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RESUMO

As estratégias de marketing via internet sao o foco do marketing digital, onde as organizagdes
e os consumidores buscam intera¢do total nos seus relacionamentos, proporcionando uma
troca de informagao que seja agil, personalizada e dindmica. Com a crise causada pela covid -
19, houve uma transformacao digital no varejo, o qual se tornou uma prioridade para que os
negdcios continuassem funcionando. Nesse momento, a ado¢do de estratégias de marketing
se torna muito importante para estruturacdo econdmica e sobrevivéncia das empresas. O
presente estudo teve como objetivo identificar quais estratégias de marketing digital sdo
usadas pelo supermercado Alfa localizado na Regido das Missdes - RS e como estas
estratégias trouxeram resultados benéficos para a organizacdo no periodo da pandemia de
covid-19. A pesquisa classifica-se como descritiva, com abordagem qualitativa, sendo um
estudo de caso. Os dados usados no presente estudo consistem em secundarios e primarios.
Os dados secundarios foram coletados na rede social /nstagram do supermercado, por meio
dos posts do feed, para identificar os tipos de estratégias de marketing digital que estao sendo
usadas em suas postagens e visando identificar mudangas de comportamento em relagdo a
utilizacdo da mesma no periodo da pandemia. Os dados primarios foram coletados por meio
de entrevista semiestruturada, que consistiu em identificar quais estratégias de marketing
digital que o gestor do supermercado estd usando. Também foi feita a coleta dos dados
financeiros referentes aos resultados operacionais da empresa, antes e durante a pandemia da
covid-19, sendo coletados apenas os indicadores de variagdo nas vendas, fisicas e on-line. As
estratégias de marketing digital utilizadas pelo gestor, sdo: Publicidade on-line, Marketing de
Contetdo, as redes sociais Facebook, Instagram e WhatsApp, YouTube, Marketing viral e
Pesquisa on-line. As maiores porcentagens de volume de vendas identificadas, foram: em
relacdo ao volume de vendas fisicas, dezembro de 2019 com 21%, sendo no periodo pré-
pandémico, ¢ dezembro de 2020 com 28%, sendo no periodo pandémico. Em relagdo ao
volume de vendas on-line, outubro de 2019 com 29%, sendo o periodo pré-pandémico, e
marc¢o de 2020 com 284%, sendo o periodo pandémico. As estratégias de marketing digital
que se destacaram foram: as redes sociais Instagram, Facebook e WhatsApp, Publicidade on-
line e o Marketing viral. Por fim, para aprimorar a discussdo sobre o tema, sugere-se que seja
realizada uma pesquisa no periodo pds-pandemia, com o intuito de observar se as estratégias
utilizadas continuam sendo as mesmas ou se havera uma mudanca em relagdo a utilizagao

delas, comparando os diferentes periodos.

Palavras-chave: Marketing digital. Estratégias. Covid-19. Volume de vendas.



ABSTRACT

Internet marketing strategies are the focus of digital marketing, where organizations and
consumers seek total interaction in their relationships, providing an exchange of information
that is agile, personalized and dynamic. With the crisis caused by covid -19, there was a
digital transformation in retail, which became a priority for the business to continue
operating. At this moment, the adoption of marketing strategies becomes very important for
the economic structuring and survival of companies. The present study aimed to identify
which digital marketing strategies are used by the Alfa supermarket located in Regido das
Missdes - RS and how these strategies have brought beneficial results to the organization
during the covid-19 pandemic period. The research is classified as descriptive, with a
qualitative approach, being a case study. The data used in the present study consist of
secondary and primary data. Secondary data were collected on the supermarket's Instagram
social network, through feed posts, to identify the types of digital marketing strategies that
are being used in their posts and to identify changes in behavior in relation to their use during
the period of pandemic. Primary data were collected through a semi-structured interview,
which consisted of identifying which digital marketing strategies the supermarket manager is
using. The collection of financial data referring to the company's operating results, before and
during the covid-19 pandemic, was also collected, only the indicators of variation in sales,
physical and online. The digital marketing strategies used by the manager are: Online
Advertising, Content Marketing, Facebook, Instagram and WhatsApp social networks,
YouTube, Viral Marketing and Online Search. The highest percentages of sales volume
identified were: in relation to physical sales volume, December 2019 with 21%, being in the
pre-pandemic period, and December 2020 with 28%, being in the pandemic period.
Regarding the volume of online sales, October 2019 with 29%, being the pre-pandemic
period, and March 2020 with 284%, being the pandemic period. The digital marketing
strategies that stood out were: the social networks Instagram, Facebook and WhatsApp,
Online Advertising and Viral Marketing. Finally, to improve the discussion on the subject, it
is suggested that a survey be carried out in the post-pandemic period, in order to observe if
the strategies used remain the same or if there will be a change in relation to their use,

comparing the different periods.

Keywords: Digital marketing. Strategies. Covid-19. Sales amount.
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1 INTRODUCAO

O marketing ¢ um assunto bastante abordado na atualidade, pois ele tem muita
importancia para as empresas, sendo que por meio dele sdo identificados os consumidores, a
maximizacdo de vendas e a identificagdo do mercado alvo (SECCON; CASTELLANI;
FEGER, 2014). Kotler ¢ Armstrong (2007, p. 4) definem o marketing como “o processo pelo
qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles
para capturar seu valor de troca.”

O marketing ¢ uma das ferramentas que as varias organizagdes utilizam para atrair e
reter clientes. Mas devido ao rapido avango da tecnologia e continuo crescimento da internet,
originou-se uma nova modalidade do marketing, o marketing digital, onde a organizacdo e os
consumidores podem comunicar-se on-/line (CRUZ; SILVA, 2014). Las Casas (2019, p. 575)
define o marketing digital como “um conjunto de transagdes eletronicas que visam a
transferéncia de produtos e servicos do produtor ao consumidor.” Para Torres (2010, p. 7), “o
marketing digital é o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet,
e ao novo comportamento do consumidor quando esta navegando.”

As estratégias de marketing via internet sao o foco do marketing digital, onde as
organizagdes e os consumidores buscam interacdo total nos seus relacionamentos,
proporcionando uma troca de informag¢do que seja agil, personalizada e dindmica
(OLIVEIRA, 2010). Para ela, o uso das estratégias em marketing digital e midias digitais,
acaba por possibilitar a divulga¢ao da marca e dos produtos da empresa com maior eficacia.
Dentre as estratégias de marketing digital, aquelas que visam a geragdo de trafego no website
de e-commerce, requerem um destaque especial, tais como as estratégias de marketing de
busca, publicidade on-line, e-mail marketing e marketing viral (MACHADO, 2018).

O e-commerce ¢ uma das ferramentas do marketing digital, ¢ merece atencao pelo
crescimento desenfreado que acabou apresentando, tornando-se uma forte tendéncia de
negocio (ARAUJO; BOURGUIGNON; MEWS, 2019). Miiller (2013) define o e-commerce
como uma transacao on-line, onde € possivel que as pessoas fagam compras e vendas, sempre
buscando pelo melhor produto ou servigo. O e-commerce nao se trata apenas de uma loja
virtual, e sim uma ferramenta em que se pode expor e mostrar uma variedade de produtos e
marcas, onde tudo que se procura pode ser achado na tela de um computador (MULLER,
2013). O e-commerce trouxe a possibilidade de tornar o processo de compra e venda mais

confortavel, rapido e de baixo custo, apresentando uma flexibilidade maior na compra, pois as
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mesmas podem ser feitas em qualquer lugar, ndo necessitando ir at¢ uma loja (ANDRADE;
SILVA, 2017).

Com o advento da pandemia da covid-19, e as mudangas por ela causadas, constatou-
se que o uso ¢ a visibilidade do e-commerce acabaram por aumentar (SILVA, et al., 2020). De
acordo com uma pesquisa da Neotrust, durante o primeiro trimestre de 2021, houve um
aumento das vendas on-line no Brasil de 57,4%, comparado ao primeiro trimestre de 2020,
com um total de 78,5 milhdes de compras (RONDINELLI, 2021). Conforme Alvarenga
(2021), a pesquisa da Confederacao Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) e do Servigo de
Prote¢do ao Crédito (SPC), apontam que a comida por delivery e as compras de supermercado
pela internet foram as categorias que apresentaram maior aumento.

Assim, um nicho que merece atencdo por crescer acima da média, € o setor de
alimentacdo, que compreende as compras de mercado (TSALLIS, 2020). A autora salienta
que alguns mercados on-line quintuplicaram o faturamento nesse periodo, e que a pandemia
acabou rompendo com vérias crencas limitantes das pessoas, € com isso, elas tiveram que
experimentar solucdes on-line. Segundo Albarello, Falabrette e Bernardi (2012, p. 102), “o
ramo supermercadista apresenta um elevado potencial para o comércio virtual, uma vez que
possui dois fatores facilitadores para seu desenvolvimento: possuem um portfolio de dezenas
de milhares de itens das mais variadas categorias e um publico-alvo de massa.”

Com a crise causada pela covid-19, houve uma transformacao digital no varejo, o qual
se tornou uma prioridade para que os negocios continuassem funcionando. Com isso, o
consumidor também teve que mudar os seus habitos e acabou por aderir aos meios digitais
(SBVC, 2020). Galdino (2020), acrescenta que o isolamento social trouxe impactos
significativos para os varejistas, € que para ndo serem prejudicados, eles se viram obrigados a
ter que aumentar a sua presenga nas plataformas de e-commerce em pouquissimas semanas.
Nesse momento, a adocdo de estratégias de marketing se torna muito importante para
estruturacdo econdmica e sobrevivéncia das empresas (COSTA; FIGUEIREDO, 2020).

O supermercado, objeto desse estudo, esta situado em uma cidade que pertence a
Regido das Missdes, no noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, sendo composta por 25
municipios. Assim, por meio dessa exposicao, este trabalho tem como seguinte questdo de
pesquisa: Quais estratégias de marketing digital sdo usadas pelo supermercado Alfa localizado
na Regido das Missdes - RS e como estas estratégias trouxeram resultados benéficos para a

organizacao no periodo da pandemia de covid-19?
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Compreender as estratégias de marketing digital utilizadas pelo supermercado Alfa
localizado na Regido das Missdes - RS e como tais estratégias trouxeram resultados benéficos

para a organizacao no periodo da pandemia de covid-19.

1.1.2 Objetivos Especificos

1. Verificar quais sdo as estratégias de marketing digital utilizadas pelo supermercado
Alfa;

2. Identificar as variagdes no volume de vendas fisicas e on-line do supermercado
Alfa, antes e durante a pandemia;

3. Conhecer, a partir da visdo da gestdo do supermercado Alfa, quais as estratégias de

marketing digital que se destacaram em relagdao ao volume de vendas.

1.2 JUSTIFICATIVA

Diante das restrigdes impostas durante a pandemia da covid-19, o varejo precisou se
reinventar para continuar com os seus negocios, € a solugdo encontrada foi investir no modelo
digital de negdcios. Os especialistas em marketing digital, Luciana Duarte e Fernando Cartier,
apontam que esse modelo digital levaria cerca de 10 anos para ser implementado, mas em
apenas 60 dias se tornou uma realidade (OLIVEIRA, 2020).

Seguindo essa perspectiva, a internet passou a ser amplamente usada para venda e
compra de produtos e servigos, € com o surgimento da pandemia, houve um maior uso do e-
commerce, possibilitando o funcionamento dos negocios e o atendimento das novas
exigéncias dos consumidores (SILVA, et al., 2021). Os autores ainda acrescentam que o e-
commerce passou a desempenhar um papel fundamental na relagdo entre as empresas € 0s
consumidores. Esses ultimos ficaram mais exigentes em relagdo as compras, por serem
realizadas em qualquer lugar, por meio da internet, evitando filas e permitindo a pesquisa de
precos e qualidade dos produtos. Dessa forma, as empresas foram obrigadas a se reinventar
para fidelizar os clientes, além de terem que se adaptar a essas novas transagcdes comerciais
(SILVA, et al., 2021).

O marketing digital se torna importante nesse contexto, pois ele possui estratégias que
podem proporcionar resultados positivos ao negocio de e-commerce, tornando-se um aliado,

pois por meio dele tem-se a possibilidade de conhecer o comportamento dos consumidores e
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investir em agdes mais eficientes, com isso criando uma experiéncia melhor para os clientes
(SANEY, 2020). A autora acrescenta que altos investimentos financeiros nao adiantam de
nada se ndo houver uma analise aprofundada do negdcio e um planejamento estratégico que
estabelega as agdes, por isso torna-se importante verificar todas as estratégias disponiveis e
identificar aquelas de acordo com as necessidades.

Um fato importante destacado por Borsoi (2020), foi que no periodo da pandemia da
covid-19, no setor supermercadista, as empresas passaram a oferecer os seus produtos através
de loja virtual ou ainda por WhatsApp, por onde o cliente envia a sua lista de compras. Isso
acaba por criar uma rela¢do de aproximacao do supermercado com o cliente, tornando-se algo
fundamental para que a experiéncia de compra seja positiva. O autor ainda acrescenta que as
empresas que entenderem e se adaptarem ao modelo do e-commerce, tem grandes chances de
superar a pandemia e crescer os seus negocios.

O presente trabalho tem como objetivo conhecer as estratégias de marketing digital
utilizadas pelo supermercado Alfa localizado na Regido das Missdes - RS e como tais
estratégias trouxeram resultados benéficos para a organizacdo no periodo da pandemia de
covid-19. Com o intuito de mostrar aos empresarios desse setor € a comunidade em geral, se a
utilizag¢do das estratégias do marketing digital nos negdcios trouxe beneficios com relagdo ao
volume de vendas. Nesse momento, essas ferramentas se tornaram fundamentais para que as
empresas garantissem a sua sobrevivéncia, atendessem as novas expectativas dos
consumidores ¢ se sobressaissem em relagdo aos concorrentes. Assim, essas ferramentas tém
suma importancia para aumentar as vendas e atender os clientes e potenciais clientes, que
agora estdo mais conectados aos meios digitais.

Em relagdo ao meio académico, o referido trabalho acaba por aprimorar o
conhecimento sobre o assunto e possibilitar pesquisas em relagdo ao uso dessa ferramenta no
comércio supermercadista por parte dos estudantes de administracdo. Ainda, o estudo
contribui para o curso de administragdo, pois nele sdo apresentadas estratégias de marketing
digital utilizadas pelo gestor, demonstrando uma visdo administrativa quanto a area dos
supermercados. E, por fim, como foram encontrados poucos trabalhos especificos sobre o
marketing digital e o e-commerce em supermercados, ainda mais falando em empresas de
cidades menores, com uma cultura do presencial muito forte, surge a necessidade de verificar
0 que as empresas deste segmento, situadas em cidades pequenas, estdo fazendo nesse

momento da pandemia da covid-19.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este trabalho teve como objetivo conhecer quais estratégias de marketing digital sdo
usadas pelo supermercado Alfa localizado na Regido das Missdes - RS e como estas
estratégias trouxeram resultados benéficos para a organizacdo no periodo da pandemia de
covid-19. Para isso, nesse capitulo sdo apresentadas seis se¢des, as quais abordam conceitos
de marketing digital, ferramentas e estratégias de marketing digital, e-commerce,

supermercados, e-commerce em supermercados e indicadores de vendas.

2.1 MARKETING DIGITAL

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 3), “os dois principais objetivos do marketing
sdo: atrair novos clientes, prometendo-lhes valor superior, ¢ manter e cultivar os clientes
atuais, propiciando-lhes satisfagdo.” Um dos principais conceitos do marketing moderno € o
mix de marketing, sendo um “conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que
a empresa combina para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 42). Conforme os mesmos autores, os quatro grupos de variaveis
que o compdem sdo conhecidos como os 4Ps, sendo o produto, preco, praca € promogao.

Esses conceitos tém se modificado significativamente com a introducdo da internet,
que estabeleceu o surgimento de diversas midias sociais que proporcionam que as pessoas
busquem contetidos relevantes na web, como interagir com a instituicdo que divulga esse
determinado contetido. Com isso, observa-se uma mudanga de comportamento dos
consumidores, os quais se preocupam com os valores de uma organizacdao (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), alegam que o marketing passa por trés momentos
distintos, o Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. A fase do Marketing 1.0 surgiu durante a era industrial,
sendo centrado no produto e tendo como objetivo principal o aumento de vendas. Apos,
surgiu o Marketing 2.0, originado na atual era da informacao e voltado para o cliente. Em
seguida, surgiu o Marketing 3.0, o qual ¢ voltado para os valores. Aqui, as pessoas sdo
tratadas como seres humanos plenos, os quais buscam solugdes para transformar o mundo
num lugar melhor, onde as suas necessidades mais profundas sejam abordadas pelas
empresas, buscando a satisfagao espiritual nos produtos e servigos que adquirem.

Contudo, se torna necessaria uma nova abordagem do marketing, diante das novas
tecnologias e dos novos comportamentos dos consumidores, que ja vivenciam uma

transformagdo digital. Entdo, surge o conceito de Marketing 4.0, desenvolvido por Philip
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Kotler. O Marketing 4.0 representa a revolugdo digital para as empresas, sendo hoje
necessario avancar na transformacao digital, e antes delas implementarem o marketing digital,
precisam entender essa nova realidade (CASAROTTO, 2018).

Pode-se dizer que o marketing digital ¢ uma nova vertente do marketing, tendo a
internet e seus aplicativos como meio para comunica¢do comercial entre a empresa e o cliente
(SOUZA, 2012). Dessa forma, diferentemente da teoria tradicional, em que a comunicacao ¢é
apenas um dos elementos do composto de marketing, nessa nova abordagem o marketing ¢
tratado como o processo de comunicagdo (SECCON; CASTELLANI; FEGER, 2014).
Segundo Souza (2012), o marketing digital ¢ formado por um conjunto de estratégias e agdes
mais amplo, sendo que a comunicacdo ¢ apenas uma das suas agdes operacionais. Para
Pecanha (2020, ndo paginado), o marketing digital “¢ o conjunto de atividades que uma
empresa (ou pessoa) executa on-line com o objetivo de atrair novos negdcios, criar
relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca”.

Torres (2009), ressalta que a internet se tornou um ambiente que afeta o marketing das
empresas de varias formas, sendo na comunicagdo corporativa ou na publicidade, e que
mesmo que as empresas ndo invistam nela, ela continuara afetando o marketing. “Ao
contrario da midia tradicional, em que o controle ¢ dos grupos empresariais, na internet o
controle ¢ do consumidor” (TORRES, 2009, p. 61). Para Gabriel (2020), apesar de o publico-
alvo continuar sendo o consumidor, no cenario digital ele ndo ¢ mais apenas alvo, mas passou
também a ser midia e gerador de midia. A mesma autora acrescenta que essa mudanga ¢ muito
importante, pois as empresas ndo podem mais supor que o publico se comporta como um
“alvo” estatico a espera de ser atingido, mas sim como um publico ativo e dindmico que ¢
gerador de midias sociais, que estdao se tornando umas das mais importantes formas de midia a
ser consideradas nas estratégias de marketing. Para Benetti (2020), toda empresa deseja
melhorar os seus resultados, atrair novos clientes para o seu negocio, e alcangar o tdo
esperado sucesso, por isso, usar estratégias de marketing se tornam imprescindiveis nesse
contexto. De acordo com o mesmo autor, as estratégias de marketing envolvem todas as agdes
adotadas para que uma empresa divulgue a sua marca, produto ou servico, consequentemente

fazendo com que os clientes ideais cheguem até ela.

