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RESUMO. O presente estudo apresenta a percepcdo dos consumidores de supermercados de
Carangola sobre as a¢bes de comunicacao de marketing digital, uma pratica que tem se tornando
comum nesse e em diversos seguimentos. Utilizou-se como arcabouco tedrico para embasar o estudo
0s conceitos relacionados ao marketing e seu composto mercadolégico, o marketing digital e suas
respectivas ferramentas, e as principais redes sociais digitais. O estudo é caracterizado como estudo
de caso do tipo descritivo e tem uma abordagem qualitativa. Como instrumentos de pesquisa utilizou-
se a pesquisa bibliografica e o levantamento com utilizacdo de questionarios semiestruturados. Para
analise dos dados utilizou-se a técnica da analise de contelido. Como resultados percebe-se que tanto
clientes como empresas estéo alterando sua percepcdo em relacédo as promog¢des mercadoldgicas, ha
uma migracdo no uso das ferramentas tradicionais de marketing para as ferramentas de marketing
digital nas redes sociais. Estas estratégias visam aumentar a capilaridade da comunicacao e estreitar
o relacionamento entre empresas e clientes.

ABSTRACT. The present study presents the perception from supermarket consumers of Carangola
about digital marketing communication actions, a practice that has become common in this and several
segments. It was used as a theoretical framework to support the | study the concepts related to
marketing and its marketing mix, digital marketing and their respective tools, and the major digital social
networks. The study is characterized as descriptive case study and has a qualitative approach. As
research tools bibliographic research and survey using questionnaires were used. semi-structured. For
data analysis we used the technique of content analysis. Like results show that both customers and
companies are changing their perception of marketing promotions, there is a migration in the use of
traditional marketing tools for digital marketing tools on social networks. These strategies aim to increase
the communication capillarity and strengthen the relationship between companies and customers.
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1. INTRODUCAO

A utilizacdo da internet se popularizou no final do século XX, a partir de entédo, a
internet ganhou um papel importante no cotidiano de pessoas e organizacoes. Através da
rede mundial de comunicacdo milhares de pessoas se conectam em busca de informacdes,
diversao, interacdo, negocios e relacionamentos, criando dessa forma novas possibilidades
de atuacéo para as organizacoes.

A globalizacdo trouxe inovacfes tecnoldgicas que revolucionaram as formas de
pensar, comunicar e agir. Esses avan¢os permitiram maior rapidez na troca de informacdes e
um novo espaco de relagBes sociais e comerciais.

Através dessas novas inovacgfes percebe-se um elevado nimero de consumidores
gue estéo diariamente conectados ao mundo virtual, exigindo assim das empresas estratégias
mercadoldgicas para se conectarem a esses consumidores. Os limites fisicos das
organizacdes sdo alterados a partir da utilizagdo da internet como canal de negdcios,
comunicacao e relacionamento com os clientes, estabelecendo assim novas possibilidades
para diminuir possiveis hiatos entre distancias, informacdes e até mesmo relacionamento.

A era digital impds as organizacdes adaptacdes em suas estratégias de marketing.
Para acompanhar essa evolucao as empresas passaram a utilizar também estratégias para o
marketing digital. A exploracdo das diferentes redes sociais por parte das empresas para
divulgar, aproximar-se, efetuar vendas e manter relacionamentos, elevou a importancia
significativa das redes sociais para 0s negdcios, exigindo dos gestores uma atencéo especial
para o planejamento, execucao e controle dos conteudos que séo disponibilizados nas midias
sociais. Assim, para compreender melhor esse novo cenario buscou-se através deste estudo
analisar a percepcao dos consumidores de supermercados da cidade de Carangola — MG

sobre a comunicacao de marketing digital.

2. MARKETING

Os conceitos e aplicagées do marketing estdo em constante evolugdo. As mudancas
tecnoldgicas, sociais e ambientais séo as principais forcas que atuam para essa mudanca.
Kotler e Keller (2012) apresentam em sua obra uma definicdo da Associacdo Americana de
Marketing (AMA) que retrata o marketing como: “a atividade, o conjunto de conhecimentos e
0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”. (KOTLER E KELLER, 2012, p.
3).

Las Casas, (2010) indica em sua obra que o conceito de marketing ultrapassa as

relacdes de troca.
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Marketing é a area de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuacao
e 0 impacto que essas relagcdes causam no bem-estar da sociedade. (LAS
CASAS, 2010, p. 10)
Para Urdan e Urdan, (2010), o marketing € uma atividade de comercializacdo que
envolve estimulo e geracdo de trocas entre duas ou mais partes, buscando satisfazer suas
necessidades mutuamente. O marketing possui entre suas incumbéncias gerar lucro,

atendendo de forma a superar as expectativas dos clientes.

