persuasao dos influen-
ciadores de midia social e os beneficios da atuacédo desses influenciadores para as
marcas é importante, mas escolher o endossante certo é crucial para a assertivida-
de do anuncio, porque os consumidores vivem em um ambiente saturado de midia
e repleto de produtos (PRADHAN et al., 2016). Neste contexto, a escolha do influen-
ciador deve ser feita com parciménia por parte dos gestores de marketing, pois
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pode gerar tanto um resultado positivo quanto negativo para a imagem da marca
no quesito percepgdes por parte do publico alvo. Os influenciadores sdo capazes
de atrair mais atengéo para o produto, servico ou marca em que aparecem quando
os endossantes estao alinhados com suas préprias imagens (MCCORMICK, 2016;
PRADHAN et al., 2016). Esse alinhamento pode resultar num aumento no volume
de vendas e na lucratividade do produto, que continuam sendo metas importantes
para os varejistas e, em Ultima analise, a Unica maneira de as empresas sobrevive-
rem (MCCORMICK, 2016).

Outro papel importante dos influenciadores digitais € o poder de promover e
estimular o eWOM (boca a boca eletronico). As descobertas mostram que o eWOM
pode vincular fortemente o comportamento de compra com base na confianca e
os seguidores/consumidores parecem se referir a comentarios no Instagram para
reduzir o risco percebido ao fazer uma compra com base em sua admiragédo e
confiangca em seus idolos/influenciadores (DJAFAROVA e RUSHWORTH, 2017).
Essa confianga pode ser justificada pela capacidade que os influenciadores tém de
criar postagens auténticas e personalizadas, gerando um senso de credibilidade
(BOYD, 2016).

Embora uma postagem de recomendacéo patrocinado seja uma espécie de
revisdo online do consumidor, também deve ser considerado um tipo de boca a
boca eletronico, pois possui recursos semelhantes ao eWOM: é rapido, economiza-
vel e anénimo (LU et al., 2014). Assim, usando as recomendagdes de um blogger/
influenciador para promover o eWOM positivo, o que, por sua vez, melhora a inten-
¢do de compra dos consumidores, é possivel maximizar a influéncia no marketing
de um produto, servico ou marca em rede social, como o marketing de WoM (LU et
al., 2014; LI e DU, 2017).

Em suma, o endosso de influenciadores de marcas € uma estratégia que tem,
sem duvida, uma grande importancia. Os resultados em curto prazo podem nio es-
tar de acordo com as expectativas gerenciais, mas se gerenciados de forma eficaz,
a estratégia de endosso de influenciadores pode trazer beneficios em longo prazo,
principalmente na construgdo da marca (SHARMA, 2016).
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Desfecho do caso

Apods a contratagédo dos influenciadores digitais, tanto o shopping quanto a
agéncia, ainda estao analisando os dados dispostos em planilha e buscando cons-
truir indicadores para mensurar o retorno do investimento feito nesta nova moda-
lidade de divulgacdo. No entanto, a partir da observacao geral dos dados, foi ob-
servado um forte crescimento no nimero de seguidores no perfil do Instagram do
Shopping Goias Moda. No inicio das agdes com influenciadores, em maio do ano
de 2018, o perfil estava com 3.300 seguidores e um ano depois esse numero saltou
para 12.648 (aumento de mais de 280%). Também foi verificado aumento no nime-
ro de cliques no site e na métrica central de taxa de ocupacéo do shopping. Antes
da acéo, 2016 e 2017, o shopping estava com cerca de 60% das lojas ocupadas e,
ao final da acéo, esse percentual saltou para mais de 80%.

Ainda sera preciso identificar se 0 aumento da taxa de ocupacéo esteve rela-
cionado com os investimentos em divulgacéo via influenciadores digitais e analisar
mais profundamente os dados coletados formando indicadores para monitoramen-
to dos resultados. Dessa forma, a estratégia em execugéo é fomentar em conjunto
com uma universidade local uma pesquisa em que o foco sera propor indicadores
que possam ser monitorados, em especial, aquele em que o investimento no am-
biente digital reflita na taxa de ocupacao dentro do préprio shopping.

E esperado ainda a condugdo uma pesquisa que permita avaliar, de forma
integrada e individual, o retorno das acbes dos influenciadores em métricas como:
vendas totais do shopping, venda por loja, ticket médio, fluxo de consumidores,
dentre outras. Métricas que o shopping ndo tem acesso e estdo em discussdao com
os lojistas para que possam ser coletadas. Foi feita uma primeira tentativa a partir
da veiculagdo de um cupom desconto nas postagens dos influenciadores contra-
tados para identificar se as vendas estavam relacionadas as postagens. Porém, a
diretoria de marketing ndo conseguiu a participacdo da maioria dos lojistas para
identificar se os consumidores conheceram o shopping, a loja, ou os produtos a
partir das ac¢des realizadas com os influenciadores digitais.
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