2.2 FERRAMENTAS E ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

Para Torres (2009), o marketing digital completo deve ser composto por sete
estratégias: Marketing de conteido, Marketing nas midias sociais, Marketing viral, E-mail

marketing, Publicidade on-line, Pesquisa on-line € Monitoramento. O mesmo autor acrescenta
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que o marketing digital deve ser encarado como um conjunto dessas sete estratégias, onde
cada uma cria agdes taticas e operacionais, de forma coordenada e independente, gerando
sinergia e resultados.

Nas proximas segoes, serao abordadas detalhadamente cada uma dessas estratégias
citadas, bem como também serd analisada a estratégia de mobile marketing, que ¢ uma
ferramenta muito importante quando se trata do contexto do marketing digital, ¢ que nao
chegou a ser aprofundada pelo autor.

De acordo com uma pesquisa feita pela We Are Social em janeiro de 2019, no mundo
existem 3,4 bilhdes de usuarios ativos nas redes sociais, sendo que destes, 3,2 bilhdes usam as
redes sociais por meio de smartphones, representando 42% do total da populagdo mundial
(GABRIEL, 2020). Assim, percebe-se o quanto os smartphones estdo presentes no dia a dia
da maioria das pessoas, tornando-se uma ferramenta muito relevante para as empresas que
desejam investir em estratégias direcionadas a eles. Se torna importante salientar também, que
apesar de existirem outras estratégias além dessas, o presente trabalho focou-se apenas nas

estratégias citadas por Torres, além da estratégia de mobile marketing.

2.2.1 Marketing de conteudo

Para Torres (2009), dois elementos sdo fundamentais na internet: o conteudo dos sites
e as ferramentas de busca. Segundo o autor, o contetido dentro de um site ¢ a primeira e mais
importante forma de comunicacdo com o consumidor conectado, j4 que o mesmo se
acostumou a procurar um sitze em uma ferramenta de busca, baseada na pesquisa por palavras-
chave. Por mais que as empresas fagam anuncios na midia on-line, publicando banners em
grandes portais, a maioria dos acessos comecard pela busca por meio de palavras-chave. O
Marketing de conteudo, conforme a Academia do Marketing (2021), consiste em uma das
principais estratégias de marketing digital usadas atualmente.

Gabriel (2020, p. 341), define o marketing de contetido como “o processo de criacdao
de conteudo de valor e relevante para atrair, adquirir e envolver seu publico de interesse.”
Para Souza (2012, p. 162) “o marketing de conteido ¢ definido como a entrega de
informagdes ao mercado por uma empresa, criando uma autoridade da marca ao invés de
simplesmente desenvolver o texto do anuncio.” O autor salienta que o conteudo gera o
interesse das pessoas e permite que as empresas se recuperem do momento dificil como o que
esta acontecendo com a economia em geral. Para ele, “desenvolver e distribuir contetidos de
qualidade através da web ¢ agora uma vantagem competitiva que uma empresa ndo pode

prescindir” (SOUZA, 2012, p. 162 e 163).
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Os clientes estdo lendo blogs, procurando o produto no Google antes de adquiri-lo e
pedindo conselhos aos amigos. Por isso, as atividades para a empresa ser encontrada no
Google, tornaram-se essenciais para as estratégias de contetido. O fato ¢ que para vender
mais, as empresas precisam criar conteido para que ele apareca na primeira pagina dos
mecanismos de busca (SOUZA, 2012). Para o autor, “blogs e redes sociais sdo hoje uma
extraordinaria oportunidade de interagir com os usuarios da Internet, permitindo a difusdo
constante de contetido e interatividade necessaria para converter os curiosos em compradores
e compradores ocasionais em clientes fi¢is” (SOUZA, 2012, p. 161).

Se aplicado corretamente, o marketing de conteudo oferece diversos beneficios para as
empresas que o utilizam, entre eles criar o reconhecimento da marca. E por se tratar de uma
maneira organica e auténtica de alcancar a audiéncia, ele se torna uma excelente forma de as
marcas comegarem ou aprimorarem seu envolvimento com o publico (RICO, 2019).

De acordo com a autora, um dos pilares do marketing de contetdo ¢ educar a
audiéncia, oferecendo o que o usudrio precisa, no momento em que ele precisa. E junto ao
reconhecimento da marca, esses dois conceitos levam a constru¢ao de credibilidade e
confianca. Oferecer informacgdes relevantes para o consumidor, se torna importante para se
criar uma consciéncia de marca positiva e que gere valor. E quando a marca e o publico
desenvolvem confianca entre os mesmos, existem muitas chances das pessoas comprarem
seus produtos. Assim, oferecendo um conteido relevante, a marca pode se tornar uma
referéncia em seu segmento, consequentemente fortalecendo a sua presenca no mercado
(RICO, 2019).

O marketing de contetido ajuda a conquistar /eads, ou seja, potenciais clientes que se
interessaram por seus produtos ou servicos, € em troca de algo valioso, a pessoa se dispoe a
fazer parte da sua base de contatos. E para manter essas pessoas engajadas e ativas, ¢
necessario desenvolver constantemente materiais ricos, mantendo o leitor em contato com a
marca por muito tempo. E através desse engajamento entre marca e consumidor, existe a
possibilidade de fidelizar os clientes (RICO, 2019).

Corroborando, Silva (2021), acrescenta que o uso dessa estratégia aumenta a
visibilidade da marca, cria um relacionamento permanente com o cliente, melhora o
conhecimento e reconhecimento da marca no mercado, cria confianca e auxilia no processo de
fidelizacdo dos clientes, ajuda na constru¢do de autoridade e credibilidade, posiciona o
negdcio como especialista no seu segmento, gera trafego para o site, abre um canal de
comunicacdo constante com o publico, ajuda na tomada de decisdo do cliente de comprar ou

adquirir algo mais rapido, e fornece valor.
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Mas de acordo com o autor, a empresa pode enfrentar alguns desafios com o
marketing de contetido, como a necessidade de escrever o conteudo de modo claro e com
foco; produzir e medir o seu alcance e eficacia; oferecer conteudo de maneira regular e que
chegue a um publico especifico; e determinacao de metas, de modo a elaborar uma campanha
de marketing de conteudo, um roteiro de postagens para o que os clientes estejam procurando,
fazendo com que chegue a ele o mais rapido possivel. Mas superando os mesmos, a empresa
podera crescer e colher os bons resultados (SILVA, 2021).

Ja as ferramentas de busca, consistem em um elemento-chave do marketing de
contetido e do processo de localizacdo do site de seu utilizador, tornando-se assim importante
que o mesmo garanta que seu sife tenha uma estrutura que facilite a varredura das ferramentas
de busca. Outra coisa importante, ¢ que o contetido do site tenha as palavras-chave corretas,
permitindo que os clientes encontrem produtos, servicos e informagdes associadas ao negocio
(TORRES, 2009). Gabriel (2020), ressalta que existe o SEM (Search Engine Marketing),
sendo o processo que usa os sites de busca na web para promover um determinado website,
aumentar seu trafego e vendas. A autora complementa que o SEM envolve todas as agdes
internas (on-page) e externas (off-page) ao site. Os seus principais sites de busca sdo o
Google, Yahoo, Bing e MSN (GABRIEL, 2020). Turchi (2018), salienta que existem duas
estratégias possiveis para desenvolver o SEM: a Busca Paga, mais conhecida como /inks
patrocinados, e a Busca Organica ou natural.

Os links de busca paga aparecem na pagina de resultados de busca em funcdo da
palavra-chave buscada, sua relevancia, mas principalmente pelo valor oferecido pelo
anunciante. Quando esse tipo de /ink ¢ clicado por um usudrio do sife de busca, é gerado um
custo ao dono do antncio, por isso ¢ chamado de /ink patrocinado ou busca paga (GABRIEL,
2020). “As areas da pagina de resultados reservadas a busca paga sdo sinalizadas como
“antincio” e “patrocinios” e ficam acima ou na lateral direita dos resultados da busca natural”
(GABRIEL, 2020, p. 379). Os links patrocinados sdo pagos num formato chamado CPC
(Custo por Clique), ou seja, sé se paga quando as pessoas clicarem no antiincio. As palavras-
chave sdo compradas num formato de leildo na ferramenta do Google, chamada Google
Adwords, e a cada vez que as pessoas buscarem essas palavras, o aniincio aparecerd nas
paginas relacionadas (TURCHI, 2018). Ainda de acordo com Turchi (2018, p. 80), “se a
palavra que vocé selecionou for menos “comprada” pelos seus concorrentes custard menos;
porém, se vocé atua num mercado muito competitivo, algumas palavras podem hoje custar um
valor bem alto”.

A parte do SEM que se refere as técnicas de otimizagdo realizadas internamente ao
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site sdo denominadas de SEO (Search Engine Optimization) (GABRIEL, 2020). “Otimizag¢ao
on-page (SEO) ¢ a parte do SEM que engloba todas as técnicas envolvidas na manipulacio do
conteudo, codigo e estrutura das paginas do website, de forma a melhorar o posicionamento
delas na busca organica” (GABRIEL, 2020, p. 391). Os links apresentados nos resultados da
busca natural s@o obtidos por meio de uma andlise dos sifes em funcao da sua relevancia e da
palavra-chave da busca. Como esse resultado ¢ decorrente do processo natural de sele¢do dos
sites, ele ¢ denominado de organico (GABRIEL, 2020). A autora acrescenta que quando sao
clicados, estes nao geram custos para os donos das paginas apresentadas.

Segundo Gabriel (2020, p. 391), o SEO apresenta as seguintes caracteristicas:

° O SEO s3o técnicas e ferramentas desenvolvidas com base no
funcionamento dos buscadores. Essas técnicas sdo experimentais - os buscadores
ndo revelam como funcionam - , portanto sdo desenvolvidas por tentativa e erro,
havendo hoje diversas ferramentas de apoio (sistemas) disponiveis para ajudar no
processo.

° Os principais buscadores atuais baseiam-se em robots e crawlers (robds) que
visitam e analisam os co6digos, conteudos e estruturas das paginas da web para
classificagdo, indexagdo e ranking. Assim, o alimento dos buscadores consiste em
codigos, contetidos e estruturas das paginas e, portanto, as técnicas de SEO sdo
enfocadas neles. Se o cddigo, a estrutura e o conteido de uma pagina web sdo
desenvolvidos com SEO em mente, a probabilidade de se conseguir um bom
ranking da pagina aumenta bastante. Um bom coédigo genético traz boa
probabilidade de um bom produto.

° SEO requer tempo e paciéncia: depois de otimizada, uma pagina pode
demorar 15 dias ou mais para ser indexada pelos buscadores. Cada altera¢do na
pagina pode demorar a ser indexada em intervalos de 15 dias também. Assim,
refinar uma agdo de SEO pode requerer meses.

° As técnicas de SEO dependem intrinsecamente das palavras-chave
escolhidas para otimizar o posicionamento (ranking). Portanto, palavras-chave
(keywords) sao o coragdo do SEO.

° Além das palavras-chave, ha também um outro fator externo a pagina que
afeta o posicionamento dela nas buscas, que ¢ a sua relevancia (page rank).

A relevancia (page rank) e as palavras-chave (keywords) relacionadas a um site, sdo
dois dos fatores principais que afetam o posicionamento do mesmo em uma busca na web
(GABRIEL, 2020). A autora acrescenta que a busca comeg¢a por uma palavra-chave ou um
conjunto delas, digitada por uma pessoa, € em contrapartida, os mecanismos de busca
devolvem como resultado para a mesma, uma relacdo de links posicionados em ordem
decrescente de importancia. A importancia tem como base de calculo uma combinagdo da
“vocagdo” que as paginas tém em relagdo a palavra-chave com a relevancia geral das paginas.
Assim, os mecanismos de busca procuram determinar o quanto uma pagina ¢ relevante em
comparagdo as outras, calculando o seu indice de relevancia, e o quanto a mesma ¢ importante
para as palavras-chave que estdo sendo buscadas (GABRIEL, 2020).

De acordo com Turchi (2018), a relevancia ¢ medida por algoritmos do Google, que
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definem a importancia de determinado site para uma pesquisa realizada, tentando buscar a
melhor “resposta” para determinada pergunta ou busca realizada. Esses algoritmos funcionam
baseados em inumeros parametros, onde os sifes recebem pontuagdes, sendo que as melhores
aparecem nas primeiras colocagdes das primeiras paginas dos resultados da busca.

Para elevar a posi¢do de determinado sife, ¢ preciso desenvolver agdes internas (na
pagina ou site), chamadas também de on site, como agdes externas (fora da pagina ou site), ou
off site (ou off page) (TURCHI, 2018). Turchi (2018, p. 83), acrescenta que os algoritmos
estdo sempre sendo alterados ou atualizados pelo Google, mas, em geral, seguem algumas
acOes para auxiliar na estratégia de melhorar a indexagao dos sites:

Acdes off page:
° Obter links de outros sites que apontem para o site que estd sendo

trabalhado. E também se eles possuem relagdo com o tema abordado. Esse ¢ um
exemplo de acdo off site, também conhecido como estratégia de Link Baits.

° Atividades nas midias sociais.

° Criacdo e distribuicdo frequente de conteudo relevante para outros sifes ¢
blogs de parceiros, entre outras.

Agdes on page:

° Relevancia do site para o tema pesquisado, ou seja, se o conteudo ¢
importante e pertinente.

° Vida util do site, ou seja, ha quanto tempo determinado dominio (nome do

site e enderego na Internet) esta no ar sendo alimentado com contetido relevante.
Pois se o site ¢ muito novo, pode ndo ter havido tempo suficiente para ser indexado
pelo Google.

° Selegdo de palavras-chave trabalhadas (tanto nos textos como nas fags),
exemplos: no caso de uma imobilidria as palavras-chave poderiam ser “casas a
venda, apartamentos para alugar, apartamentos com trés dormitorios, terrenos” etc.

° Atualizacdo frequente do conteudo do site relacionado as palavras-chave,
bem como conteudo exclusivo e inédito.

° Usar links internos para outros conteudos.

° Ter uma excelente usabilidade e agilidade no site.

° Monitoramento frequente dos resultados, utilizando ferramentas de

monitoramento e métricas, para redirecionar as agdes, se necessario.

Para Turchi (2018, p. 84), “cuidando desses e de outros parametros e executando
acOes relevantes no mundo off-/ine de forma sistematica, a empresa figurard nas primeiras
paginas dos buscadores, ou seja, na chamada “busca natural ou organica”.”

De acordo com Casagrande (2020), o SEO pode ser umas das formas com melhor
custo-beneficio para melhorar a visibilidade do site e colocd-lo em evidéncia para os
consumidores e clientes que estejam procurando algo relacionado a ele. Além disso, os
cliques organicos sdao gratuitos, ndo precisando investir nada, mas sendo necessario investir
tempo e recursos. Depois que a empresa tiver conquistado posicionamentos fortes com uma
estratégia de SEO, o seu negocio serd exibido para possiveis clientes o tempo inteiro. Além do

mais, o SEO normalmente significa mais estabilidade, sendo que os seus posicionamentos

devem permanecer em uma relativa consisténcia se voc€ for otimizar seu sife da forma ideal.
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Mas assim como existem as vantagens, existem as desvantagens.

Casagrande (2020), cita que o SEO demanda tempo, principalmente para um novo
negdcio, podendo levar meses para que o sife se classifique nas principais posi¢cdes. Além do
mais, para alcangar o sucesso com o SEO em um mercado competitivo, precisa-se investir
nele, precisando de uma equipe de profissionais de marketing experiente para ajudar a criar
uma estratégia solida. O SEO ¢é uma ferramenta que exige investimento continuo,
principalmente de tempo, entdo ajustes e melhorias sempre devem ser feitas, € € preciso
entender que o site nunca estard 100% otimizado. Ele exige tempo e pode ser trabalhoso,
principalmente se for levado em conta que o Google faz diversas alteragdes em seu algoritmo
todos 0s anos, por isso € preciso estar em dia com todas as alteracdes de algoritmos para ficar
a frente dos concorrentes.

Em relagdo ao SEM, Varagouli (2020) destaca que diferentemente das taticas de SEO
que podem levar meses para mostrar resultados reais, ele permite gerar cliques e conversdes
em um periodo de tempo muito curto. Além disso, pode-se ter o controle total sobre quando
os anuncios serdo exibidos e para quem serdo exibidos, sendo um canal perfeito para testar
estratégias novas, enviar trafego para uma venda ou para impulsionar o trafego durante
periodos mais calmos. Mas ele também apresenta suas desvantagens.

Varagouli (2020) ressalta que os cliques nos resultados organicos, conseguidos pelo
SEO, sdo totalmente gratuitos, mas no caso do SEM, o anunciante precisa pagar quando o
usudrio clicar em um anuncio ou a cada mil impressdes, dependendo do tipo de campanha
criada. Além do mais, assim que os anuncios sao desligados, a visibilidade acaba por cair, ndo
apresentando assim, um retorno do investimento cumulativo. Apesar disso, as estratégias de
SEO e SEM nao devem ser vistas como canais separados, pois eles constituem duas partes de
uma estratégia digital maior que impulsiona a visibilidade, o trafego e as conversdes nos

mecanismos de pesquisa (VARAGOULLI, 2020).

2.2.2 Marketing nas midias sociais

As midias sociais sdo sites construidos na infernet que permitem a criacdo de
conteudos colaborativos, a interagdo social € o compartilhamento de informagdes em diversos
formatos. Dentro dessas categorias estdo incluidos os blogs, as redes sociais, os sites com
conteido colaborativo, entre outros modelos de sifes que abrangem comunicagdo,
relacionamento, colaboracao, multimidia e entretenimento (TORRES, 2009).

Conforme Turchi (2018), ainda existe certa confusao entre os termos midias sociais e

redes sociais. As redes sociais sdo grupos de pessoas com interesses comuns, que se reinem



24

para conversar sobre os mais diversos temas, que ndo dependem necessariamente da internet
para existir. Mas a autora acrescenta que com a evolugdo da Web 2.0, essas relacdes se
reproduziram no ambiente virtual e cresceram de forma surpreendente. O surgimento dos sites
de relacionamento, as chamadas “redes sociais”, como Facebook, LinkedIn, Instagram,
Snapchat, Google+, Twitter, entre outros, permitiram que as pessoas se reunissem na web
através de varias comunidades (redes) com regras proprias, “possibilitando a seus integrantes
interagir de varias formas e trocar informacdes de interesse comum” (TURCHI, 2018, p. 139).
As midias sociais, por outro lado, “se refere ao meio, ou seja, as ferramentas usadas para
comunicacdo, que incluem as redes sociais e os sites de Internet que permitem a criagdo € o
compartilhamento de informagdes e conteido de pessoas para pessoas” (TURCHI, 2018, p.
140). Torres (2009), destaca que os principais sites pertencentes ao marketing nas midias
sociais sdo: os blogs, as redes sociais e os sites colaborativos.