Os resultados séo realizar trocas, gerar valor, satisfazer o cliente e atender
aos objetivos da empresa. As etapas do processo incluem, por exemplo,
atividades de pesquisa de mercado, analise de concorréncia, definicao de
posicionamento e desenvolvimento de produtos (URDAN E URDAN, 2010,
p. 5 e 6).

Dias (2003) relata que entre 0s objetivos da organizacéo esté o relacionamento com o

mercado, buscando ser eficiente e eficaz na proposta estratégica.

Marketing é a fungdo empresarial que cria continuamente valor para o cliente
e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestao
estratégica das varidveis controlaveis de marketing: produto, preco,
comunicacdao, distribuicdo (DIAS, 2003, p. 2).

Assim como a evolucdo tecnoldgica, o marketing também passou por varias
transformacdes, alterando a visdo e a preocupacdo das organizacdes. Atualmente nao basta
s6 conhecer 0 mercado e suprir as necessidades e desejos dos consumidores, é necessario
conhecé-los e criar uma interacdo direta, oferecendo-lhe uma oferta personalizada,
proporcionando encantamento e consequentemente sua fidelizacdo. Nunes e Cavique (2008)

relatam em sua obra:

N&o basta conhecer o mercado — é preciso conhecer cada cliente (...) ndo

basta fidelizar o cliente — € preciso interagir individualmente com ele, para

Ihe proporcionar uma oferta personalizada, de valor individual, que permita

a sua fidelizacéo por encantamento total (NUNES E CAVIQUE, 2008, p. 51).

Kotler e Keller (2012) relatam que entre os objetivos da administracdo de marketing é
conhecer e entender os clientes, determinar o publico-alvo, manter e conquistar clientes,
oferecer e entregar produtos de valor e adequados a suprir as necessidades, que gerem lucro

para as organizagfes, que se vendam por si sé.

A arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar
clientes por meio da criacdo, entrega e comunicacdo de um valor superior
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para o cliente (...). Marketing é um processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagcdo, da oferta e
da livre troca de produtos de valor entre si. (KOTLER E KELLER, 2012, p. 3
e 4).

2.1 Composto Mercadoldgico

O composto mercadologico estruturado por McCarthy denominado 4P’s, é utilizado
como base estratégica para as acfes de marketing. Essas variaveis mercadolégicas precisam
ser administradas pelas empresas em prol de satisfazer seus objetivos e as necessidades e

desejos dos consumidores, de acordo com Tupiniquim e Freitas, (1999, p. 54):

A estratégia mercadolégica do composto de marketing pode ser definida
como o conjunto de variaveis controlaveis que a empresa utiliza par a
influenciar as respostas dos consumidores, e podem ser classificadas
(segundo E. Jerome McCarthy) em quatro fatores: preco, praca, produto e
promocéo. (TUPINIQUIM E FREITAS, 1999, p. 54).

O preco constitui segundo Kotler e Keller (2006), do valor monetario para se adquirir
um produto ou servico. Ele é determinado por todos 0s custos e receitas inerentes ao bem
que esta se colocando a venda no mercado. Ele é quem produz receita sendo um elemento
flexivel e orientado pelas condi¢cdes mercadologicas.

Atualmente, o preco ndo se restringe apenas ao valor fixado nas etiquetas, ele é
também constituido através um consenso entre as empresas e seus clientes. A pratica do
preco teve uma mudanca significativa no século XXI, o acesso a internet transformou a
interacdo entre consumidores e fornecedores, fato que contribuiu muito para um efeito dominé
gue busca a maior eficiéncia na precificagdo (KOTLER E KELLER, 2012).

A praca ou distribuicdo refere-se a todas as acdes e meios que séo utilizados para
conduzir os produtos da empresa até o consumidor. Leva-se em consideragdo ao determinar
o P de praga o modal que serd utilizado, toda parte de movimentacdo dos produtos e servigcos

e as estratégias de canal. Para Kotler e Keller (2012) os canais de distribui¢do constituem:

Conjuntos de organizacgdes interdependentes envolvidas no processo de
disponibilizar um bem ou servico para uso ou consumo. Eles formam o
conjunto de caminhos que um produto segue depois da producdo,
culminando na compra ou na utilizacdo pelo usuério final. (KOTLER E
KELLER, 2012, p. 448).
Os tipos de canais sdo decisivos para as organizacdes, pois é atraves deles que os
produtos séo distribuidos chegando até o consumidor.
O produto € um bem ou servico disponibilizado no mercado para aquisicdo ou
consumo dos clientes, buscando satisfazer um desejo ou necessidade (KOTLER E KELLER,
2012). Para Urdan (2010), “produto é um objeto concreto ou abstrato que satisfaz a

necessidades e desejos dos consumidores”.
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Existem varias ferramentas utilizadas para realizar a veiculagdo de um produto, servico

ou empresa. O Quadro 1, adaptado da obra de Duran (2010), apresenta as principais

informac®es relativas a cada ferramenta mercadoldgica.

Quadro 1 —

Ferramentas Mercadoldgicas — Adaptado de Duran (2010)

Propaganda

Constituem diversas formas pagas de veiculacdo de informacdes ou
imagem da empresa, exemplos: jornais, revistas, outdoor, busdoor,
banner’'s em paginas da internet, videos em tv e internet, etc.

Marketing Direto

E uma comunicacgio direta entre as organizaces e os clientes e
potenciais clientes, essa acdo busca estreitar os relacionamentos
entre essas duas partes.

Venda Pessoal

Consiste na atuacdo do vendedor interagindo diretamente com o
consumidor, informando, tirando davidas e estimulando a compra.

Promocéo de Vendas

Essa ferramenta reline uma variedade de atividades que possuem
como objetivos acrescentar valor e automaticamente estimular a
compra, exemplos dessas acgdes: degustacdes, sorteios, brindes,
compre X leve X + 1, etc.

RelagBes Publicas

Refere ao acompanhamento das perspectivas dos clientes,
acionistas, fornecedores, distribuidores, funcionarios em relacdo a
empresa e o produto, ouvindo as solicitagbes, criando e mantendo
relacdes positivas através de suas acdes, criando uma imagem
positiva perante o publico.

Eventos e

experiéncias

Constituem acdes, eventos, experiéncias com a marca ou a
organizacao. Esse tipo de acgéo cria uma familiaridade entre clientes
e as organizacoes.

Fonte: Proprios autores (2019)

A promocédo consiste na divulgacdo e comunicacdo do produto no mercado-alvo

através de promocdo de vendas, publicidade, relagbes publicas, entre outros (KOTLER e
KELLER 2006 e LAS CASAS, 2010). A definicdo das midias de comunicagdo do P de

promocédo é determinante para propagacdo do produto de maneira eficaz, a encantar os

clientes e a adquirir sua preferéncia, obtendo assim os objetivos esperados pela organizacao,

Urdan (2010, p. 246) relata ser importante “definir a combinacdo mais eficaz e eficiente de

atividades, mensagens e midias para atingir seus objetivos”.

Kotler e Keller (2012, p. 542) revelam que “0s objetivos da propaganda devem resultar

de decistes previamente tomadas sobre o mercado-alvo, o posicionamento da marca e o

plano de marketing”. H& varios veiculos de propaganda como: televisdo, impressas, radio,

jornais, outdoor, mala direta, internet, folhetos, revistas, entre outros, a decisédo de qual utilizar
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dever ser bem analisadas, para que possam impactar e resultar num melhor retorno do
publico-alvo. “E preciso tomar decisdes sobre cobertura, frequéncia e impacto; escolher entre
0s principais tipos de midia; selecionar veiculos de comunica¢éo especificos” (KOTLER E
KELLER, 2012, p. 548).

Para Santiago ( 2012), promoc¢ao é promover, divulgar os produtos buscando atingir
0s consumidores e mercado-alvo com intuito de encanta-los e persuadi-los a desejar comprar
seus produtos, utilizando varios tipos de estratégias de midias como as propagandas em
televisdo que tem alta cobertura de publico, o radio chegando a pequenas cidades e regides,
ja as revistas e mala direta uma midia dirigida a um publico especifico, 0s jornais e os outdoors

propagandas ao ar livre.

2.3 Marketing Digital

O conceito de marketing digital esta relacionado ao uso das tecnologias digitais para
criar comunicacdes integradas, direcionadas e mensuraveis visando captar e reter
consumidores, a0 mesmo tempo em que constroem relagdes profundas com os mesmos
(Digital Marketing Institute Wymbs, 2011). Outra definicdo, diz que “marketing digital séo
acOes de marketing que utilizam meios digitais como plataforma principal da estratégia de
marketing”. (OKABE, 2009, p. 1)

Ao contrario do que se pode imaginar, o marketing digital ndo € um novo marketing, o
e-marketing € uma evolucéo das tradicionais acdes de marketing para as plataformas digitais,
visando, alcancar os consumidores que também estdo presentes na Internet (TORRES,
2010).