Os blogs sdao midias onde uma ou mais pessoas publicam os seus conteidos e outras
diversas podem os ler e comentar. Os artigos que sdo publicados em blogs sdo chamados de
posts. Os comentarios sdo os textos deixados pelos leitores, normalmente apresentados juntos
aos posts. As principais plataformas de edicdo de blogs sdao o Blogger ¢ o WordPress
(TORRES, 2009). Dessa forma, pode-se caracterizar o blog como uma ferramenta para
criagdo de conteudo, e produzir contetido para o cliente, ¢ algo que o traz para perto da
empresa, fazendo com que ele tenha confian¢a no que ela estd oferecendo. E as ferramentas
que o blog oferece, tornam essa experiéncia ainda melhor. Os espagos deixados para os
comentarios, aumentam a comunicagdo entre empresa e cliente, fazendo com que os lacos se
estreitem e a empresa crie uma relacdo com ele. Por outro lado, um dos problemas dos blogs
pode ser associado a falta de criatividade para criar contetidos. Os espagos de conversas sao
Otimas jogadas para criar ideias para novos temas, solucionando esse problema (BORGES,
2019). Porém, de acordo com Dalenogari (2019), apesar dos blogs serem uma Otima
ferramenta de criacdao de conteudo para as empresas, ele se limita a areas especificas, pois 0s
conteudos gerados sdo basicamente textos e artigos.

As redes sociais sdo sites onde as pessoas se cadastram e registram os seus dados nos
perfis, podendo se relacionar com outras pessoas, publicando fotos, trocando mensagens e
criando listas de amigos (TORRES, 2009). Segundo a Academia do Marketing (2018), as
redes sociais que mais impactam os usuarios nos dias atuais sdo o Facebook, Instagram,
Linkedin e WhatsApp. Segundo o Sebrae (2018), o Facebook e o Instagram, sao algumas das
principais redes sociais mais utilizadas nos dias atuais, sendo usadas nas estratégias de

empresas de todo porte.
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O Facebook ¢ uma rede social onde se pode criar um perfil pessoal ou uma fan page, e
interagir com outras pessoas por meio de troca de mensagens instantdneas, compartilhamento
de contetidos e as famosas “curtidas” nas postagens dos usuarios (AGUIAR, 2016). Conforme
Torres (2009), o Facebook foi uma das primeiras midias sociais a abrir sua plataforma para
que programadores de software pudessem criar aplicativos para os usudrios. “Essa abertura
para softwares de terceiros criou um forte mercado de widgets, que beneficia intimeras
empresas € os proprios usudrios do Facebook” (TORRES, 2009, p. 140). O Facebook lidera o
ranking das redes sociais mais usadas no Brasil, o qual ocupa esta mesma posi¢ao
mundialmente j4 ha algum tempo. Uma das grandes vantagens do Facebook ¢ a versatilidade,
apresentando diversos recursos que podem facilitar aos profissionais desenvolverem agdes
criativas e principalmente, segmentadas em fung¢do do publico que se pretende alcangar
(ACADEMIA DO MARKETING, 2018).

Segundo Delgado (2018), o Facebook possui mais de 1 bilhdo e meio de contas ativas,
sendo considerada a maior rede social do mundo. Dados sobre o Facebook do ano de 2016,
com o perfil do publico brasileiro e dados segmentados do Facebook para Negocios, apontam
que ele ja faz parte de 92% das empresas e 70% dos usuarios estdo conectados a pelo menos
uma pagina de negdcios, gerando semanalmente 645 milhdes de visualizagdes e 13 milhdes
de comentarios. Os dados ainda demonstram que 93% dos profissionais de marketing utilizam
o Facebook em suas campanhas, sendo que os maiores beneficios de acordo com os mesmos
sdo: o aumento da visibilidade e reconhecimento da empresa, com 80%, geracdo de ideias
para melhorar os produtos/servigos da marca, com 51%, e aumento do numero de visitas do
site da empresa, com 49% (DELGADO, 2018).

O Instagram € uma rede de compartilhamento de imagens, fotos e videos, pertencente
ao Facebook, o que acaba dando uma certa vantagem em relacdo a outras redes desse tipo.
Acredita-se que o sucesso do Instagram esta atrelado por sua facilidade de utilizagdo e a
tendéncia natural das pessoas compartilharem seus momentos através de fotos. Ela se tornou
uma rede social de impacto visual muito grande, e por isso ¢ recomendada para agdes de
grande apelo visual (ACADEMIA DO MARKETING, 2018).

Segundo uma pesquisa realizada pela Mention no ano de 2018, cerca de 71% das
empresas dos Estados Unidos estdo no Instagram ou usam-o constantemente (MOHSIN,
2020). Mohsin (2020) acrescenta que precisasse encarar o /nstagram como uma ferramenta
valiosa de marketing, pois nele as marcas podem ganhar curtidas e impulsionar as vendas.
Uma outra pesquisa realizada pela Statista no ano de 2018, revelou que 83% dos usuérios do

Instagram usam a plataforma para encontrar novos produtos ou para avaliar as marcas antes
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de comprar algo. O mesmo estudo indica que umas das melhores estratégias do Instagram,
pode ser simplesmente o fato de criar-se um perfil, pois o fato de se estar no Instagram ja
causa uma impressao positiva nos clientes potenciais (MOHSIN, 2020).

Conforme um estudo da Socialbakers, uma plataforma de solugdes para otimizacao de
performance corporativa em redes sociais, o Instagram ampliou sua lideranca sobre o
Facebook durante a pandemia de covid-19, para 31,2% (ALVES, 2020). Ainda, o total de
interacdes no Instagram foi 18,7 vezes maior do que no Facebook entre os meses de abril,
maio e junho, mas, apesar disso, as marcas publicaram mais no Facebook, mesmo com a
interacdo nessa rede social sendo muito menor do que no /nstagram. E mesmo que no Brasil a
quantidade de postagens feitas tanto no Instagram quanto no Facebook seja quase a mesma, a
audiéncia das marcas ainda ¢ maior no Facebook (ALVES, 2020).

O Linkedin ¢ uma rede social para relacionamento profissional, podendo ser usada
para encontrar empregos, anunciar vagas, fazer parcerias e networking. Ela se destaca como
uma ferramenta para quem quer criar um curriculo on-line, se desenvolver na carreira e ter
uma posicdo de destaque no mercado de trabalho (ROCHA, 2013). Por mais estranho que
possa parecer, o Linkedin ocupa o terceiro lugar entre as redes sociais mais usadas no Brasil.
E apesar de ser focada em relacionamentos profissionais, essa rede vem conquistando cada
vez mais seguidores por aqui (ACADEMIA DO MARKETING, 2018).

“O WhatsApp surgiu como uma alternativa ao sistema de SMS e agora possibilita o
envio e recebimento de diversos arquivos de midia: textos, fotos, videos, documentos e
localizagdo, além de chamadas de voz” (WHATSAPP, 2021, ndao paginado). Pensando em
atender as necessidades das pequenas empresas, foi desenvolvido o aplicativo WhatsApp
Business, dessa forma, fica mais fécil se comunicar com os clientes, exibir os seus produtos e
servicos e responder as perguntas dos clientes enquanto eles fazem suas compras. Além disso,
o WhatsApp pode ajudar empresas de médio e pequeno porte a oferecer atendimento aos
clientes e enviar notificagdes importantes ao mesmo (WHATSAPP, 2021). Oberlo (2020)
destaca que em apenas um ano de existéncia, o WhatsApp Business alcancou a marca de 5
milhdes de usudrios, sendo que o Brasil ¢ o segundo maior mercado, perdendo apenas para a
India. Ele acrescenta que dados do SEBRAE, indicam que o WhatsApp Business é utilizado
por 72% dos empreendedores brasileiros que possuem lojas e empresas de pequeno porte.

O WhatsApp Business foi projetado especificamente para empresas de pequeno e
médio porte, sendo que ele conta com diversos recursos que ajudam a otimizar o atendimento
e a interacdo com os clientes, como respostas automaticas, filtros e outros mais (OBERLO,

2020). O autor complementa que recentemente foi langado o recurso de “catidlogos”, uma
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ferramenta essencial para as lojas que querem exibir os seus produtos de maneira interativa na
plataforma. Essa ferramenta torna o processo de compra mais simples, pois os clientes podem
acessar os produtos da loja sem precisar abrir um /ink externo.

Conforme Junior et al (2020), pequenas empresas buscaram usar as redes sociais tanto
para o marketing digital como ferramenta de gestdo de pedidos, assim, dentro das redes
sociais, o WhatsApp foi uma das que passou a atuar como o centro das operacdes de muitos
empreendimentos durante o periodo do isolamento social. De acordo com o Sebrae (2018), o
WhatsApp se tornou uma das principais ferramentas de marketing digital utilizada pelas
empresas depois da liberagdo da versao “business”.

Torres (2009), enfatiza que outra caracteristica das midias sociais ¢ a colaboracado, por
se tratar da criagdo coletiva do conteudo. Segundo o mesmo, nessa area, o site mais famoso ¢
a Wikipedia, se tratando de uma enciclopédia colaborativa onde todos podem publicar e
revisar conteudos. Os agregadores de links e os sites de armazenamento de multimidia
também sdo incluidos nesse contexto (TORRES, 2009).0s agregadores de /inks para sites ou
“social bookmarking” sao exemplos de sites colaborativos, os quais sdo espagos onde cada
membro mostra seus favoritos para que assim outras pessoas possam utiliza-los e votar nos
melhores. Assim, se cria um diretério onde os sifes sdo recomendados e classificados pelos
proprios participantes. Um dos sites mais famosos ¢ o Delicious (TORRES). Os sites de
armazenamento multimidia permitem que o usuario salve as suas fotos ou videos e torne-os
disponiveis para seus amigos, membros do site ou toda a internet. Sio uma espécie de palco
mundial, onde as pessoas podem se promover com o nivel de exposicdo que desejarem. O
YouTube para videos e o Flickr para fotos, sdo alguns dos principais sites (TORRES, 2009).

o YouTube: O YouTube ¢ uma midia que se assemelha a televisdo, trabalhando com
videos curtos, publicados diretamente pelos internautas e que podem ser assistidos por
todo mundo em qualquer computador, ndo precisando de nenhum programa ou
conexdo especial (TORRES, 2009). O YouTube é o segundo site mais acessado no
Brasil e no mundo, perdendo apenas para o Google. Sua plataforma atende a cerca de
2 bilhdes de usuarios mensais e mais de um bilhao de horas de conteudo em video sao
consumidas diariamente (ABREU, 2019). Conforme Casarotto (2020), o YouTube
deixou de ser apenas um site de compartilhamento de videos, se transformando em
uma poderosa plataforma de negdcios. De acordo com o Sebrae (2019), criar um canal
no YouTube para sua empresa mostra credibilidade e a producdo de videos para a
internet gera autoridade.

e Flickr: O Flickr ¢ um site colaborativo de armazenamento de fotos, que permite a
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qualquer um criar um perfil e armazenar fotos, sendo usado como um repositdrio de

imagens e fotos para uso em outras redes sociais (TORRES, 2009). O Flickr foi um

dos principais repositérios para portfolio de fotos profissionais, mas os negdcios nao

acompanharam seu desenvolvimento, € a concorréncia aumentou (YUGE, 2019).

As midias sociais, segundo Torres (2009), assim como outras midias, sdo muito
importantes para qualquer estratégia ou acdo de marketing, e mesmo que as empresas nao as
usem em suas estratégias de marketing ou mesmo que nao tenham atividades na internet, “as
midias sdo pessoas falando de pessoas, € muitas vezes falando de seu negocio sem vocé

saber” (TORRES, 2009, p. 75).

2.2.3 E-mail marketing

O e-mail surgiu como uma forma de comunica¢do no inicio da infernet, e rapidamente
substituiu diversas outras formas de comunica¢ao pessoal e empresarial, sendo por muito
tempo a identidade das pessoas na rede (TORRES, 2009). Gabriel (2020, p. 352), define e-
mail marketing como “a pratica que utiliza eticamente o envio de mensagens por e-mail para
atingir objetivos de marketing”. A mesma autora elenca as caracteristicas principais do e-mail
marketing, sendo elas:

e Permissdo e ética (opt-in e opt-oun) - Para que uma acdo seja considerada como e-
mail marketing e ndo “spam”, é preciso que se respeite as praticas €ticas para obter
opt-in, 0 ato em que uma pessoa opta por receber as mensagens de e-mail de um
determinado remetente, e ofereca da mesma forma, opt-oun, o ato em que uma pessoa
opta por ndo querer receber mais mensagens de e-mail de um determinado remetente.

e Segmentacdo e personalizacdo - Para cada mensagem enviada, pode-se e deve-se criar
acoes de call-to-action, ou seja, agdes que fagam uma determinada pessoa agir, isso
leva o relacionamento a uma proximidade maior, que acaba por trazer mais
informacdes sobre a pessoa. Ao longo do tempo, essas informac¢des acumuladas vao
fornecendo possibilidades de segmentagdo e personalizagdo mais precisas e eficientes.

e Mensuracdo - O e-mail marketing permite um forte grau de mensuragdo das atividades
dos seus receptores, fornecendo dados valiosos para a analise do comportamento do
publico-alvo e o ajuste das a¢des de marketing.

e Rastreamento - O e-mail marketing permite o rastreamento das interagdes entre
empresa/consumidor-cliente desde a primeira mensagem enviada em cada acado,
favorecendo o relacionamento e a solugao de problemas.

e Interacdo entre plataformas - O e-mail marketing permite que as call-to-action
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direcionem acgdes as diversas midias, como telefone, sifes, televisdo, redes sociais,

entre outras.

e Assincronicidade - O e-mail permite a leitura e a resposta em tempos distintos,
favorecendo a interagdo com diversos perfis distintos de publicos.

e Permanéncia - Uma vez que o e-mail é recebido por uma pessoa, ele pode ser
guardado, permanecendo com o publico-alvo e permitindo que seja lido muitas mais
vezes.

e Difusao digital - Sendo uma das plataformas mais maduras e disponiveis no ambiente
digital, o e-mail possui altissima difusdo entre os usudrios on-line.

e Preco baixo (per capita) - O custo de envio de produgdo e envio de e-mail marketing é
barato se comparado ao de outras formas de comunicag¢do direta.

e Mensagens multimidia - Além do uso de textos, o e-mail permite o uso de imagens e
videos, possibilitando o emprego da forma mais adequada de comunicagdo que
impacte os diversos publicos.

e Envio unico - Por sua caracteristica de personalizacdo e permissao, ndo se permite que
uma mesma mensagem seja enviada mais de uma vez para uma pessoa, pois pode ser
percebido como invasdo e pode ser considerado spam.

e Possibilita riqueza de conteudo - A segmentagcdo com precisdo permite aprofundar o
conhecimento de cada pessoa, a qual a mensagem sera enviada. Assim, possibilita-se o
detalhamento das mensagens de e-mail marketing de uma forma mais rica e
personalizada do que nas outras plataformas de comunicagao.

e C(Capacidade de viralizagdo - O e-mail marketing tem alta capacidade de viralizagdo,
permitindo promogdes de propagagdo de descontos e informagdes relevantes.

e Relacionamento - O e-mail marketing ¢ a plataforma mais precisa para agdes de
relacionamento, pois suas agdes envolvem permissdo e interacdo um a um com O
publico-alvo, que s3o a base do relacionamento.

Segundo Gabriel (2020, p. 356), “0 e-mail continua sendo uma das principais
ferramentas de relacionamento e compartilhamento de informagdes.” Em 2020, o numero de
usuarios de e-mail no mundo chegou a 4 bilhdes e deve crescer para 4,6 bilhdes de usudrios
em 2025 (STATISTA, 2021). “Essa estatistica mostra claramente que o e-mail ainda ¢ uma
das principais ferramentas ¢ ¢ uma oportunidade de marketing que vocé nao deve perder”
(GABRIEL, 2020, p. 356). Souza (2012), sempre acreditou que uma das melhores maneiras
de atingir os clientes ¢ através do e-mail. Por causa disso, cada vez mais, as pessoas tém

notado a importancia do e-mail marketing, compreendendo e acreditando que os e-mails sao
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ferramentas super eficazes para os esfor¢os de marketing.

Souza (2012, p. 188), acrescenta que “o e-mail marketing ¢ uma ferramenta
importantissima para o empreendedor na geracdo de trafego e, principalmente, no
relacionamento com os clientes.” Para ele, o e-mail é a ferramenta mais eficiente na internet,
porém quando utilizada de forma correta. Mas a cada dia, pode-se observar que muitas
empresas fazem o uso errado do e-mail marketing, chegando ao abuso (SOUZA, 2012). Ele
cita que provavelmente vocé€ recebe todos os dias e-mails que nao sabe de onde vem. Isso € o
chamado spam, e alguns vao direto para a caixa de spam, mas uma grande quantidade acaba
por aparecer na caixa de entrada. Por isso, “¢ preciso ter uma forma organizada de gerenciar
os envios e oferecer informacgdes uteis e desejaveis aos potenciais clientes de sua lista, o que
nao acontece quando ha a pratica spam” (SOUZA, 2012, p. 189). A tarefa de diferenciar o e-
mail marketing do spam nao ¢ tao facil, principalmente se o usuario comprou uma lista de e-
mails de outra empresa. Também ¢ dificil garantir que o e-mail marketing enviado ndo seja
confundido com virus e golpes (TORRES, 2009).

Mas apesar disso, Brum (2021) cita que essa ferramenta apresenta o melhor retorno
sobre o investimento do mercado, sendo essa métrica conhecida como ROI, representando o
retorno financeiro por valor investido. Ainda segundo o mesmo autor, com essa ferramenta ¢
possivel direcionar a comunicagdo com base em critérios especificos, criando segmentagdes a
partir de dados cadastrais ou considerando o comportamento dos consumidores ao longo das
acoes de marketing. Assim, cria-se uma comunicagdo para cada tipo de consumidor que
acompanha a marca. O e-mail marketing conta com relatorios dos envios realizados,
apresentando informacgdes sobre o engajamento dos usudrios, erros de entrega, solicitacdes de
descadastro, denuncias de spam, entre outros, tendo a possibilidade de saber quais
dispositivos foram utilizados para interagir com a mensagem ¢ a localizacdo dos usudrios no
momento em que visualizaram o e-mail. Além disso, manter todas as informacdes atualizadas
e garantir que os profissionais de marketing e vendas tenham acesso a elas, se torna
importante para gerar mais receita. Conter informagdes dos /eads sobre os produtos que os
interessam, quais paginas do site eles acessam e quais tipos de conteudo sdo mais relevantes,
ajuda a empresa a personalizar ainda mais cada envio de e-mail (BRUM, 2021).

Embora o e-mail marketing seja uma estratégia que pode gerar 6timos resultados,
quando ele nao ¢ bem executado pode ndo trazer os efeitos esperados (TUCUNDUVA, 2021).
O autor cita que uma das principais desvantagens estd no fato de que os leads podem nem
chegar a receber os e-mails, por causa que a maioria dos servidores desenvolveram filtros para

impedir que e-mails considerados spams cheguem ao usudrio ¢ as pessoas podem incluir e
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excluir remetentes da sua lista de spam como bem entenderem. E para piorar, pode-se
enfrentar problemas legais pelo envio de mensagens que possam vir a ser consideradas spam,
pois a pratica pode se enquadrar no codigo penal brasileiro sob a tipificagdo de publicidade
abusiva. Mas ele da algumas dicas para que o seu e-mail ndo va para a caixa de spam do
destinatario, como construir sua propria lista de e-mail e oferecer a opgao opt-in no momento
do cadastro, utilizar ferramentas confidveis e de boa reputacdo, evitar termos de baixa
reputacao, como “promocgado”, “gratis” e “imperdivel”, assim como acentos graficos, ponto de
exclamagao e letras em caixa alta, e evitar enviar apenas imagens.

Outra desvantagem do e-mail marketing, sendo um grande desafio, ¢ que ¢ preciso
trabalhar para manter o engajamento dos usudrios cadastrados e impedir que -eles
desconsiderem os seus e-mails (TUCUNDUVA, 2021). Outra desvantagem, ¢ que alguns
problemas podem acontecer e o e-mail pode ndo ser exibido do jeito planejado, por causa das
diferentes configuragdes entre os servidores e os dispositivos pelos quais o usudrio pode
acessa-los. Para evitar isso, ¢ preciso certificar-se de que o design do e-mail seja criado com
base em codigos que possam ser lidos pelos sistemas e servidores mais utilizados. Uma das
maiores desvantagens pode ser em relacdo aos custos de disparar campanhas de e-mail
marketing, pois dependendo da empresa contratada, o trabalho para desenvolvimento,
consultoria ¢ administragdo das campanhas pode ser custoso e pesar no or¢amento da
companhia. Para evitar isso, tem-se que optar por ferramentas profissionais especificas para e-
mail marketing e que atendam as suas expectativas (TUCUNDUVA, 2021).

Apesar das desvantagens, vale a pena investir no e-mail marketing, pois em um
mercado concorrido, ele permite que as empresas de todos os setores se comuniquem de
maneira eficiente com os seus clientes, ajudando a aumentar o engajamento, melhorar as

vendas e consolidar no mercado (TUCUNDUVA, 2021).

2.2.4 Marketing viral

O marketing viral pode ser definido “como a consequéncia de estratégias que levam as
pessoas a retransmitir mensagens para amigos, conhecidos e demais integrantes das suas redes
de contato, principalmente com o uso de redes sociais ou e-mail” (TURCHI, 2018, p. 91).
Para Torres (2009), o marketing viral surge pelo chamado boca a boca, onde o envio de uma
mensagem de uma pessoa para outra cria o chamado efeito viral, pois se assemelha ao que
acontece com um virus. Conforme Santos e Andreoli (2015, p. 53), pode-se notar que “o
marketing viral tem que apresentar mensagens interessantes, com algum apelo engragado ou

emocional, para que, assim, o consumidor sinta a vontade de comentar, repassar e
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compartilhar com seus amigos ou familiares.”

Os videos sdo as pecas virais mais populares no marketing viral, pois estes ganharam
escala com o YouTube, que serve como meio de publicagdo e rede de propagacdo ao mesmo
tempo (TORRES, 2009). O YouTube, além de dar “suporte para o armazenamento e
visualiza¢do do video, permite que seu conteido seja inserido em vdrias outras midias, que a
audiéncia vote, indique e comente, elementos importantes para a viralizacdo” (TORRES,
2009, p. 194). Para Ramos (2011), o marketing viral feito por meio de um video, se torna
muito interessante € empolgante para se criar, sendo que ele pode ser emocionante ou
engracado, envolvente, e ainda, possivelmente, tendo uma historia para contar.

Ainda existem aqueles que o confundem com spam ou como forma de manipulagio do
publico, com o intuito de leva-lo a divulgar mensagens, como se fosse uma propaganda, onde
ndo se recebe remuneracdo para isso, mas na realidade, o marketing viral consiste em uma
estratégia empregada para tornar algum assunto ou mensagem tao interessante, em que as
pessoas, naturalmente, queiram compartilhar aquilo com seu grupo de relacionamento
(TURCHI, 2018). Turchi (2018, p. 91), acrescenta que “oferecer prémios ou vantagens para
quem retransmitir uma mensagem nao ¢ marketing viral”, pois o contetido s6 sera repassado
pelas pessoas quando estas sentirem algum tipo de satisfacdo com aquilo ou se sentirem
prestigiadas em descobrirem algo antes que o seu grupo.

Para Torres (2009), o fato de que poucas empresas ainda nao utilizam o marketing
viral em suas estratégias, pode ser por causa que a criacdo de uma campanha ou uma
estratégia de marketing viral requer o entendimento do ser humano e suas necessidades
basicas, mas ndo se pode desconsiderar essa ferramenta por causa disso, pois ela eleva o
marketing do boca a boca a um nivel nunca antes imaginado. O autor enfatiza que as
empresas precisam saber que ¢ possivel fazé-lo na internet de forma agil e eficiente, e estas
precisam saber também que estdo lidando com uma grande forca na infernet, que pode
construi-las ou destrui-las pelo efeito viral da comunicagao on-line.

O Marketing viral, conforme o Resultados Digitais (2021), consiste em um dos
principais tipos de estratégias de marketing digital, pretendendo explorar as conexdes entre as
pessoas, espalhando-se e viralizando. De acordo com Santiago (2015), os principais pontos
que despertam interesse em quem esta considerando utilizar o marketing viral como forma de
alcancar melhores resultados, sdo: o baixo custo de aquisicao de clientes, pois comparado as
outras estratégias de marketing, ele requer pouco investimento, ja que grande parte do
crescimento vem de forma orgénica; o tamanho de exposi¢do de sua campanha, pois o termo

viral se refere exatamente ao crescimento acelerado como forma de gerar uma maior
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exposicao da marca, e; aumento da conversdo e geracdo de leads, baseada na estatistica que
mostra que indica¢des de pessoas conhecidas contam mais que propagandas como decisdo de
compra e confianga em uma determinada marca.

Mas se para tudo existem motivos para fazer algo, também existem motivos para nao
fazer. Entdo, as campanhas de marketing viral apresentam desvantagens, como a auséncia ou
inexisténcia de controle, pois por ser emocional, torna-se muito dificil controlar o que as
pessoas vao sentir ao ter contato com a mensagem passada, dificuldade em medir resultados,
se comparado as outras estratégias de marketing, ¢ quanto menor a sua base de usudrios

iniciais, mais dificil serd a sua campanha (SANTIAGO, 2015).

2.2.5 Pesquisa on-line

“A pesquisa ¢ a base da atividade de marketing. No mundo real, ¢ feita por pessoas,
com muito esfor¢co e investimento. A internet ¢ uma midia persistente, isto €, tudo que ¢
escrito ou publicado nela permanece 1a” (TORRES, 2009, p. 77). De acordo com o autor, um
exemplo ¢ o Orkut, onde cada conteudo produzido pelos usudrios fica registrado no forum da
comunidade, podendo ser consultado anos depois. Torres (2009), acrescenta que a pesquisa
on-line pode ser apoiada pelos chamados “spiders”, que sao programas de computador,
capturando seu conteudo e o armazenamento para ser utilizado. O autor ainda menciona que
as empresas tém servigos de captura de conteudo, o chamado “clipping on-line”, o qual ¢é
baseado em palavras-chave escolhidas pelo cliente.

Para se realizar uma pesquisa on-line, Torres (2009) explica que ela deve abranger as
principais areas da web que afetam o consumidor quando ele estd on-line, dessa forma, serdo
obtidas informacdes relevantes sobre o mesmo. Segundo o autor, ¢ necessario formular
perguntas para a sua pesquisa, definir as fontes iniciais de informagao, as possiveis midias, as
palavras-chave e implementar a pesquisa. Conforme a Oficina da Estratégia (s. d., ndo
paginado), “a pesquisa online ¢ uma ferramenta muito util quando bem utilizada pelas
empresas, sendo capaz de fornecer informacgdes precisas e fundamentais para a organizagao”.

De acordo com Dalenogari (2019), a pesquisa de mercado pode ajudar a empresa a
encontrar o melhor caminho para aumentar o seu faturamento. Por isso, realizar pesquisas de
satisfacdo do consumidor pode se tornar fundamental para identificar pontos de melhoria no
produto, no atendimento, na entrega ou nas demais etapas do processo de venda. Realizar
pesquisas de analise da concorréncia, torna-se importante para conhecer o seu concorrente,
pois ao se observar o planejamento e as acdes das outras empresas, tem a possibilidade de

avaliar quais estdo dando certo e entender quais se aplicariam ao seu negédcio. Uma ultima



34

dica dada pela autora, seria realizar uma pesquisa de imagem da sua propria marca, a fim de
entender como ela estd posicionada no mercado, sendo possivel explorar o local que a marca
ocupa no segmento, o grau de conhecimento da mesma e identificar os pontos fortes e fracos a

serem explorados para que a empresa venda mais.

2.2.6 Publicidade on-line

“A publicidade on-line ¢ um conjunto de estratégias e taticas usadas para a constru¢ao
de uma marca, divulga¢do de produtos ou servicos, aumento das vendas e fidelizagdo de
clientes no mundo virtual” (DALENOGARI, 2019, p. 55). A publicidade on-line iniciou-se a
partir dos banners publicados em sites, copiando o modelo dos anlncios publicitarios
veiculados na midia exterior (outdoor) e impressa. Com o avango das tecnologias, os banners
ganharam animacdo, interagdo, som, video e muitos outros. Surgiram também novas
alternativas, como os widgets, o podcast, o videocast € o game marketing, e ferramentas como
o Google AdWords, que passaram a veicular banners com tecnologia Flash (TORRES, 2009).
Atualmente, as alternativas de publicidade on-line e as tecnologias que podem ser empregadas
sdo inumeras. O mais importante ¢ entender que este ¢ um modelo diferente do modelo de
veiculacao publicitaria na televisdo, no radio, na midia impressa e exterior, € que ndo sera a
melhor alternativa copiar pecas dessas midias para a publicidade on-/line (TORRES, 2009).

De acordo com Turchi (2018, p. 123), “os banners, ou midia display, sdo a forma mais
simples e direta de publicidade na Internet. Podem ter diversos formatos e sdo apresentados
em posi¢des definidas nos sites/portais.” Conforme a autora, ele funciona da seguinte forma: o
consumidor acessa determinado portal, vé o banner e recebe a mensagem publicitaria,
podendo, geralmente, por meio de um clique ser levado ao site do anunciante.

Porém, embora a publicagdo de banners seja parte do planejamento de divulgacao on-
line, a publicidade na internet vai muito além deles, por isso se torna importante considerar
outras alternativas, sendo que algumas podem ser mais adequadas e eficientes para
determinadas empresas (TURCHI, 2018). De acordo com a autora, ndo basta obter cliques em
massa e atrair uma quantidade de visitantes para um site, aplicativo ou pagina de rede social,
pois € preciso selecionar e estabelecer estratégias de bom relacionamento com esse publico.

A segmentacdo exige trabalho, mas por se tratar de uma “midia de nicho”, ela d4 mais
resultados, pois permite encontrar € manter um relacionamento com diferentes publicos e criar
sites customizados para o cliente, bastando que os usudarios sejam marcados com cookies, um
arquivo criado por um site quando a pessoa o visita, para armazenar informagdes sobre a sua

navegacdo. A partir desses dados, podem ser feitas campanhas de remarketing, um recurso
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que gera propagandas direcionadas ao usudrio que tenha navegado pela pagina, de acordo
com o seu interesse por determinado produto ou servigo (TURCHI, 2018).

“A tecnologia disponivel em plataformas de display permite, por meio de ferramentas
de segmentacdo, atingir a pessoa certa, na hora certa e com a mensagem adequada de forma
eficiente e em larga escala” (TURCHI, 2018, p. 125). Mas precisa-se levar em consideracao
que o usuario possui varias opgdes a um clique de distdncia, como milhdes de sifes a sua
disposicao, canais de YouTube, aplicativos para celular, entre outros. Em paralelo, surgem os
bloqueadores de antncios, que estimulam ainda mais essa relagdo. Por isso, tornasse
necessario migrar para um formato em que os usudrios optem pelos antiincios que eles querem
ver, de forma que os anunciantes paguem quando forem escolhidos, incentivando os mesmos
a criarem anuncios mais relevantes, atraentes e uUteis para capturar a atencdo da audiéncia
(TURCHI, 2018).

A publicidade on-line, de acordo com Neil Patel (2022), consiste em um campo fértil
para boas oportunidades de negdcios, sendo uma das melhores formas de chegar até a
audiéncia, alcancar mais clientes, aumentar as vendas e os lucros. Conforme Kawamura
(2014), atualmente, a internet e suas midias sociais possuem muita relevancia em divulgar
publicidade on-line. Como apontado por ela, um levantamento feito pelo Ibope, mostrou que
campanhas on-/ine por meio de blogs ou outras redes sociais podem ter um impacto 500 vezes
maior do que se as mesmas partissem dos sifes das proprias empresas. Com 1isso, “se
manifesta o interesse das empresas em divulgar publicidades do seu produto ou servigo neste
meio de comunicacdo que cresce cada dia mais, portanto o principal foco da publicidade
online vem a ser as midias sociais” (KAWAMURA, 2014, ndo paginado).

Conforme Dalenogari (2019, p. 55), “essa estratégia quando bem realizada, aumenta a
visibilidade de uma marca e, com isso, as possibilidades de trafego para um site ou e-
commerce”. Além disso, seu custo se torna menor se comparado ao modelo tradicional, pois a
criacdo de uma campanha on-line ¢ mais simples, pelo fato de que os recursos e informagdes
estdo totalmente disponiveis nas plataformas de anuncio on-line, se tornando um caminho
interessante pela facilidade, precisdo e acessibilidade de recursos. Mas apesar das vantagens,
publicidade on-line exige cuidados e escolhas certas, sendo a melhor forma da empresa saber

por onde comecar, ¢ conhecendo quem ¢ o seu publico-alvo (DALENOGARI, 2019).

2.2.7 Monitoramento

“O monitoramento € a acdo estratégica que integra os resultados de todas as outras

acOes estratégicas, taticas e operacionais, permitindo verificar os resultados e agir para a
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correcao de rumos ou melhoria das agdes” (TORRES, 2009, p. 79). Ainda segundo o autor,
ele ocorre por meio do monitoramento do acesso aos sites e blogs, das mensagens de e-mail e
SMS, dos videos e widgets nas agdes virais e da visualizacao e cliques em banners.

As pesquisas on-line podem utilizar-se desse meio na coleta de informacdes para
complementar as pesquisas € na comparagdo entre as conclusdes das mesmas e os resultados
de acdes de marketing. Recentemente, o monitoramento chegou as midias e redes sociais,
permitindo o monitoramento das informacdes veiculadas nos blogs, Orkut, Twitter e outros
sites colaborativos (TORRES, 2009).

O monitoramento de midias sociais ndo s6 mede os resultados de agdes criadas no
marketing digital, mas também a imagem de marcas, a opinido de consumidores, os
problemas de produtos e servigos e diversas outras informagdes sobre a empresa (TORRES,
2009). Conforme a Bang Agéncia Digital (2018), ele permite acompanhar cuidadosamente
todas as mencdes feitas sobre a marca nas midias sociais, possibilitando assim, identificar
crises, analisar tendéncias, comportamentos, solucionar possiveis reclamagdes e criar um bom
dialogo com o cliente, sendo uma excelente forma de captacao de dados.

O monitoramento possui algumas variaveis quanto a sua tipologia, podendo ser
definido de acordo com a organizacdo e de acordo com os objetivos e necessidades da mesma
(MORTARI; SANTOS, 2016). Assim, de acordo com as autoras, se observam dois tipos de
monitoramento, classificados de acordo com as necessidades e objetivos que se deseja

alcancgar. Sendo cles:

) Monitoramento Pleno — utiliza ferramentas que realizam todas as etapas, ¢
ndo se restringem apenas a coleta de dados ou classificacdo de informagdes. Uma
unica plataforma realiza as diversas etapas do processo. Na maioria das vezes, sdo
softwares pagos.

° Monitoramento Parcial — utiliza ferramentas que permitem tratamento
avancado de dados, ou seja, executam apenas uma ou outra etapa do processo, € nao
0 processo completo, como o monitoramento pleno. A maioria das plataformas de
monitoramento parcial esta disponivel gratuitamente (MORTARI; SANTOS, 2016,
p. 102 e 103).

“Assim como as demais etapas do monitoramento, as métricas devem estar
relacionadas com os objetivos do processo, € podem mudar com o passar dos anos € com a
insercdo de novas plataformas no ambiente on-line” (MORTARI; SANTOS, 2016, p. 105).
Segundo as mesmas autoras, as métricas que serdo citadas abaixo, sao algumas das que pouco
sofrem alteragcdes, mas podem ser adaptadas de acordo com o objetivo buscado. Em relacao
ao monitoramento que tem por objetivo identificar as crises de imagem, as métricas citadas
abaixo por Mortari e Santos (2016, p. 106 € 107), podem ser de grande importancia e auxiliar

no processo de identificagao:
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° Métrica de Engajamento: ligadas a participagdo do publico, bem como sua
participagdo em torno da presenga on-line da marca, ou seja, avalia o relacionamento
efetuado por meio das redes sociais. E representada pelo namero de comentarios,
compartilhamentos, replicagdes, likes, retweets.

° Métrica de Alcance: sdo alusivas ao alcance real e potencial, ou seja, até
onde os conteudos gerados e compartilhados por usuarios chegam ou podem chegar,
relativas a disseminagdo do conteido. Neste caso, sdo medidos os numeros de
visualizacdes, fds, seguidores, amigos, acesso, downloads etc.

° Métrica de Sentimento: vinculadas a analise de sentimento, podemos avaliar
o sentimento inserido nos depoimentos, ¢ constatar se este ¢ positivo, negativo ou
neutro, por meio da seguinte formula: Dep.Neutros + Dep.Positivos — Dep.
Negativos /Dep.Total

° Métrica de Influenciadores: estd relacionada aos usudrios com maior
influéncia nas redes sociais, e possibilita a identificacdo dos influenciadores dentre
as conexdes da organizacdo. Como influenciadores entendemos os defensores, os
detratores ou simplesmente os formadores de opinido sobre determinada
organizagdo, ou seja, pessoas que falam sobre o tema pesquisado. Nesta categoria
também se pode monitorar o que chamamos de sinalizadores. Como sinalizadores,
compreendemos os perfis que estdo conectados sempre, € que possuem posts
relativos as tendéncias [...]. Se estes perfis sinalizadores citam ou até mesmo
ironizam determinada marca ou produto, é porque este sofre algum tipo de problema
potencial (risco).