Segundo o site INTERNET WORLD STATS (2018), mais de 4 bilhdes de usuarios
acessaram a internet em dezembro de 2017, isso representa mais de 54,4% da populacdo
mundial. Desta forma, € importante para as organizacfes manterem acdes de marketing na
rede mundial de computadores. Kotler (2006) relata que é importante que as empresas
acompanhem o ritmo da evolucdo tecnoldgica, buscando mitigar suas velhas praticas de
marketing e acompanhando as novas tendéncias.

A possibilidade de se conectarem com qualquer parte do mundo através da internet,
sejam através de sites, blogs, redes sociais ou outros, levaram aos consumidores mais
informacdes e com isso mais possibilidades de efetuarem relacdes de troca. De acordo com
Vaz (2008, p. 54) “o marketing destes novos tempos interage com o consumidor de maneira
completa e faz dele, em tempo real, seu objeto de estudo e de direcionamento de suas
taticas”.

O marketing digital € uma forma das empresas melhorarem o relacionamento com 0s
seus clientes, as ferramentas digitais ajudam proporcionar essa aproximacao entre usuario e
empresa. Por tanto, as empresas devem promover aos seus clientes contetdos relevantes,

aperfeicoamento do seu negécio, além de interagir em tempo real, com informacdes
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importantes da empresa e do produto (KOTLER, 2010). Neste contexto, as empresas devem
buscar métodos adequados para poderem manter-se ativas no mercado/Internet buscando
interagir com esse novo comportamento de seus consumidores (TORRES, 2009).

De acordo com Siqueira (2006) os gestores de marketing podem utilizar diferentes
acbes como publicidade on-line, e-mail marketing, pesquisas on-line, marketing viral,
marketing de contetdo, marketing nas midias sociais para criar uma presenca efetiva na
internet. Para o autor a publicidade on-line tem por objetivo divulgar a marca, produto, servico
ou organizacado através de banners, videos, imagens. O e-mail marketing é basicamente a
evolucao do antigo marketing direto, € uma das a¢des mais utilizadas pelas empresas, porém
seus resultados ndo s&o atraentes visto que as empresas ndo aplicam corretamente a
ferramenta. As pesquisas on-line sdo utilizadas para estabelecer o sistema de inteligéncia em
marketing, buscando assim conhecer os consumidores, potencias clientes, concorrentes e 0
mercado em si. O marketing viral € o conhecido boca a boca s6 que na internet, os gestores
de marketing irdo criar contetados que proporcionardo repercussao nas redes. O marketing de
contetido tem por objetivo e atrativo elaborar contetdos Uteis e relevantes para atrair e reter
clientes, geralmente esses contetdos sao distribuidos por blogs e redes sociais. Marketing
nas midias sociais visa criar relacionamentos entre a empresa e o consumidor.

Segundo Vaz (2011, p. 297) “o consumidor mudou com a tecnologia e a tecnologia
mudou com o consumidor”. A partir dessa premissa, Vaz (2011) desenvolveu a metodologia
dos 8P’s do marketing digital. Essa metodologia tem por intuito orientar as organizacdes para
que possam extrair o maximo de suas préprias acées e consequentemente do comportamento
dos consumidores, buscando ser mais eficiente e eficaz nas estratégias mercadoldogicas,
ajudando a manter, corrigir e aperfeicoar os relacionamentos com os consumidores. O Quadro

2 apresenta informacdes sobre cada elemento dos 8P’s adaptado da obra de Vaz (2011).

Quadro 2 — 8 P'S — Adaptado de Vaz (2011)

Pesquisa Pesquisar o mercado, filtrar os hébitos de consumo dos usuarios, colher
informacfes em suas redes sociais, saber o que o consumidor deseja,
definir o publico-alvo e atingi-lo com uma comunicacdo correta e
personalizada.

Planejamento Elaboracdo de documento bem definido para todos os membros da equipe,
pois sera a diretriz de todo projeto. Este deverd ser bem estudado,
implementado e controlado, devera possuir explicacdes minuciosas sobre
cada etapa dos 8P’s, para seja executado conforme o que foi idealizado.

Producéao A criacdo do site, canal ou perfil, deve ser concentrada, estruturada,
otimizada, de boa usabilidade, funcional, de contetdo agradavel, com
intuito de atrair os consumidores, retendo-o0s e persuadindo-os para que se
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tornem clientes que visualizem, comprem e fidelizem-se com a empresa ou
produto.