° Métrica de Satisfag@o: faz referéncia a satisfagdo dos usudrios quanto ao
atendimento e demais fatores on-line, bem como as dividas sanadas.
° Métrica de Temas e Todpicos: identifica os temas ou assuntos ligados a

organizacdo, sejam favoraveis ou desfavoraveis, que foram mais ou menos
mencionados durante o periodo definido.

° Métrica de Perfil e Localizacdo do Publico: ligada a andlise do publico e
segmentacdo do publico-alvo, no qual esta localizado, quais seus dados
demograficos etc.

° Meétrica de Tendéncias de Mercado: relativa ao entendimento do mercado a
fim de aperfeigoar produtos e servicos, analisando preferéncias e sugestdes de seus
publicos efetivos e potenciais, gerando assim insights estratégicos.

Prange (2018), ressalta que gracas a infernet, tornou-se mais acessivel monitorar a
concorréncia, pois pode ajudar na tomada de decisdes, de forma que elas sejam mais
assertivas € muito mais estratégicas. “Vivemos um momento em que o empreendedor nao
pode mais contar com a sorte ou achismos. Temos dados e eles precisam ser a base das
tomadas de decisao” (PRANGE, 2018, nao paginado).

Para sair na frente dos concorrentes, precisa-se primeiro lista-los, e em seguida ler e
pesquisar o que fazem, onde estdo, quais sdo seus diferenciais e como se destacam no
mercado em que atuam, pois isso exercita um olhar para o proprio negocio da empresa,
permitindo identificar as melhorias necessarias e reforgar as vantagens da mesma (PRANGE,
2018). Ainda segundo o mesmo autor, torna-se importante monitorar o comportamento dos
competidores em seus canais sociais, pois nelas contém uma fonte inesgotavel de informagdes
que podem ajudar a empresa a direcionar estratégias desde a criagdo até a divulgagdo de um
produto ou servigo. Se torna essencial, ndo s6 para descobrir tendéncias, mas para analisar

quais os tipos de estratégias de conteido e comunicacdo que estdo sendo realizadas e analisar
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o nivel de interacdo entre os consumidores € as empresas.

2.2.8 Mobile marketing

“Os novos aparelhos celulares, os Smartphones e, principalmente, a tecnologia 3G
criaram um novo mundo para a comunicagao movel, e com a convergéncia a Infernet passou a
fazer parte desse universo movel” (TORRES, 2009, p. 79). O autor acrescenta que os
especialistas criaram mais um nome para o saturado mercado de jargdes tecnoldgicos: o
mobile marketing. De acordo com Turchi (2018, p. 102), o mobile marketing “sao acdes que
utilizam o celular como veiculo ou midia para divulgagao de produtos ou servigos, atividades
de relacionamento com clientes ou prospects, enfim, ¢ a canalizagdo de estratégias e
campanhas de marketing e comunicagdo para a palma da mao.”

Para Gabriel (2020, p. 364), o mobile marketing consiste em “uma estratégia de
marketing digital multicanal que visa atingir um publico-alvo em seus smartphones,
smartwatches, tablets e/ou outros dispositivos moveis, por meio de sifes, e-mail, bluetooth,
NFC, SMS, midias sociais e aplicativos”. Torres (2009), considera os aparelhos méveis como
mais uma midia dentro do conjunto de tecnologias convergentes, sendo tipico deste século.
Para ele, “a mobilidade deve ser encarada como parte do conjunto das midias da Internet,
sendo adequado considerar o acesso do consumidor por seu celular ou Smartphone nas etapas
de sua estratégia de marketing digital de forma integrada e natural" (TORRES, 2009, p. 80).

Conforme Gabriel (2020), a mobilidade esta relacionada ao acesso constante e
disponivel por 24 horas durante 7 dias da semana, ¢ esta plataforma tende a ser para a web
tradicional o que a televisdo foi para o cinema, mas da mesma forma que a televisdo ndo
disponibiliza apenas filmes de cinema, a mobilidade ndo tem a ver com “encolher” um site
para caber em uma tela pequena, pois trata-se de um paradigma que ¢ totalmente moderno.

Gabriel (2020), salienta que apesar de existirem muitas definicdes para mobile
marketing, nenhuma delas ¢ totalmente aceita, sendo que de forma mais ampla, este termo ¢
utilizado para definir agdes de marketing realizadas através de dispositivos moveis, assim,
qualquer acao de marketing que utilize as plataformas e tecnologias moveis, seria considerada
uma ac¢do de mobile marketing. Ainda, conforme a autora, os dispositivos e as plataformas
moveis compreendem um tipo de midia ou plataforma digital, e ndo uma forma de marketing,
pois ndo se pode pensar no mobile marketing como uma estratégia isolada, mas como parte da
estratégia de marketing como um todo. Assim como qualquer tipo de midia, a plataforma
movel também tem caracteristicas proprias e particularidades que a tornam tnica para fins

estratégicos. A seguir, Gabriel (2020, p. 369) apresenta algumas das principais caracteristicas
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da plataforma movel, em termos de possibilidades técnicas e funcionais:

° Mobilidade: o celular (e outros dispositivos mdveis) esta o tempo todo com o
consumidor, aonde quer que ele va ou esteja, tendendo a participar da vida dele
durante as 24 horas do dia — isso permite presenca constante e intimidade com o
consumidor que nenhuma outra midia possui.

° Geolocalizagdo: uma grande parte dos dispositivos modveis possui
tecnologias de localizacdo embarcadas no aparelho — isso possibilita conhecer a
localizagdo exata do consumidor para aumentar a relevancia das agdes que o
impactam baseadas em local e trajeto.

° Convergéncia: especialmente os aparelhos celulares de telefonia possibilitam
a convergéncia de diversas midias ¢ hardware, como telefone, computador, video,
aplicativos (games, realidade aumentada, localizagdo etc.), navegador Web, camera
(que pode ser usada para escanear codigos, pagar, fotografar, filmar, fazer
videoconferéncia), dudio, texto, relogio, GPS etc. A integracdo de todas essas midias
convergentes em um dispositivo mobile permite combinar inimeras possibilidades
de engajamento do publico-alvo. A convergéncia faz com que o celular seja um
dispositivo com “olhos” (cdmera), “ouvidos” (microfone) e “boca” (speaker), além
de, em alguns casos, também possuir sensores de localizagdo (GPS, por exemplo),
movimento etc. Essa convergéncia no hardware alavanca opgdes diferenciadas,
tornando o celular um “canivete suico” das acdes de marketing.

° Transmidia (crossmedia): se, por um lado, a plataforma moével possibilita a
convergéncia, por outro, também ¢ um grande catalisador da transmidia. Por meio
do celular, ¢ possivel dar continuidade as agdes que comecam nele ou em outra
midia, propagando a historia por outras plataformas. Exemplo disso ¢ o uso dos
ORCodes, que podem ser lidos em diversas midias (outdoor, televisdo, revistas, Web
etc.) e levam o usuario a outras plataformas, como Web, video, textos ¢ até mesmo
para dentro do proprio aparelho, como aplicativo, sem contar o uso da voz para dar
continuidade ao processo de story telling. Outro exemplo ¢ o uso do celular no
Twitter ou no Facebook, comentando assuntos veiculados na televisdo ou agdes
fisicas de marcas, propagando via Web etc. Isso faz com que o celular seja a
principal midia de conexao entre as diversas midias, um “conector”.

° Interatividade: os dispositivos moveis permitem a interagdo em mao dupla,
em virtualmente qualquer lugar e a qualquer instante. Apesar de terem capacidade
de processamento menor, os celulares conseguem ser mais interativos que o
computador, pois agregam a possibilidade de se responder por telefone e usar
realidade aumentada para ampliar possibilidades locais, acdes que, apesar de serem
possiveis no computador, apresentam limitagdes.

A grande vantagem dessa estratégia estd no fato de ela chegar literalmente nas maos
dos consumidores e estar onde ele estd no momento. Mas para o sucesso de campanhas de
mobile marketing, é necessario planejar e gerenciar as informagdes obtidas posteriormente a
permissao dos usudrios para entender seus gostos e preferéncias, contribuindo para vender
mais e auxiliando na mensuracgao de resultados (TURCHI, 2018). Mas a autora acrescenta que
ndo existem muitos casos de utilizacdo do mobile marketing pelas pequenas e médias
empresas, se devendo principalmente a falta de recursos para investimentos, falta de

conhecimento e pelo receio por parte dos microempresarios de investir nessas novas midias.

2.3 E-COMMERCE

A internet alterou completamente a forma que as pessoas compram e se relacionam
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com as marcas, afinal, se torna mais simples adquirir produtos na web e recebé-los em casa.
Ao perceber essa realidade diferenciada, diversas ferramentas e estratégias foram sendo
criadas para que as empresas possam captar e processar tendéncias e comportamentos dos
consumidores na internet. Assim surgiu o marketing digital, uma forma de promover produtos
e empresas com base em informacgdes e acdes realizadas no ambiente on-/ine. O e-commerce €
uma ferramenta do marketing digital, se tornando eficaz nesse contexto, pois ele gera vendas
a partir das proprias preferéncias dos consumidores (EUGENIO, 2019).

O e-commerce ‘“‘significa que a empresa ou o site realiza ou facilita a venda de
produtos e servicos on-line” (KOTLER; KELLER, 2011, p. 489). Para Galdino (2020), hoje
pode-se observar a insercdo do e-commerce em varias atividades, desde realizar compras de
servigos e produtos, permitir transagdes financeiras e estabelecer outros vinculos comerciais.
Segundo Miiller (2013, p. 16), “a evolugdo do e-commerce trouxe uma nova maneira de
compra e venda, ¢ feita apenas por contatos virtuais e com muita agilidade, onde pessoas
podem ter acesso de qualquer lugar e assim agilizando o processo de compra pela internet.”

A internet acabou por possibilitar uma nova maneira de comercializacdo: a venda on-
line através de lojas virtuais. Nao eram todos os produtos que se encaixavam nesse perfil, mas
com a evolugdo tecnoldgica, cada vez mais produtos e empresas podem se beneficiar desta
possibilidade (TORRES, 2009). O autor ainda acrescenta que o e-commerce deve ser
entendido como um novo paradigma a ser quebrado na maioria das organizacdes, pois muitas
poderiam estar se beneficiando dessa ferramenta, mas por acharem que seus produtos ou
negocios ndo podem ser vendidos on-line, ndo investem na area.

Borges e Borges (2018), salientam que comprar pela internet pode trazer varias
vantagens para a empresa, como oferecer o seu produto a qualquer momento, e para o
consumidor, que tem a possibilidade de encontrar variados produtos e servigos, comparar
precos e formas de pagamento, realizar a compra e receber o produto sem sair de casa.
Albarello, Falabrette ¢ Bernardi (2012, p. 100), complementam que “algumas vantagens sao
evidentes, como a praticidade e a economia de tempo na realizacao das transacdes via internet
ou mesmo a dificuldade de encontrar produtos especificos em lojas fisicas, principalmente em
cidades de pequeno porte.”

Mas apesar da grande quantidade de vantagens, os autores acrescentam que O e-
commerce ainda apresenta algumas desvantagens. Sendo elas “a inseguranga quanto a roubo
de dados, a entrega ndo imediata e a dificuldade de adaptagao para alguns tipos de ramos de
atividade — ainda que esta caracteristica tenha mudado bastante nos ultimos anos”

(ALBARELLO; FALABRETTE; BERNARDI, 2012, p. 100). Ainda segundo os mesmos
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autores, outra desvantagem estd em relagdo “a impossibilidade de saber, no ato da compra, se
as caracteristicas dos produtos estdo dentro dos padrdes de qualidade (principalmente no caso
de produtos pereciveis alimenticios como carnes, frutas, legumes, etc.)” (ALBARELLO;

FALABRETTE; BERNARDI, 2012, p. 100).

2.4 SUPERMERCADOS

Conforme Sesso Filho (2003), os supermercados foram introduzidos no Brasil na
década de 1950, no entanto, ele se estabeleceu como o principal distribuidor de alimentos no
pais a partir do final da década de 1960.

“O que caracteriza as lojas de supermercados ¢ o auto-servigo aliado a condi¢cdo que se
da ao cliente de optar pela compra de um volume de produtos de uma s6 vez, como a compra
de uma unica unidade, seja qual for o produto” (BORGES, 2021, p. 36). Conforme Borges,
(2001, p. 35):

O supermercado ¢ o formato de varejo que mais se destaca no sistema de auto-
servico, principalmente, por ser de maior visibilidade e frequéncia de visitas. A loja
do supermercado ¢ almejada por produtores de alimentos, vestuarios, cal¢ados,
artesanatos, eletrodomésticos, pegas para automodveis, ferramentas, utilidades
domésticas, frios, embutidos, bebidas, editores, informatica, e muitos outros. Isso
mostra a importancia dos supermercados no mundo moderno.

De acordo com o Indice Nacional de Vendas da Abras (Associagdo Brasileira de
Supermercados), o ano de 2020 foi positivo para o setor de supermercados, acumulando uma
alta de 9,36% nas vendas de janeiro a dezembro, comparado com o mesmo periodo de 2019
(R7, 2021). Segundo o vice-presidente da Abras, Marcio Milan, as medidas de isolamento
social impuseram novos habitos aos brasileiros, contribuindo com o aumento do consumo
dentro do lar. Ele complementa que os estimulos concedidos pelo governo federal, como o
auxilio emergencial, injetaram bilhdes na economia, e boa parte desse montante foi gasto no
setor supermercadista (R7, 2021). Com os consumidores em casa por causa da pandemia e o
receio dos mesmos de irem as lojas fisicas, a aposta no e-commerce foi bem sucedida, sendo
que as vendas por esse tipo de servigo aumentaram em 21% (R7, 2021).

Conforme o Sebrae (2020), como forma de prevencdo contra a covid-19, muitas
pessoas acabaram evitando ir as lojas fisicas, e com isso, se voltaram para o e-commerce para
comprar alimentos, remédios, entre outros produtos mais. Com o fechamento do varejo nao-
essencial, em marco, e as varias adaptagdes que o varejo essencial teve de exercer, acabaram
por impulsionar as vendas on-line. E o consumidor, com medo de ir as lojas e inseguro sobre

a possibilidade de contaminacao, passou a buscar alternativas on-line (ABRAS, 2020).
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2.4.1 E-commerce em supermercados

Conforme Junqueira (2020), o supermercado se apresenta como um dos segmentos
que tém menor insercdo do e-commerce. Isso se deve ao fato de a logistica representar um
custo significativo em um setor de baixas margens e a complexidade que os produtos
pereciveis, como hortifruti, padaria, produtos frios e agougue, afetam a experiéncia que o
consumidor terd no momento de compra. Mas com a pandemia, o cenario de vendas de todos

os supermercados e o comportamento de compra dos clientes acabaram por mudar.

Em um levantamento realizado pelo portal InfoVarejo, junto a centenas de
supermercadistas, foi observado que 75% dos varejistas passaram a realizar vendas
on-line, seja por meio de lojas virtuais ou em formatos mais simples, como vendas
via WhatsApp ou conectando-se a um marketplace, como iFood e Rappi
(JUNQUEIRA, 2020, ndo paginado).

O estudo “Supermercado e Habitos de Compras” realizado pela unidade de pesquisa
da area de publicidade do UOL, revelou que os gastos com compras de supermercados pela
internet aumentaram em 57% na pandemia, e que 59% dos brasileiros pretendem continuar a
comprar on-line nos supermercados depois que a pandemia terminar (MERCADO &
CONSUMO, 2021). O estudo ainda aponta que 37% das pessoas adquire itens de
supermercado de forma on-/ine porque acham pratico, 32% porque nao querem ou nao podem
sair de casa por causa da pandemia e 29% optaram por usar as plataformas digitais porque
tem promog¢des que valem a pena (MERCADO & CONSUMO, 2021). Os itens mais
comprados pela internet, de acordo com o levantamento, sdo os alimentos ndo-pereciveis
(38%), produtos de higiene e cuidados pessoais (37%), produtos de limpeza (31%) e
alimentos pereciveis (26%) (MERCADO & CONSUMO, 2021).

2.5 INDICADORES DE VENDAS

Os indicadores sao definidos como “fungdes que permitem obter informagdes sobre as
medidas relacionadas a um produto, um processo, um sistema ou uma grandeza ao longo do
tempo” (SOARES; RATTON, 1999, p. 48). De acordo com Martins e Costa Neto (1998, p.
306), “os indicadores de desempenho sdo propostos para medir o desempenho em areas-chave
do negdcio: clientes, mercados, produtos, processos, fornecedores, recursos humanos e
comunidade e sociedade”. Para Abijaude et al. (2016, p. 131), “os indicadores de desempenho
representam uma forma de quantificar uma atividade ou processo que a empresa queira medir,
seja satisfagdo do cliente, nivel de servico, velocidade de determinado processo, etc”. Os
autores acrescentam que o acompanhamento dos indicadores deve ser frequente, pois eles sao

desenvolvidos para gerir os resultados operacionais.
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Os indicadores de vendas sdo um tipo de indicadores-chave de desempenho, tendo por
objetivo medir o desempenho da equipe de vendedores de um negdcio, e fornecer
informacdes fragmentadas aos administradores da empresa, permitindo que eles identifiquem
os pontos de destaque, de modo a maximiza-los, € os pontos de melhoria, de modo a corrigi-
los (CISS, 2019). Esses dados auxiliam para verificar em qual situagdo a empresa se encontra,
para que assim possa vencer metas e prazos no futuro, e direcionando os funciondrios para
cumprirem o seu papel, guiando-os para um objetivo em comum (SEBRAE, 2019).

O volume de vendas consiste no indicador de desempenho mais importante de uma
empresa, sendo o responsavel por determinar o faturamento (ABIJAUDE et al., 2016). Os
autores acrescentam que a partir da analise do crescimento do mesmo, se define se a empresa
esta tendo o desempenho operacional esperado ou se precisa obter melhorias. De acordo com
o MicroUniverso (c2020), o volume de vendas tem a fun¢do de avaliar a quantidade de
produtos vendidos dentro de determinado espago de tempo, sendo feita uma comparagdo com
periodos anteriores. Segundo os dados da Pesquisa Mensal de Comércio (PMC), divulgados
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), as vendas no comércio varejista
cairam 1,3% na passagem de agosto para setembro. Conforme o gerente da pesquisa,
Cristiano dos Santos, o principal fator que influenciou os resultados do comércio em setembro
foi a alta da inflag@o, sendo que os hiper e supermercados passaram de 0,1% de receita para -
1,5% em volume (NITAHARA, 2021).