Publicagéo O contetado que serd disponibilizado para o mercado e o consumidor
deverd ser persuasivo e interessante para 0S usuarios contendo
informagBes claras, objetivas e detalhadas, através de &audios, videos
explicativos, fotos, gerando credibilidade, aumentando a fidelizacdo e o
relacionamento empresa’/cliente.

Promocéo Essa estratégia busca transformar o consumidor em veiculo de
comunicacao e propagacao da marca, realizando campanhas promocionais
on-line, fortalecendo e promovendo a marca no mercado, envolvendo-o
para que esse se transforme em um multiplicador. .

Propagacéo Divulgacao nas redes sociais, quanto mais propagado for o contetdo da
marca, mais presenca on-line ela tera e consequentemente ganhara mais
reputacdo e capital social, fortalecendo assim sua positividade e
credibilidade alcangcando maior lucratividade.

Personalizagdo | E importante que a empresa crie experiéncias segmentadas por grupos
especificos criando acdes personalizadas e uma experiéncia Unica,
tratando os consumidores de maneira individual, criando estratégias para
fidelizar mais clientes.

Preciséo E importante mensurar os resultados do custo-beneficio e retorno do
investimento, exibindo os resultados alcancados, através da extracdo de
dados, com a finalidade de interpreta-los e transforma-los em informacées
precisas.

Fonte: Proprios autores (2019)

Através dessa orientagdo para o 8P’s é possivel fazer uma analise de mercado,
segmentacdo de mercado, pesquisas de marketing, plano de marketing com mais facilidade
e rapidez (VAZ, 2011).

2.4 Ferramentas do Marketing Digital

As midias sociais Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin, YouTube, Blogs, WhatsApp
sdo uma oportunidade a mais, para as organizagdes se relacionarem com o mercado de forma
competitiva (MATHEUS, 2014). As midias sociais transformaram essa relacdo, pois
constituem verdadeiros campos para que 0s consumidores pesquisem, exponham suas
opinides, queixas, frustacbes e satisfacdes. Por outro lado, permitem que as organizacoes
apresentem e ofereceram seus produtos, marcas ou servicos, através de fotos e exibicao de
videos, campanhas, anuncios de eventos e lancamentos, aproveitando o grande nimero de
usuarios conectados onde eles compartiiham suas experiéncias, informacdes e opinides
sobre os produtos (MATHEUS, 2014). Torres (2010, p. 7) relata que o gestor de marketing
deve “ter uma estratégia coerente, eficiente e eficaz, que transforme a internet em um aliado

do seu negécio hoje, amanhé e sempre”. Segundo Torres (2010):
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O marketing digital esta se tornando cada dia mais importante para os
negocios e para as empresas. Nao por uma questéo de tecnologia, mas uma
mudanca no comportamento do consumidor, que esta utilizando cada vez
mais a internet como meio de comunicacédo, informacéo, relacionamento e
entretenimento (TORRES, 2010, p. 7).

Torres (2010), afirma que a empresa deve estar presente onde o cliente esta, e
atualmente eles estdo na internet. Assim, é importante que o gestor aproveite bem a rede para
ampliar a exposicdo de seus produtos e marcas, empenhando-se na comunicacdo € no
relacionamento com seus clientes. “Produzir e divulgar contetdo util e relevante na Internet
para atrair atencdo e conquistar o consumidor on-line” (TORRES, 2010, p. 12).

Para atrair e conquistar seus clientes as organiza¢des precisam se tornar visiveis, isto
posto, € importante que ela pesquise e defina o publico alvo, verifigue em quais as redes
sociais eles se encontram (Blogs, Twitter, Facebook, Myspace, YouTube, Linkedin, etc.),
planeje e divulgue conteudo Uteis e contribua para aumentar a informacéo e interacdo entre a
empresa e os clientes. E ainda importante que o gestor monitore seu site, verifique as
interagBes e acessos, assim como deve “manter-se informado sobre o futuro e as tendéncias
na Internet, no Marketing digital e nas Midias Sociais” (TORRES 2010, p. 51).

Para Torres (2010, p. 52) cabe ao gestor “abracar as tecnologias ligadas a Internet e
usa-las” para alavancar seus negdcios. Ferramentas como Google Analytics servem para
emissao de relatérios de monitorizacdo, Google Maps para localizacdo e descricdo da sua
empresa, Webmasters proporcionam informacdes de como seu site sera visto pelos usuarios,
Google Docs pode ser utilizado para realizar pesquisas diretamente com seus clientes.

As midias sociais vém se tornando cada vez mais presentes no que tange o marketing
e suas ferramentas. Estudos apresentam essas midias como grandes ferramentas para as
organizacdes, com grande relevancia de mercado e um fator decisivo na fidelizacdo de

clientes e busca por futuros, segundo Kotler e Keller (2012, p. 589):

As midias sociais ddo as empresas voz e presenca publica na Web, além
de reforcarem outras atividades de comunicacdo. Por causa de seu
imediatismo diario, elas também podem incentivar as empresas a se
manterem inovadoras e relevantes.

2.4.1 Principais Redes Sociais Utilizadas para o Ma rketing Digital
O Twitter € uma ferramenta baseada em postagens curtas, caracterizada como micro
blog, podendo criar e compartilhar ideias e informacfes. As empresas aproveitam desse canal
para divulgar seus produtos e servi¢gos, medir 0os impactos de suas campanhas, a influéncia e
a acdo resultante de sua publicidade. “O Twitter € uma midia social que mistura diversos
elementos de comunicacéao e relacionamento e podem ser utilizados para complementar suas
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acOes de marketing de contetdo e para integrar a comunicacdo as demais midias sociais”
(TORRES, 2009, p. 152).

Linkedin é uma rede social de negdcios, € utilizada para apresentacdo do perfil do
profissional individual, e aproveitado pelas empresas para criarem sites de relacionamentos
segmentados entre elas (ALMEIDA JUNIOR, et. al., 2017).

Facebook é a midia mais usada pelos usuarios no mundo, possui um feed de noticias,
possibilitando postagens e compartilihamento de videos, fotos, entre outras (ALMEIDA
JUNIOR, et. al., 2017). E tem outras funcionalidades como postar textos, links, criar grupos,
perfis e paginas, além do espaco para anuncios (SANTOS E BARROS, 2018).

Instagram criado em 2010, oferece oportunidade aos usuarios de compartilhar e
publicar imagens e videos pessoais, de produtos ou marcas, possibilitando o
comprometimento dos consumidores com as marcas e a interacéo entre eles (ARAGAO, et.
al., 2016). Segundo Santos e Barros (2018), além de tirar e compartilhar fotos, conta também
a com a ferramenta Stories que possibilita realizar transmissdes ao vivo.

Blog é uma ferramenta de publicacéo de texto, que permite atualizagéo rapida do seu
contetdo amplamente para o publico, através de divulgacdo de anuncio, informacdes Uteis e
compartilhamento de opinides de um determinado publico sobre um assunto especifico. Para
Paz (2003, p. 67), “o blog € um formato de publicacdo online que desperta interesse por suas
ditas simplicidade e facilidade de uso”.

WhatsApp € o aplicativo utilizado para envio de mensagens, videos, fotos, audios e
chamadas de voz de video entre os telefones de forma rapida e de facil acesso, sendo,
necessario estar conectado a internet. Ferreira e Flores (2018) relatam que o WhatsApp
chegou ao mercado, possibilitando novas oportunidades de trabalho, comunicacao,
relacionamento, compras, vendas, entre outros. Diversas empresas estdo aderindo a rede
social para divulgar e alavancar suas vendas e estreitar seu relacionamento com os clientes.
“O aplicativo pode trazer muitos beneficios para a organizacgéao, facilitando e contribuindo nas
vendas de produtos e has prestaces de servicos, além ser muito agil e rapido nas trocas de
mensagens, sem contar nas possibilidades de chamadas de voz” (FERREIRA e FLORES,
2018, p. 88).

YouTube é um canal que permiti o compartilhamento, a divulgacéo e postagem videos,
receber avaliacdes e comentérios. (ROBERTO, 2009). Para Santos e Barros (2018) através
do canal é possivel introduzir imagem, descricdo, marca, avaliagdo e comentérios dos

usuarios sobre o contetdo dos videos, além da interacdo com outras redes sociais.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Utilizou-se para elaboragédo deste estudo uma abordagem qualitativa. Empregou-se
como técnica de estudo, o estudo de caso com pesquisas bibliograficas e levantamento com

pesquisa semiestruturada. A andlise se deu através da técnica de andlise de conteudo.
501

REVES - Revista Relagdes Sociais



A pesquisa bibliografica em acervos on-line e fisicos possibilitou aos pesquisadores
maior familiaridade com o tema e sistematizacdo do conteddo pesquisado (GIL, 2002).
Através do levantamento buscou-se conhecer a percep¢do dos sujeitos sociais, utilizou-se
gquestionarios semiestruturados para interrogacao direta dos participantes. Aplicou-se 122
questionarios, entre os dias 20 a 24 do més julho do ano de 2019, na porta de dois diferentes
supermercados. A eleicdo dos dois supermercados se deu a partir do nimero de check out’s,
elegeu-se os supermercados que possuiam mais de 4 check out’s.