De acordo com Juliana Inhasz, professora de economia do Instituto de Ensino e
Pesquisa (Insper), o impacto de um ano para o outro no setor, pode ser por causa que como as
pessoas estavam dentro de casa, ndo consumiam produtos prontos, entdo muitas tiveram que
comprar produtos para fazer as refeigdes, com isso, as vendas acabaram alavancando muito
em 2020. E para evitar prejuizos, os supermercados estao investindo em promogdes para atrair
o consumidor, tanto em promog¢do de prego como sorteio (DE LUCA, 2021). Em relagdo a
venda de alimentos on-line, segundo um levantamento feito pela Linx, empresa de tecnologia
para varejo, houve um crescimento de 900% durante marco de 2020 até julho deste ano
(FIUZA, 2021). De acordo com um levantamento realizado pela Social Miner, 20 milhdes de
pessoas compraram on-line pela primeira vez em 2020 (E-COMMERCE BRASIL, 2021).
Conforme o mesmo levantamento, em 2021, 29% dos consumidores de supermercado e
hortifruti disseram que pretendem comprar tanto on-line quanto offline, sendo que em 2019,
esse indice estava em 13%, segundo a pesquisa “Jornada Omnichannel e o futuro do varejo”.

Podemos constatar, que o marketing digital se apresenta como um tema muito

importante, pois se trata de um assunto contemporaneo e de muito interesse da Administragao
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e demais 4reas afins, tendo em vista, que se trata de propostas de instrumentos estratégicos
para as organizagdes e sua atuacdo nos segmentos em que operam (CASTRO, et al, 2015).

O e-commerce constitui-se em uma ferramenta que estd sendo muito utilizada no
contexto do marketing digital, e a cada ano se populariza ¢ vem se tornando um meio de
preferéncia entre os consumidores em geral (DALENOGARI, 2019). Com a mudanga de
comportamento dos consumidores por causa da pandemia da covid-19, os supermercados
precisaram encontrar uma maneira de manter o negdcio funcionando, e a solucdo encontrada

por eles foi adotar estratégias digitais de marketing (FERREIRA, 2020).
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3 METODOLOGIA

A metodologia da pesquisa, conforme Marconi e Lakatos (2017), responde as
questdes: como, com qué, onde, quando e quanto. De acordo com Nascimento (2016, p. 11),
“a metodologia proporciona flexibilidade aos caminhos e alternativas na resolu¢ao dos
problemas para os quais procuramos resultados apropriados em relagdo aos propositos
pretendidos”. A seguir, apresenta-se a caracterizagdo do estudo, o objeto de estudo, a coleta

de dados e a andlise e interpretacao dos resultados.

3.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

A pesquisa classifica-se como descritiva, pois ela visou descrever caracteristicas
dentro de uma organizagado, identificando relagdes com estratégias definidas. De acordo com
Gil (2017, p. 26), “as pesquisas descritivas t€ém como objetivo a descri¢do das caracteristicas
de determinada populacdo ou fendomeno. Podem ser elaboradas também com a finalidade de
identificar possiveis relacdes entre varidveis.” Essa pesquisa objetiva reunir e analisar muitas
informagdes sobre o assunto estudado, sendo o mesmo conhecido, assim, o pesquisador pode
proporcionar novas visoes sobre uma realidade existente (LOZADA; NUNES, 2019).

A pesquisa caracteriza-se como qualitativa, pois o presente estudo pretendeu
identificar e analisar dados acerca das estratégias de marketing digital, relacionando com o
possivel impacto no volume de vendas do supermercado, ndo sendo utilizadas ferramentas
matematicas ou estatisticas para o tratamento e interpretagdo dos dados. Conforme
Richardson (2012, p. 79), “o0 método qualitativo difere, em principio, do quantitativo a medida
que ndo emprega um instrumental estatistico como base do processo de andlise de um
problema”. Para Matias-Pereira (2016, p. 86), “a interpretacdo dos fendomenos e a atribuicdo
de significados sdo basicas no processo de pesquisa qualitativa.”

A pesquisa considera-se um estudo de caso, pois ele permite ir mais a fundo sobre
uma empresa especifica, sendo o caso do supermercado estudado, onde este ¢ detalhado a
seguir. De acordo com Gil (2017, p. 34), o estudo de caso “consiste no estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos casos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento”. Para Appolinario (2011, p. 74), “embora frequentemente exista a
pressuposicdo de que este sujeito Unico possa ser considerado tipico, dificilmente os
resultados obtidos a partir desse tipo de estudo podem ser generalizados”. Mas concomitante a
Gil, ele salienta que uma caracteristica positiva desse tipo de estudo, consiste na profundidade

da analise que pode ser realizada.
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3.2 OBJETO DE ESTUDO

Foi escolhido um supermercado localizado na Regido das Missdes - RS, sendo ele o
Supermercado Alfa. A escolha se deu por conveniéncia, em fun¢do da facilidade de acesso da
pesquisadora ao mesmo. O Supermercado Alfa tem como atividade fim o Comércio Varejista
de Mercadorias em Geral, com predominancia de produtos alimenticios - Supermercados.
Nele se encontra uma variedade de produtos, como linha de higiene pessoal, produtos de
limpeza, frutas, verduras, carnes, laticinios, padaria e confeitaria, entre muito mais.

O convite a participacdo se deu a partir de um e-mail enviado ao supermercado, pelo
contato disponivel em suas redes sociais. Apos a confirmacao de aceite de participacao, foi
solicitada a assinatura de uma Declara¢do de Ciéncia e Concordancia da organiza¢do. No ato
da entrevista, o responsavel indicado pela empresa assinou o Termo de Consentimento Livre e

Esclarecido (TCLE), concordando com todos os termos apresentados.

3.3 COLETA DE DADOS

Conforme Appolinario (2011, p. 31), a coleta de dados consiste na “operagdo atraveés
da qual se obtém as informacdes (ou dados) a partir do fendomeno pesquisado”. Segundo o
mesmo, os dados empregados para a coleta podem ser primarios, ou seja, dados que sdo
levantados e apresentados pela propria pesquisa, e dados secundarios, ou seja, dados que ndo
sao levantados pela propria pesquisa, sendo levantados e apresentados em outros trabalhos e
pesquisas. Os dados usados no presente estudo consistem em secundarios € primarios.

Os dados secundarios foram coletados na rede social Instagram do supermercado, por
meio dos posts do feed’, para identificar os tipos de estratégias de marketing digital que estdo
sendo usadas em suas postagens e visando identificar mudangas de comportamento em
relagdo a utilizacdo da mesma no periodo da pandemia.

A escolha dessa rede social, se deu pelo fato de que a sua grande popularidade e
alcance, tornou essa ferramenta muito usada pelas empresas para fomentar o relacionamento
delas com os seus consumidores (LICHTENHELD; DUARTE; BORTOLON, 2018). Para
Aragdo et al. (2016), o Instagram proporciona uma intera¢do dos consumidores presentes na
midia com a marca, muito maior que nas demais redes sociais, como Facebook e Twitter,
impactando nas oportunidades empresariais dentro da mesma.

O periodo analisado compreendeu o més de setembro de 2019 até fevereiro de 2020,
sendo considerado o periodo pré-pandémico, ¢ margo de 2020 até fevereiro de 2021, sendo

considerado o periodo pandémico. Os dados foram coletados durante o0 més de novembro e

1 conteudos fixados no perfil das redes sociais.
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dezembro de 2021. Depois da coleta por meio do Instagram, esta serviu como complemento
para a entrevista, sendo considerada o dado primario da pesquisa.

De acordo com Gil (2017, p. 94), a entrevista “pode ser entendida como a técnica que
envolve duas pessoas numa situagdo “face a face” e em que uma delas formula questdes e a
outra responde.” Para Appolinario (2011) a entrevista contém quatro elementos bésicos, sendo
o entrevistador, o entrevistado, o ambiente (natural ou controlado) e o meio (pessoal, por
telefone, etc.). O presente estudo utilizou uma entrevista semiestruturada, que de acordo com
Appolindrio (2011), pode ser definida como um tipo de entrevista que possui tanto
componentes estruturados, como nao estruturados, ou seja, existe um roteiro de perguntas
predeterminadas a serem feitas ao entrevistado, mas existe espaco para a discussdao informal
de determinado tema de interesse do pesquisador.

Os dados coletados por meio da entrevista semiestruturada consistiram em verificar
quais estratégias de marketing digital que o gestor do supermercado estd usando. Também foi
feita a coleta dos dados financeiros referentes aos resultados operacionais da empresa, antes e
durante a pandemia da covid-19, sendo coletados apenas os indicadores de variacdo nas
vendas, fisicas e on-line. Para auxiliar na coleta, a entrevista, que foi realizada de forma
presencial, contando apenas com a pesquisadora e o gestor do supermercado, foi gravada para
posterior transcri¢gdo e avaliacdo. Os dados foram coletados no més de janeiro de 2022. O
roteiro da entrevista se encontra no Apéndice A. A gravagdo da entrevista foi transcrita e
armazenada em arquivos digitais, mas somente teve acesso aos mesmos a pesquisadora e sua
orientadora. Ao final da pesquisa, foi realizado o download dos dados para o computador da
pesquisadora e arquivados no mesmo em formato digital. Posteriormente ao tempo de guarda
(5 anos), os arquivos serao excluidos permanentemente do computador da pesquisadora. Apos
a finalizacdo do estudo, o resultado final ficou disponivel no Repositorio Digital da UFFS,

para que os participantes e a comunidade tenham acesso.

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

O primeiro passo consistiu em analisar a rede social Instagram do supermercado, por
meio dos posts do feed, para identificar os tipos de estratégias de marketing digital que estdao
sendo usadas em suas postagens e visando identificar mudangas de comportamento em
relagdo a utilizagdo da mesma no periodo da pandemia. O periodo analisado compreendeu o
més de setembro de 2019 até fevereiro de 2020, sendo considerado o periodo pré-pandémico,
e margo de 2020 até fevereiro de 2021, sendo considerado o periodo pandémico. Os dados

foram coletados durante o més de novembro e dezembro de 2021.
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A seguir, ¢ apresentado o Quadro 1, com as ferramentas e estratégias do marketing

digital e as suas respectivas caracteristicas, para que por meio dele pudesse ser observado e

identificado quais estratégias que o supermercado usa no seu /nstagram, € também como base

para a construcao do roteiro de entrevista semiestruturada.

Quadro 1-Ferramentas e estratégias do marketing digital e suas caracteristicas

FERRAMENTAS E ESTRATEGIAS DO
MARKETING DIGITAL

CARACTERISTICAS PRINCIPAIS

MARKETING DE CONTEUDO

Cria o reconhecimento da marca. Educa a
audiéncia, oferecendo o que o usuario
precisa, no momento em que ele precisa.
Oferece informagdes relevantes para o
consumidor, se torna relevante para se criar
uma consciéncia de marca positiva e que gere
valor (RICO, 2019).

SEM (Search Engine Marketing)

Processo que usa os sites de busca na web
para promover um determinado website,
aumentar seu trafego e vendas. Os seus
principais sites de busca sdo o Google,
Yahoo, Bing e MSN (GABRIEL, 2020). “As
areas da pagina de resultados reservadas a
busca paga sdo sinalizadas como “antincio” e
“patrocinios” e ficam acima ou na lateral
direita dos resultados da busca natural”
(GABRIEL, 2020, p. 379).

SEO (Search Engine Optimization)

“Parte do SEM que engloba todas as técnicas
envolvidas na manipulagdo do contetdo,
codigo e estrutura das paginas do website, de
forma a melhorar o posicionamento delas na
busca organica” (GABRIEL, 2020, p. 391).
Quando sdo clicados, estes ndo geram custos
para os donos das paginas apresentadas
(GABRIEL, 2020).

MARKETING NAS MIDIAS SOCIAIS

Sao sites construidos na internet que
permitem a criagdo de  conteudos
colaborativos, a interagcdo social e o
compartilhamento de informagdes em
diversos formatos. Dentro dessas categorias
estdo incluidos os blogs, as redes sociais € 0s
sites com conteudo colaborativo (TORRES,

2009).

BLOG

Sdo midias onde uma ou mais pessoas
publicam os seus contetidos e outras diversas
podem os ler e comentar (TORRES, 2009).
Pode-se caracterizar o blog como uma
ferramenta para criagdo de conteudo
(BORGES, 2019). Ele se limita a dareas
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especificas, pois os contetidos gerados sdo
basicamente textos e artigos
(DALENOGARI, 2019).

REDES SOCIAIS

Sao sites onde as pessoas se cadastram e
registram os seus dados nos perfis, podendo
se relacionar com outras pessoas, publicando
fotos, trocando mensagens e criando listas de
amigos (TORRES, 2009). As redes sociais
que mais impactam os usudrios nos dias
atuais sao o Facebook, Instagram, Linkedin e
WhatsApp (ACADEMIA DO MARKETING,
2018).

FACEBOOK

Rede social onde se pode criar um perfil
pessoal ou uma fan page, e interagir com
outras pessoas por meio de troca de
mensagens instantdneas, compartilhamento
de contetidos e as famosas ‘“curtidas” nas
postagens dos usuarios (AGUIAR, 2016).
Uma de suas grandes vantagens ¢ a
versatilidade, apresentando diversos recursos
que podem facilitar aos profissionais
desenvolverem acgoes criativas e
principalmente, segmentadas em fun¢do do
publico que se pretende alcancar
(ACADEMIA DO MARKETING, 2018).

INSTAGRAM

Rede de compartilhamento de imagens, fotos
e videos, pertencente ao Facebook, o que
acaba dando uma certa vantagem em relacao
a outras redes desse tipo. Se tornou uma rede
social de impacto visual muito grande e por
isso ¢ recomendada para agdes de grande
apelo visual (ACADEMIA DO
MARKETING, 2018).

LINKEDIN

Rede social para relacionamento profissional,
podendo ser usada para encontrar empregos,
anunciar vagas, fazer parcerias e networking.
Ela se destaca como uma ferramenta para
quem quer criar um curriculo on-line, se
desenvolver na carreira e ter uma posicao de
destaque no mercado de trabalho (ROCHA,
2013).

WHATSAPP

“Surgiu como uma alternativa ao sistema de
SMS e agora possibilita o envio e
recebimento de diversos arquivos de midia:
textos, fotos, videos, documentos e
localizagdo, além de chamadas de voz”
(WHATSAPP, 2021, n. p). Pensando em
atender as necessidades das pequenas
empresas, foi desenvolvido o aplicativo
WhatsApp Business. Dessa forma, fica mais
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facil se comunicar com os clientes, exibir os
seus produtos e servigos e responder as
perguntas dos clientes enquanto eles fazem
suas compras. Pode ajudar empresas de
médio e pequeno porte a oferecer
atendimento aos clientes e enviar notificacoes
importantes a0 mesmo (WHATSAPP, 2021).

YOUTUBE

Midia que se assemelha a televisdo,
trabalhando com videos curtos, publicados
diretamente pelos internautas e que podem
ser assistidos por todo mundo em qualquer
computador, ndo precisando de nenhum
programa ou conexdo especial (TORRES,
2009). Criar um canal no YouTube para sua
empresa mostra credibilidade e a produgao de
videos para a internet gera autoridade
(SEBRAE, 2019).

FLICKR

Site colaborativo de armazenamento de fotos,
que permite a qualquer um criar um perfil e
armazenar fotos, sendo usado como um
repositorio de imagens e fotos para uso em
outras redes sociais (TORRES, 2009). Foi um
dos principais repositorios para portfolio de
fotos profissionais, mas os negocios nao
acompanharam seu desenvolvimento, e a
concorréncia aumentou (YUGE, 2019).

E-MAIL MARKETING

“Pratica que utiliza eticamente o envio de
mensagens por e-mail para atingir objetivos
de marketing” (GABRIEL, 2020, p. 352).

MARKETING VIRAL

“Pode ser definido como a consequéncia de
estratégias que levam as pessoas a
retransmitir  mensagens para  amigos,
conhecidos e demais integrantes das suas
redes de contato, principalmente com o uso
de redes sociais ou e-mail” (TURCHI, 2018,
p. 91). Ele surge pelo chamado boca a boca,
onde o envio de uma mensagem de uma
pessoa para outra cria o chamado efeito viral,
pois se assemelha ao que acontece com um
virus. Os videos sdo as pecas virais mais
populares no marketing viral, pois estes
ganharam escala com o YouTube, que serve
como meio de publicagio e rede de
propagagdo ao mesmo tempo (TORRES,
2009).

PESQUISA ON-LINE

Para se realizar uma pesquisa on-line, ela
deve abranger as principais areas da web que
afetam o consumidor quando ele esta on-line,
dessa forma, serdo obtidas informacdes
relevantes sobre o mesmo (TORRES, 2009).
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Realizar pesquisas de satisfacdo do
consumidor pode se tornar fundamental para
identificar pontos de melhoria no produto, no
atendimento, na entrega ou nas demais etapas
do processo de venda (DALENOGARI,
2019).

PUBLICIDADE ON-LINE

“Conjunto de estratégias e taticas usadas para
a constru¢do de uma marca, divulgagdo de
produtos ou servigos, aumento das vendas e
fidelizacdo de clientes no mundo virtual”
(DALENOGARI, 2019, p. 55). “Os banners,
ou midia display, sdo a forma mais simples e
direta de publicidade na Internet. Podem ter
diversos formatos e sdo apresentados em
posigdes  definidas  nos  sites/portais”
(TURCHI, 2018, p. 123). Ele funciona da
seguinte forma: o consumidor acessa
determinado portal, vé o banner e recebe a
mensagem publicitaria, podendo, geralmente,
por meio de um clique ser levado ao site do
anunciante (TURCHI, 2018).

MONITORAMENTO

“Acdo estratégica que integra os resultados
de todas as outras agdes estratégicas, taticas e
operacionais,  permitindo  verificar  os
resultados e agir para a correcdo de rumos ou
melhoria das agdes” (TORRES, 2009, p. 79).
Ele ocorre por meio do monitoramento do
acesso aos sites ¢ blogs, das mensagens de e-
mail e SMS, dos videos e widgets nas agdes
virais e da visualizacdo e cliques em banners.
O monitoramento de midias sociais ndo sé
mede os resultados de acdes criadas no
marketing digital, mas também a imagem de
marcas, a opinido de consumidores, o0s
problemas de produtos e servigos e diversas
outras informagdes sobre a empresa
(TORRES, 2009).

MOBILE MARKETING

“Sao acdes que utilizam o celular como
veiculo ou midia para divulgacdo de produtos
ou servicos, atividades de relacionamento
com clientes ou prospects, enfim, ¢ a
canalizacdo de estratégias e campanhas de
marketing e comunica¢do para a palma da
mao” (TURCHI, 2018, p. 102). “Estratégia
de marketing digital multicanal que visa
atingir um  publico-alvo em  seus
smartphones, smartwatches, tablets e/ou
outros dispositivos moveis, por meio de sites,
e-mail, bluetooth, NFC, SMS, midias sociais
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e aplicativos” (GABRIEL, 2020, p. 364).
Termo utilizado para definir acdes de
marketing realizadas através de dispositivos
moveis, assim, qualquer acdo de marketing
que utilize as plataformas e tecnologias
moveis, seria considerada uma acgdo de
mobile marketing (GABRIEL, 2020).