Para andlise dos dados utilizou-se a técnica de analise de conteudo. Elaborou-se 3
categorias de analises para sistematizar os dados primarios. De acordo com Bardin (1977) a
andlise de conteddo ao mesmo tempo em que exige do pesquisador uma atencao especial

aos dados ela € uma técnica que reproduz aquilo que os dados realmente dizem.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Inicialmente procurou-se identificar o perfil dos pesquisados e sua relacdo com as
redes sociais. Aproximadamente 38,9% dos entrevistados possuem de 17 a 30 anos, 36,8%
possuem de 31 a 45 anos, 24,3% possuem de 46 a 60 anos. Quando questionados sobre a
utilizacdo das redes sociais, todos os entrevistados disseram utilizar pelo menos um tipo de
rede social digital, sendo que 96% deles utilizam o Whatsapp, 77% o Facebook, 67,2% o
Instagran, 7,4% o Twiter, 6,6% o Linkedin, diversos entrevistados possuem mais de uma rede
social.

Identificou-se posteriormente que aproximadamente 76% dos respondentes buscam
promocdes de produtos do supermercado em redes sociais, seguidos folder 32,8%, cartazes
no proprio mercado 29,5% e por fim televisdo 2,5%. E importante informar que os
entrevistados puderam optar por um ou mais ferramentas de comunicacao.

Percebe-se que as novas ferramentas de comunicagdo, principalmente as redes
sociais sobressaem em relacdo as ferramentas tradicionais, mostrando que além de
comunicarem a promo¢ao em si, podem se tornar um canal de comunicac¢do mais interativo
com os clientes. Entretanto a analise releva que aproximadamente 1/3 dos entrevistados
ainda buscam promocgdes através de folders, fato que deve ser contextualizado com o cenério
deste estudo de caso.

Para melhor compreenséo da utilizagdo dessas novas ferramentas de comunicacdo
digital como ferramenta de promocéo, averigou-se com 0s entrevistados quais sd0 0s meios
mais acessados por eles. Aproximadamente 62% dos entrevistados utilizam o Facebook,
aproximadamente 57% utilizam o Instagram, 50,8% utilizam o Whatsapp e 16,4% utilizam os
sites de empresas. No momento da pesquisa, possibilitou-se aos entrevistados responder
mais de um item, levando em consideracao que as organizacdes que participam do estudo de

caso, possuem diversas plataformas de comunicéo digital. Nota-se através desses dados que
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as ferramentas de comunicacdo mais remoto e que possuem outros conteddos como
Facebook, Instragram e Whatsapp sdo mais utilizados que o site institucional.

Analisou-se também a opinido dos entrevistados sobre a utilizacdo das redes sociais
como ferramenta de promoc¢do por parte dos supermercados (Figura 1). Percebe-se que
aproximadamente 60% consideram 6tima a utilizacdo dessas ferramentas para divulgacéo de

promocdes.

® Ctimo

@ Bom
Ruim

@ Nio sei

Figura 1 — Utilizacdo das redes sociais como ferram  enta de promog&o
Fonte: proprios autores (2019)

Levantou-se a questdo sobre a frequéncia com que esses clientes procuram ou recebem as
informacBes sobre promoc¢des dos supermercados (Figura 2). Apurou-se que a grande
maioria, cerca de 60% possuem contato com essas promocdes por meio digital 1 vez por
semana, aproximadamente 30% recebem ou pesquisam essas informagfes 1 ou 2 vezes por

semana e cerca de 10% se familiarizam com elas todos os dias.