Fonte: elaborado pela autora (2021).

ApoOs a observacdo das estratégias utilizadas na rede social Instagram, os dados
coletados serviram para complementar com a entrevista, que foi feita de forma presencial com
o gestor do supermercado, para verificar quais estratégias de marketing digital que o mesmo
utiliza, respondendo o primeiro objetivo especifico do trabalho.

As respostas obtidas pela entrevista foram analisadas e relacionadas com o referencial
tedrico de forma qualitativa. A entrevista foi transcrita para melhor entendimento e andlise,
sendo utilizado o software Libre Office Writer 6.1 2018. A entrevista foi analisada por meio
de analise tematica. A analise tematica objetiva buscar por meio de um conjunto de dados, em
uma série de entrevistas ou grupos de foco, ou em uma série de textos, para encontrar padroes
repetidos de significado (BRAUN; CLARKE, 2006). Assim, por meio dessa analise, se
buscou na entrevista, que foi realizada de forma presencial com o gestor do supermercado,
identificar, analisar e descrever padrdes ou temas.

Em seguida, foram analisados os indicadores de variacdo nas vendas fisicas e on-line,
antes e durante a pandemia da covid-19, respondendo ao segundo objetivo especifico do
trabalho. Os dados foram organizados e tabulados, de modo que foram apresentados no texto
em forma de tabelas basicas e graficos, como transcritas. E, por fim, foi feita uma anélise, a
partir da visao da gestao do supermercado Alfa, sobre quais as estratégias de marketing digital
que se destacaram em relacdo ao volume de vendas durante o periodo estudado em questdo,

atendendo ao terceiro e Ultimo objetivo especifico do trabalho.

3.5 ETICA NA PESQUISA

A ¢ética na pesquisa corresponde a um conjunto de normas gerais que sdo formuladas
com o intuito principal de proteger os sujeitos participantes de uma pesquisa contra a
imposicao para a sua participacdo, a possibilidade de danos fisicos ou psicologicos, a violacao
de sua privacidade, dentre outros exemplos (APPOLINARIO, 2011). O estudo em questio
precisou ser submetido ao Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da UFFS, pois como a
entrevista que foi aplicada envolveu pessoas, o estudo precisou passar pelo mesmo.

Posteriormente, ele teve sua aprovacao no dia 07 de fevereiro de 2022, sob o CAAE n°



53

52879421.4.0000.5564 e parecer de aprovagdo n°® 5.226.350. Para assegurar a integridade do
participante, este precisou assinar o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE),
onde constam as informacdes bdsicas do trabalho, bem como os possiveis impactos e

beneficios que ele podera causar. O modelo do TCLE se encontra no apéndice B.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esse capitulo estd dividido em 2 sec¢des, sendo que a primeira se¢do corresponde a
verificacao das estratégias de marketing digital utilizadas pelo supermercado Alfa, atendendo
ao primeiro objetivo proposto, € a segunda se¢ao corresponde a identificagdo das variagdes no
volume de vendas fisicas e on-line, antes e durante a pandemia da covid-19, e as estratégias
de marketing digital que se destacaram em rela¢do ao volume de vendas durante o periodo

estudado, atendendo aos dois tltimos objetivos da pesquisa em questao.

4.1 VERIFICACAO DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL UTILIZADAS
PELO SUPERMERCADO ALFA

Para atingir o primeiro objetivo proposto desta pesquisa, esta se¢do buscou
primeiramente identificar a rede social Instagram do supermercado, por meio dos posts do
feed, para posteriormente, descrever os tipos de estratégias de marketing digital que estdo
sendo usadas em suas postagens, e, consequentemente, identificar as mudancas de
comportamento em relagdo a utilizagdo da mesma no periodo da pandemia de covid-19. A
seguir, na Tabela 1, apresenta-se o periodo que compreende o més de setembro de 2019 até

fevereiro de 2020, sendo considerado o periodo pré-pandémico.

Tabela 1-Estratégias identificadas no periodo pré-pandémico

Estratégias Periodo pré-pandémico
identificadas  Set/19 Out/19 Nov/19 Dez/19 Jan/20 Fev/20
Publicidade 4 1 6 10 6 9
on-line

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Por meio da tabela apresentada acima, pode-se perceber, que no periodo pré-
pandémico, compreendido entre o més de setembro de 2019 até fevereiro de 2020, que a nica
estratégia utilizada foi a publicidade on-line, onde houve principalmente a divulgag¢do de
promogoes, sorteios, fotos e videos dos produtos que sdo produzidos e vendidos no
supermercado e divulgacao do site da empresa, sendo postagens que buscam atrair o cliente.

O periodo analisado iniciou no més de setembro de 2019, com 4 posts identificados
com a estratégia mencionada. No més de outubro houve uma queda para 1 post, seguido de
um aumento no més de novembro e no més de dezembro de 6 para 10 posts. No més de
janeiro de 2020 houve uma queda para 6 posts, € no més de fevereiro houve um aumento para

9 posts. No Grafico 1, apresenta-se o periodo analisado, para uma melhor visualizag3o.
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Grafico 1-Evolugao do nimero de estratégias identificadas no periodo pré-pandémico
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Na Tabela 2, apresenta-se o periodo que compreende o més de margo de 2020 até

fevereiro de 2021, sendo considerado o periodo pandémico.

Tabela 2-Estratégias identificadas no periodo pandémico

Estratégias Periodo pandémico
identificadas Mar Abr Mai Jun Jul/ Ago Set Out Nov Dez Jan Fev
/20 /20 /20 /20 20 /20 /20 /20 /20 /20 /21 /21
Marketing 0 0 3 0 2 1 10 9 2 3 1 0
de conteudo
Publicidade 9 28 50 56 68 66 18 20 16 31 20 18

on-line

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
No periodo pandémico, compreendido entre o més de margo de 2020 até fevereiro de
2021, pode-se perceber que as estratégias usadas foram duas, o marketing de contetdo e a
publicidade on-line. No marketing de contetido foram divulgadas dicas sobre produtos e
receitas, € na publicidade on-line, a divulgacdo de promocgdes, sorteios, fotos e videos dos
produtos que sdo produzidos e vendidos no supermercado e divulgacao do site da empresa.
Em relacdo a estratégia de marketing de contetido, nos meses de marco e abril ndo

foram identificados nenhum post com o uso de tal estratégia. No més de maio houve um
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aumento para 3 posts, mas no més de junho caiu para 0. No més de julho houve um aumento
para 2 posts, mas no més de agosto baixou para 1 post, em contrapartida, no més de setembro
aumentou para 10 posts. No més de outubro diminuiu para 9 posts, sendo que caiu para 2
posts no més de novembro, ¢ em seguida, aumentou para 3 posts no més de dezembro. No
meés de janeiro de 2021 caiu para 1 post e no més de fevereiro caiu para 0 posts.

Em relagdo a estratégia de publicidade on-/ine, foram identificados no més de margo,
9 posts com o uso de tal estratégia. No més de abril houve um aumento para 28 posts, sendo
que deste més até o més de julho, ocorreu um aumento acelerado do nimero de posts,
passando para 68. No més de agosto diminuiu para 66 posts, € no més de setembro esse
namero baixou para apenas 18 posts. No més de outubro houve um aumento para 20 posts, €
no més de novembro esse numero baixou para 16 posts. No més de dezembro aumentou para
31 posts, e nos meses de janeiro e fevereiro de 2021, baixou de 20 para 18 posts. No Grafico

2, apresenta-se o periodo analisado, para uma melhor visualizagdo.

Grafico 2-Evolu¢ao do numero de estratégias identificadas no periodo pandémico
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).
Assim, por meio do exposto, pode-se observar que no periodo pré-pandémico, houve
oscilagdes significativas e que o nimero de posts ndo se alterou muito, sendo que foram

poucos os posts identificados com a estratégia de publicidade on-line. E no periodo
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pandémico, apesar de ter quedas em determinados periodos, pode-se observar que houve um
grande aumento do uso da estratégia, principalmente nos meses de abril a agosto de 2020.

Em relagdo ao marketing de conteudo, pode-se observar que foram poucos 0s posts
identificados com o uso de tal estratégia, mas em comparacao ao periodo pré-pandémico, que
ndo foi identificado nenhum post com o uso dessa estratégia, esse nimero aumentou
consideravelmente no periodo pandémico.

Conforme o que foi anteriormente discutido, o gestor foi indagado sobre o elevado
numero de posts nos primeiros meses durante o periodo pandémico, onde este afirmou que
esse aumento foi resultado da divulgacdo do site do supermercado. Isso pode ser identificado

no extrato da fala a seguir:

“Ali, nesse periodo, teve um aumento de posts na divulgacdo do nosso site, porque,
quem sabe, muitas pessoas nao sabiam, né, que nds ja tinhamos esse servico a mais
de um ano, que ¢ a venda online. E a gente intensifica pra que fosse ter mais venda,
né, quando as pessoas ndo podiam mais vim, né, no ponto fisico, aquela loucura,
aquele medo de sair de casa, né, ¢ a gente intensificou bastante esse canal de venda

E2)

online. E ali, no inicio da pandemia, quase que triplicou a venda no site [...]”.

Essa exposi¢do vem ao encontro com a afirmacdo do R7 (2021), onde com os
consumidores em casa por causa da pandemia e o receio dos mesmos de irem as lojas fisicas,
a aposta no e-commerce foi bem sucedida, sendo que as vendas por esse tipo de servigo
aumentaram em 21%. Portanto, isso mostra que a venda on-line foi uma boa aposta para
aqueles que criaram ou possuiam uma plataforma para vendas nesse periodo da pandemia de
covid-19, sendo que foi possivel expandir ainda mais os negdcios e aumentar a clientela.

Realizada a coleta no Instagram, foi feita uma entrevista semiestruturada com o gestor
do supermercado Alfa, seguindo todos os protocolos de seguranca, perante a disseminagao do
virus da covid-19. A entrevista durou em torno de 30 minutos.

Inicialmente, o gestor foi questionado sobre uma das estratégias identificadas nos
posts do Instagram, a estratégia de publicidade on-/ine, sendo um “conjunto de estratégias e
taticas usadas para a constru¢ao de uma marca, divulgagao de produtos ou servigos, aumento
das vendas e fidelizagdo de clientes no mundo virtual” (DALENOGARI, 2019, p. 55). Foi

perguntado por quais meios que o mesmo usa tal estratégia, em resposta, ele afirmou:

“Tem o Facebook e o Instagram, né, ai logico, tem o WhatsApp que a gente usa
bastante todo dia. Tudo que ¢ divulgado nas redes sociais vai pras listas de
transmissdo também. [...] O que mais...existe também agora, marco, abril, em
diante, se ndo me engano, que a gente ja fazia um pouco também que ¢ no Google
Ads, que ai vai antncios pra tudo”.

Conforme Torres (2009), a publicidade on-line iniciou-se a partir dos banners

publicados em sites, copiando o modelo dos anuncios publicitarios veiculados na midia

exterior (outdoor) e impressa. Com o avango das tecnologias, os banners ganharam animagao,
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interagdo, som, video e muitos outros. Surgiram também novas alternativas, como os widgets,
0 podcast, o videocast e o game marketing, e ferramentas como o Google AdWords, que
passaram a veicular banners com tecnologia Flash (TORRES, 2009). Para Turchi (2018, p.
123), “os banners, ou midia display, sao a forma mais simples e direta de publicidade na
Internet.” Portanto, pode-se ver que as possibilidades de antlincios por meio da publicidade
on-line s30 varias, e se tratando de uma estratégia simples e direta de publicidade, com o uso
do Google Ads, ela atinge as pessoas em todos os lugares € no momento certo.

Outra estratégia identificada nos posts, foi a estratégia de marketing de conteudo.

Questionado sobre o uso da mesma, o gestor expds a seguinte fala:

“O marketing de contetido ¢ uma coisa que a gente gosta de intensificar, mas as
vezes nao da, ndo se tem a ideia ou o pessoal que faz ndo da pra entender, né, o
marketing. O que faz pra mim, acaba fazendo menos do que a gente gostaria, né,
porque, tem coisas que da resultado, tem coisas que ndo d4. O marketing de
contetdo engaja, mas tem que ser um conteudo que faz sentido pra pessoa. [...] que
entregue valor. [...] tem que ser algo diferente [...] Ter entre tudo mais, porque a
ideia é tornar aquela pagina atrativa pra que as pessoas vendem, né, ndo so oferta,
video, isso, aquilo, né, tem que ter todo o mix do negbcio”.

Corroborando com essas afirmagdes, Gabriel (2020, p. 341), define o marketing de
conteudo como “o processo de criagdo de conteudo de valor e relevante para atrair, adquirir e
envolver seu publico de interesse.” Da mesma forma, Rico (2019), acrescenta que oferecer
informacdes relevantes para o consumidor, se torna importante para se criar uma consciéncia
de marca positiva e que gere valor. Com isso, podemos ver que torna-se interessante a
empresa investir mais nessa estratégia, pois feita da maneira correta, a empresa podera
alcancgar bons resultados, atraindo e entregando o que as pessoas desejam. Pois de nada
adianta criar algo s6 por criar, o publico quer algo interessante, que o chame a atencao.

Questionado sobre o uso de redes sociais que usam para s€ comunicarem com 0s
clientes, o gestor afirmou que s3o usadas apenas trés: Facebook, Instagram e WhatsApp.
Segundo o mesmo, “a principio s6 essas ai, ndo trabalhamos mais com nenhuma outra.”

Conforme a Academia do Marketing (2018), o Facebook lidera o ranking das redes
sociais mais usadas no Brasil, o qual ocupa esta mesma posi¢do mundialmente ja ha algum
tempo. Delgado (2018), corrobora com isso, pois segundo ele, o Facebook conta com mais de
1 bilhdo e meio de contas ativas, sendo considerada a maior rede social do mundo. Observa-se
com isso0, que por ser uma rede social muito usada, o Facebook acaba se constituindo em uma
Otima ferramenta para manter contato com os clientes, atrair consumidores, identificar
oportunidades e fornecer atendimento ao publico, contribuindo para a empresa.

O Instagram, rede social usada nesse estudo, constitui-se numa rede de

compartilhamento de imagens, fotos e videos, pertencente ao Facebook (ACADEMIA DO



59

MARKETING, 2018). O mesmo acredita que o sucesso do Instagram esta atrelado por sua
facilidade de utilizacdo e a tendéncia natural das pessoas compartilharem seus momentos
através de fotos. Para Mohsin (2020), esta ¢ uma ferramenta valiosa de marketing, pois nele
as marcas podem ganhar curtidas e impulsionar as vendas. Conforme os argumentos expostos,
pode-se ver que a facilidade de uso do Instagram, acaba por atrair muitas pessoas para a rede,
€ com iss0, as marcas podem se aproveitar para conseguirem aumentar as suas vendas.

O WhatsApp, constitui-se numa ferramenta que pode ajudar empresas de médio e
pequeno porte a oferecer atendimento aos clientes e enviar notificagcdes importantes ao
mesmo (WHATSAPP, 2021). Conforme dados do SEBRAE, o WhatsApp Business ¢ utilizado
por 72% dos empreendedores brasileiros que possuem lojas e empresas de pequeno porte
(OBERLO, 2020). Como pode-se ver, o WhatsApp consiste numa poderosa ferramenta de
vendas para as empresas, pois ele acaba por fortalecer o relacionamento e criar uma
proximidade com o cliente ou um potencial cliente em questao.

Em relagdo ao uso da rede social Linkedin, o gestor disse que ndo o usa, somente o

particular. Conforme a fala identificada do gestor:

“Linkedin € uma rede social que teria que ter, quem sabe, alguma coisa pra empresa,
mas pra captagdo de diversdo de contetido, né, contetido, ai sim seria s6 contetido
pra captacdo de pessoas, né, de colaboradores, de profissionais. Acho que ¢ uma
ideia que me veio na cabega agora, isso ¢ interessante”.

Conforme Rocha (2013), o Linkedin ¢ uma rede social para relacionamento
profissional, podendo ser usada para encontrar empregos, anunciar vagas, fazer parcerias e
networking. Como pode-se ver, o Linkedin possui foco mais nos profissionais do que para os
consumidores, entdao se torna uma rede social ndo muito interessante para os supermercados.

Indagado sobre o uso do Blog, o gestor afirmou que ndo o utiliza. De acordo com
Dalenogari (2019), apesar dos blogs serem uma 6tima ferramenta de criagdo de contetido para
as empresas, ele se limita a areas especificas, pois os contetidos gerados sdo basicamente
textos e artigos. Com isso, pode-se ver que para supermercados, o Blog pode ndo ser uma
ferramenta muito interessante, pois os seus conteudos sao em formatos de textos e artigos.

Questionado sobre o uso do YouTube, o gestor afirmou que:

“Tem YouTube que a gente tem videos ld, mas ndo ¢ feito, ndo tem muita
intensidade, sabe. A gente divulgou bastante videos até 14. [...] tem a nossa historia,
[...], tem videos de corte de carne, tem videos engragados, videos que, se for ver,
tem videos 14 que deu bastante visualizagdes, né”.

Conforme Abreu (2019), o YouTube ¢ o segundo site mais acessado no Brasil e no

mundo, perdendo apenas para o Google. De acordo com o Sebrae (2019), criar um canal no

YouTube para sua empresa mostra credibilidade e a producdo de videos para a internet gera
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autoridade. Diante disso, percebe-se que o YouTube oferece uma grande oportunidade para
que as empresas coloquem o seu produto ou servico em evidéncia diante de uma enorme
audiéncia, tendo a oportunidade de estreitar as relagdes com o publico através de contetidos
que geram uma interagdo, criando assim, credibilidade e autoridade.

Questionado sobre o uso da estratégia de marketing viral, o gestor afirmou que a
utiliza. Segundo o mesmo, eles tentaram e acabaram obtendo muitas visualizagdes com o0s

videos publicados, sendo videos de humor, videos engragados. Como identificado na fala:

[...] teve videos que deu uma boa, coisa de 50 mil visualizagdes, por exemplo, e ai
tem coisas que deu, vamos dizer assim, resultados nesse sentido, né. A gente fez
muita divulgacdo, investiu muito em marketing, ano passado bastante, esse ano um
pouquinho menos, mas sempre pensando no fortalecimento da marca, né. A gente
sempre tem essa vontade de continuar crescendo, e quando tu chega num lugar, tu ja
ta conhecido, tu ja tem um pequeno respaldo com o marketing, o marketing ja chega
mais longe, os videos chegam mais, essas coisas chegam num lugar que as vezes,
radio, outros lugares, ndo chegaria, né. [...] Em cima disso dai com certeza, em cima
do marketing viral, vamos dizer assim, que ¢ de videos engragados”.