@ Uma vez na semana
@ D= umna a duas vezes por semana
Todos os dias

Figura 2 — Frequéncia de recebimento de promogdes
Fonte: proprios autores (2019)

Avaliou-se também a opinido dos pesquisados sobre a divulgacédo, o contetido, a forma
como as promocgdes sdo divulgadas nas redes sociais. Considerando uma escala de: 6timo,
bom, regular, ruim, péssimo e ndo sabe opinar, apurou 0s seguintes percentuais descritos no
grafico abaixo. Nota-se que aproximadamente 50% dos entrevistados avaliam as divulgacfes

como boa, superando a o 6timo em 18% e 37% o regular (Figura 3).
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@ Péssimo
@ Ruim
Regular
@ Bom
@ Ctimo
@ M3o sabe avaliar

Figura 3 — Opiniao sobre o contetdo apresentado nas redes sociais dos
supermercados
Fonte: proprios autores (2019)

Quando questionados se as novas formas de comunicacdo da empresa através das
redes sociais trouxeram uma proximidade entre empresa/clientes verificou-se que 97,5% dos
pesquisados disseram que sim, essas novas ferramentas aproximaram os clientes das
empresas e empresas dos clientes.

Averiguou-se em uma escala de 1 a 5, onde mais proximo de 1 ndo ajuda e mais
préximo de 5 ajuda, o quanto os entrevistados concordam que as redes sociais ajudam aos
supermercados a ganharem mais espac¢o no relacionamento com o cliente. Cerca de 80% se
posicionaram na escala entre os nimeros 4 e 5, consideram que sim, as redes sociais ajudam
no relacionamento com o cliente. E apenas 2,4% ficaram entre os nimeros 1 e 2, onde
consideram que as redes sociais ndo ajudam no relacionamento com o cliente. Corroborando
a andlise da pergunta anterior relacionada a proximidade entre a empresa e o cliente, e o

cliente e a empresa (Figura 4).

57 (46,7%)

40 41 (33,6%)

20 21 (17,2%)

1(0,3%) 2{1,6%)
|

1 2

Figura 4 — Utilizacao das redes sociais para relac  ionamento com os clientes
Fonte: proprios autores (2019)

Através da analise dos dados percebe-se que as redes sociais permitiram maior
visibilidade da empresa, cerca de 94% consideram que as redes sociais permitiram uma
divulgacdo mais efetiva das promoc¢des e da empresa em si.
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5. CONCLUSAO

Em tempos em que a tecnologia se faz presente cada vez mais no cotidiano de todos,
pode se constatar que ela tem proporcionado novas possibilidades de comunicacao, negécios
e relacionamentos entre empresas e clientes, isto particularmente contribui para a conquista
e a fidelizacao de clientes.

Os consumidores estdo cada vez mais informados, conectados e exigentes, iSso exige
das empresas novas estratégias para acompanhar o novo comportamento dos consumidores.
Os estudos estdo revelando que estes consumidores estdo cada vez mais conectados e que
a velocidade e o conteudo das informacdes tém feito um diferencial para as empresas que
desejam acompanhar o ritmo desses novos consumidores.

Assim, as empresas podem e devem utilizar-se das novas tecnologias e ferramentas
de comunicacao para se fazer presente no cotidiano dos consumidores. As empresas podem
utilizar as redes sociais em especial, para diminuir a distancia entre sua organizacdo e 0s
clientes, muitas vezes rompendo a barreira fisica que os separa, criando espagos para um
relacionamento proficuo entre as partes.

As ferramentas digitais possibilitaram as organizacdes aumentar sua capilaridade e
frequéncia de contato com o cliente. Pode-se através delas criar uma interacdo com diferentes
publicos e com diferentes frequéncias inclusive e de preferéncia instantaneas.

E importante que as empresas busquem otimizar suas estratégias de marketing digital
para diferenciar-se dos concorrentes e aproximar-se cada vez mais dos seus clientes e
potenciais consumidores. Verifica-se que o0 marketing digital possibilita comunicacéo,
interacdo, negociacao e fidelizacdo, acdes importantes para o sucesso de qualquer estratégia
mercadoldgica.

Nota-se através deste estudo que todos os consumidores entrevistados possuem pelo
menos uma rede social e muitos deles gostam de serem informados sobre promocdes de
supermercados através dessas redes, reforcando assim a necessidade de se manter a
interacdo entre essas empresas e 0s clientes. Avaliou-se o conteddo das promocoes
disponibilizadas nas midias sociais e notou-se que as empresas ainda precisam melhorar
nesse quesito para atrair e ainda mais a atencéo e interesse de seus clientes.

Por se tratar de ferramentas novas e com uma interagdo constante por parte de
diferentes atores: clientes, concorrentes diretos e indiretos, € importante que as organizagdes
estejam em constante atualizagdo para ajustar suas estratégias mercadologicas a essas
novas demandas. As empresas que resolverem empreender nesse cenario deveram estar
dispostas a acompanhar a nova era digital.

Recomenda-se novas pesquisas e aprofundamento do tema para generalizacdes,

visto que esse artigo aborda a particularidade de um caso.
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