Para Torres (2009), os videos sdo as pecas virais mais populares no marketing viral,
pois estes ganharam escala com o YouTube, que serve como meio de publicacdo e rede de
propagacdo ao mesmo tempo. Com isso, podemos ver que o marketing viral se assemelha
muito ao YouTube, pois a maioria das publicidades sdo feitas por meio de videos. E quando o
conteudo do video for interessante, engracado ¢ que chame a atengdo das pessoas, ele ira
viralizar, passando de boca em boca, pois quando as pessoas gostam de algo, elas acabam
comentando com o seu circulo social, e assim, o contetido cresce exponencialmente.

Em sequéncia, a estratégia de SEM (Search Engine Marketing) consiste em um
processo que usa os sites de busca na web para promover um determinado website, aumentar
seu trafego e vendas (GABRIEL, 2020). O gestor afirmou em relacdo ao uso: “[...] nds
usavamos, mas ndo ta sendo usado mais, porque foi tirado, ndo foi pago mais”.

Conforme Gabriel (2020), os links de busca paga aparecem na pagina de resultados de
busca em fun¢do da palavra-chave buscada, sua relevancia, mas principalmente pelo valor
oferecido pelo anunciante. Segundo Turchi (2018), os links patrocinados sdo pagos num
formato chamado CPC (Custo por Clique), ou seja, s6 se paga quando as pessoas clicarem no
anuncio. As palavras-chave sdo compradas num formato de leildao na ferramenta do Google,
chamada Google Adwords, ¢ a cada vez que as pessoas buscarem essas palavras, o antincio
aparecera nas paginas relacionadas (TURCHI, 2018). Podemos ver, que essa estratégia, por
ser paga, acaba permitindo um posicionamento especifico de um determinado antincio, tendo
em conta opgdes de segmentacdo e otimizagdo, permitindo um alcance maior e atingindo

muitas pessoas, por isso essa deveria ser uma estratégia que a empresa deveria investir.
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Em seguida, a “otimiza¢do on-page (SEO) ¢ a parte do SEM que engloba todas as
técnicas envolvidas na manipulacdo do contetdo, codigo e estrutura das paginas do website,
de forma a melhorar o posicionamento delas na busca organica” (GABRIEL, 2020, p. 391).
Indagado sobre o uso da estratégia, o gestor afirmou que utilizou ferramentas gratuitas antes
de investir em ferramentas pagas, como pode ser observado na fala a seguir:

“[...] Antes de eu investir no Google Ads, ja existia essa busca orginica, né,
sempre tem. Eu tinha, ndo sei se tu conhece o Google Analytics? Até hoje eu tenho
ele no celular aqui, e eu sempre olhei, sempre acompanhei, ele tem muitos acessos
no site, organicamente, sem nenhum antincio, entdo tem acessos de todo o Brasil [...]
Nos ja tinhamos, desde o inicio eu tinha, eu mesmo fiz isso, criei, como é que
chama... Google Meu Negocio, se ndo me engano. Ali no Google Meu Negbcio, tu
cadastra automaticamente, ¢ tudo free, e ai tu ja tem a busca orgénica, existe. Agora,
¢ que ¢ muito estratégico pensando nisso, eu s6 boto 14, boto, me cadastro no que
tem e deixo que a coisa role, né. Deixo que automaticamente as pessoas procurem”.

Conforme Gabriel (2020), os links apresentados nos resultados da busca natural sdo
obtidos por meio de uma analise dos sifes em funcao da sua relevancia e da palavra-chave da
busca. Como esse resultado ¢ decorrente do processo natural de selecdo dos sifes, ele ¢é
denominado de orgéanico. De acordo com Casagrande (2020), o SEO pode ser umas das
formas com melhor custo-beneficio para melhorar a visibilidade do site e colocé-lo em
evidéncia para os consumidores e clientes que estejam procurando algo relacionado a ele.
Sendo que os cliques organicos sdo gratuitos, ndo precisando investir nada. Com isso,
percebe-se que essa ferramenta possui muitas vantagens, mas o fato de ser orgénico, nao
precisar pagar nada para estar ali, certamente ¢ a melhor. Por isso, o negdcio ndo pode deixar
de trabalhar com essa ferramenta, porque com ela a empresa pode conseguir bons resultados
em relagdo ao trafego de pessoas para o seu sife, sem investir em nada.

Indagado sobre o uso do Flickr, um site de armazenamento de fotos, o gestor disse que
o conhece, mas que ndo o utiliza. Conforme Yuge (2019), o Flickr foi um dos principais
repositorios para portfolio de fotos profissionais, mas os negocios ndo acompanharam seu
desenvolvimento, e a concorréncia aumentou. O que observa-se, ¢ que o Instagram se
popularizou, sendo também uma ferramenta para publicacdo de fotos, e o Flickr, ao ver da
pesquisadora, deixou de ser tdo utilizado como era a anos atrds, ndo sendo mais uma
ferramenta promissora para as empresas divulgarem os seus produtos € 0s seus servigos.

Em sequéncia, questionado sobre o uso do e-mail, o gestor afirmou que a empresa nao
utiliza, mas disse que os clientes podem receber e-mails automaticos, por meio do site de

compras, conforme identificado no extrato da fala:

“Nos, a empresa, ndo. O que tem ¢é no sife, que € um sife de compras que nds temos,
que ¢ automatico, né. Por exemplo [...] o cliente fez o cadastro 1a pra comprar, [...]
ele faz o aceite pra receber algumas ofertas, entdo ele pode receber sim. Por
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exemplo, ele também pode marcar os produtos de interesse dele, né, tipo, quando ele
marca um produto de interesse dele, entrou na oferta ou qualquer coisa, ele vai no e-
mail avisando o teu produto, ou vai no celular mesmo se tu tem o aplicativo baixado,
nas notificacdes ali pode aparecer, esse tal produto que tu gosta, entrou na oferta.
[...] Dessa forma tem [...] pra ti ter uma ideia, da dificuldade do nosso estilo de
cliente, a maioria que compram por més nao tem e-mail, ndo sabem o que ¢ e-mail.
Até existe, até eles tem e-mail pra fazer um Facebook, mas e-mail eles nunca vao
acessar, pessoal ndo acessa e-mail. A gente ja ta cada vez menos [...]".

Mas segundo Gabriel (2020, p. 356), “o e-mail continua sendo uma das principais
ferramentas de relacionamento e compartilhamento de informagdes.” Em 2020, o nimero de
usuarios de e-mail no mundo chegou a 4 bilhdes e deve crescer para 4,6 bilhdes de usudrios
em 2025 (STATISTA, 2021). “Essa estatistica mostra claramente que o e-mail ainda ¢ uma
das principais ferramentas ¢ ¢ uma oportunidade de marketing que vocé nao deve perder”
(GABRIEL, 2020, p. 356). Com isso, percebe-se que o e-mail ¢ uma ferramenta que a
empresa ndo deve prescindir, pois as estatisticas mostram isso. Por meio dele, a empresa pode
fazer com que o cliente se lembre dela constantemente, saiba as novidades, como ofertas,
promocgodes, ou outros conteudos que possa estar oferecendo no site e nas redes sociais.

Em relagdo ao uso da estratégia de pesquisa on-line, o gestor afirmou que fez
pesquisas, conforme identificado na fala: “a gente ja fez umas 3, 4, mais ou menos, tudo no
Google forms, pelo Google forms, dai naquelas listas. E no proprio site também. Todo mundo
que compra no site, dai pode dar uma nota, uma qualificagao no site”.

Para se realizar uma pesquisa on-line, Torres (2009) explica que ela deve abranger as
principais areas da web que afetam o consumidor quando ele estd on-line, dessa forma, serdo
obtidas informagdes relevantes sobre o mesmo. De acordo com Dalenogari (2019), a pesquisa
de mercado pode ajudar a empresa a encontrar o melhor caminho para aumentar o seu
faturamento. Por isso, realizar pesquisas de satisfagdo do consumidor pode se tornar
fundamental para identificar pontos de melhoria no produto, no atendimento, na entrega ou
nas demais etapas do processo de venda. Diante disso, pode-se ver que a pesquisa on-line
contribui muito para obter informagdes a respeito do consumidor, € com essas informagoes, a
empresa pode melhorar algo que possivelmente precise, para aumentar as suas vendas, e
consequentemente, atender aquilo que o seu cliente quer que seja mudado.

Indagado sobre o uso da estratégia de monitoramento, o gestor afirmou que nao a usa.
Isso pode ser destacado na fala onde ele salienta: “hoje ¢ uma deficiéncia nossa. Até ¢ uma
coisa que eu venho pensando ultimamente, né, de fazer, ¢ uma coisa que eu gostaria de fazer.
Medir isso, como ¢ que td, como ¢ que ndo ta, o que tdo falando, o que tdo pensando, ¢
interessante”.

Como visto por Torres (2009, p. 79), “o monitoramento ¢ a agdo estratégica que
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integra os resultados de todas as outras agdes estratégicas, taticas e operacionais, permitindo
verificar os resultados e agir para a correcdo de rumos ou melhoria das agoes”. Conforme a
Bang Agéncia Digital (2018), o monitoramento permite acompanhar cuidadosamente todas as
mengdes feitas sobre a marca nas midias sociais, possibilitando assim, identificar crises,
analisar tendéncias, comportamentos, solucionar possiveis reclamacdes e criar um bom
didlogo com o cliente, sendo uma excelente forma de captacdo de dados.

Com isso, pode-se ver que investir nessa estratégia torna-se muito importante para as
empresas, pois € por meio dela que o negdcio pode verificar o resultado de suas acdes, se elas
estdo dando certo ou se precisam ser melhoradas ou modificadas. Com ela, se torna possivel
verificar o que os clientes estdo falando da sua empresa, se sdo comentarios positivos ou
negativos relacionados a ela, coisa que nao pode ser identificada se vocé ndo tiver uma
ferramenta para medir isso. Por isso, medir esses fatores se torna essencial.

Em relag@o ao uso da estratégia de mobile marketing, que como visto anteriormente
por Gabriel (2020, p. 364), consiste em “uma estratégia de marketing digital multicanal que
visa atingir um publico-alvo em seus smartphones, smartwatches, tablets e/ou outros
dispositivos moveis, por meio de sites, e-mail, bluetooth, NFC, SMS, midias sociais e

aplicativos”, o gestor afirma ndo usar mais. Conforme a fala do gestor:

“No6s tinhamos um aplicativo da empresa, onde o cliente se cadastrava e ele
preenchia e ele tinha descontos exclusivos, né, sobre alguns produtos. Quem tinha o
aplicativo, ele entrava no aplicativo e selecionava os itens que ele gostaria de
comprar, ¢ ele tinha um desconto exclusivo pra quem tem o aplicativo. E ai, o que
acontece, ai nos tivemos que cancelar pelo fato qual: o cara ndo tem e-mail, que tem
que ter, pessoas ndo se cadastram, as pessoas nao tem espaco no celular, pra baixar o
aplicativo, o publico ndo ta preparado na nossa regido. Por exemplo, “ah, mas como
assim? O cara 14 tem um prego melhor do que eu s6 porque ele tem aplicativo?
Porque eu ndo posso ter e ele pode? Eu que compro anos aqui e esse cara 14 tem e eu
ndo tenho?”. Deu mas estresse do que vantagem. Eu vejo que pode ser que o publico
venha a amadurecer pra isso, pra nossa regido, mas ainda as pessoas ndo tdo
preparadas aqui na nossa regido ou a clientela de mais idade, eles ndo tdo preparados
pra isso. [...] o estilo de cliente, l6gico, pros jovens, ldgico que se a gente pudesse
olhar quem baixava o aplicativo, a gente tinha todas essas estatisticas...os mais
novos, né, sé que a maioria dos meus clientes néo é”.

Conforme Turchi (2018), ndo existem muitos casos de utilizacdo do mobile marketing
pelas pequenas e médias empresas, se devendo principalmente a falta de recursos para
investimentos, falta de conhecimento e pelo receio por parte dos microempresarios de investir
nessas novas midias. Mas dados de uma pesquisa feita pela We Are Social em janeiro de
2019, estimam que no mundo existem 3,4 bilhdes de usudrios ativos nas redes sociais, sendo
que destes, 3,2 bilhdes usam as redes sociais por meio de smartphones, representando 42% do
total da populagdo mundial (GABRIEL, 2020). Assim, percebe-se o quanto os smartphones

estdo presentes no dia a dia da maioria das pessoas, tornando-se uma ferramenta muito
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relevante para as empresas que desejam investir em estratégias direcionadas a eles. Mas como
citado pelo gestor, como a clientela tem mais idade, muitas agdes podem acabar ndo se
adequando para esse publico, ja que estdo acostumados com os métodos mais tradicionais,
mas quem sabe, isso pode vir a mudar futuramente.

Dessa forma, pode-se concluir, com as respostas dadas pelo gestor, que as estratégias
de marketing digital utilizadas, sdo: Publicidade on-/ine, Marketing de conteudo, as redes
sociais Facebook, Instagram e WhatsApp, YouTube, Marketing viral e Pesquisa on-line.

A publicidade on-line, de acordo com Neil Patel (2022), consiste em um campo fértil
para boas oportunidades de negdcios, sendo uma das melhores formas de chegar até a
audiéncia, alcancar mais clientes, aumentar as vendas e os lucros. O Marketing de contetdo,
conforme a Academia do Marketing (2021), consiste em uma das principais estratégias de
marketing digital usadas atualmente. Segundo o Sebrae (2018), o Facebook e o Instagram,
sdo algumas das principais redes sociais mais utilizadas nos dias atuais, sendo usadas nas
estratégias de empresas de todo porte. Ainda, de acordo com o Sebrae (2018), o WhatsApp se
tornou uma das principais ferramentas de marketing digital utilizada pelas empresas depois da
liberacdo da versao “business”. Conforme Casarotto (2020), o YouTube deixou de ser apenas
um site de compartilhamento de videos, se transformando em uma poderosa plataforma de
negocios. O Marketing viral, conforme o Resultados Digitais (2021), consiste em um dos
principais tipos de estratégias de marketing digital, pretendendo explorar as conexdes entre as
pessoas, espalhando-se e viralizando. Como tultima estratégia, “a pesquisa online ¢ uma
ferramenta muito util quando bem utilizada pelas empresas, sendo capaz de fornecer
informagdes precisas e fundamentais para a organizagdo” (OFICINA DA ESTRATEGIA, s.

d., ndo paginado).



65

4.2 IDENTIFICACAO DAS VARIACOES NO VOLUME DE VENDAS E AS
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL QUE SE DESTACARAM NOS PERIODOS

Para atingir o segundo e terceiro objetivos propostos pela pesquisa, essa se¢do buscou
primeiramente identificar as variacdes no volume de vendas fisicas e on-line, antes e durante a
pandemia de covid-19, e em seguida, conhecer as estratégias de marketing digital que se
destacaram em relacdo ao volume de vendas durante o periodo estudado.

A seguir, na Tabela 3, apresenta-se os indicadores de variacdo no volume de vendas
fisicas, no periodo que compreende o més de setembro de 2019 até fevereiro de 2020, sendo

considerado o periodo pré-pandémico.

Tabela 3-Indicadores de variagdo no volume de vendas fisicas no periodo pré-pandémico

Set/19 Out/19 Nov/19 Dez/19 Jan/20 Fev/20
-13% 11% 8% 21% - 5%
Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Observa-se, que o periodo comecou com uma diminui¢ao de -13% em setembro, em
relacdo ao més anterior. No més de outubro houve um aumento para 11%, em novembro esse
nimero diminuiu para 8% e em dezembro aumentou para 21%. Em janeiro ndo tem uma
porcentagem, por causa que ndo existe base anterior. Em fevereiro houve uma porcentagem

de 5%. No Grafico 3, apresenta-se o periodo analisado, para uma melhor visualizagao.

Grafico 3-Indicadores de variagdo no volume de vendas fisicas no periodo pré-pandémico
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A seguir, na Tabela 4, apresenta-se o periodo que compreende o més de margo de

2020 até fevereiro de 2021, sendo considerado o periodo pandémico.

Tabela 4-Indicadores de variagdo no volume de vendas fisicas no periodo pandémico

Mar/ Abr/ Mai/ Jun/ Jul/ Ago/ Set/ Out/ Nov/ Dez/ Jan/ Fev/
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 21 21
-4% 4% 1% -1%  13% 8% 2% 14% 5% 28% - -6%
Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Observa-se, que o periodo comegou com uma diminuicdo de -4% em margo, em
relagdo ao més anterior. No més de abril houve um aumento para 4%, em maio essa
porcentagem diminuiu para -7%, em junho diminuiu mais ainda, para -1%, em julho
aumentou para 13%, em agosto diminuiu para 8%, em setembro diminuiu para -2%, em
outubro a porcentagem aumentou para 14%, em novembro diminuiu para -5% e em dezembro
a porcentagem aumentou para 28%. Em janeiro ndo tem uma porcentagem, por causa que nao
existe base anterior. Em fevereiro houve uma porcentagem de -6%. No Gréfico 4, apresenta-

se o periodo analisado, para uma melhor visualizagao.

Grafico 4-Indicadores de variagdo no volume de vendas fisicas no periodo pandémico
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Por meio dessa exposicdo, pode-se observar que no periodo pré-pandémico, houve
oscilacdes significativas nas porcentagens de vendas fisicas, com aumentos em alguns meses
e diminui¢gdes em outros. Aqui, pode ser dado énfase para o més de dezembro, onde foi
ocorrido um grande aumento do volume de vendas, em comparagdo com os outros meses
analisados no periodo. Em relacdo ao periodo pandémico, pode-se observar que houve
oscilacdes significativas, assim como no periodo pré-pandémico, com aumento de
porcentagem de vendas em alguns meses e diminuicdo em outros. Assim como observado
anteriormente, no més de dezembro ocorreu um grande aumento do volume de vendas. Como

destacado no extrato da resposta do gestor em relagdo a venda fisica, ele afirma:

“Na parte da venda na loja fisica, também no inicio da pandemia, pra nds ndo teve
crescimento, teve dois trés meses de queda, [...] de estabilizagdo de vendas. Muitos
supermercados cresceu, mas conforme cada formato, tipo de clientela. Depois
quando n6s comegamos a crescer, os outros estabilizaram, entdo ¢ um estilo que
cada supermercado, por exemplo, “ah, o que tu trabalha forte?”, entdo quando da
uma queda, se tu era forte naquele setor, por exemplo de bebidas, que eu era forte,
comec¢a a pandemia, as bebidas caem, e comega a vender o pesaddo, agucar...que
ndo era aonde eu era forte. E ai eu acabei sofrendo esse probleminha, né, mas depois
comegca a se adaptar e muda estratégias, e as coisas voltam ao normal”.

Conforme salientado pelo Sebrae (2020), como forma de prevencao contra a covid-19,
muitas pessoas acabaram evitando ir as lojas fisicas, e com isso, se voltaram para o e-
commerce para comprar alimentos, remédios, entre outros. Como visto anteriormente, o
volume de vendas fisicas, no periodo do inicio da pandemia, apresentou uma certa queda, se
devendo principalmente a esse receio das pessoas irem ao local fisico, pois muitas tinham
medo de se infectar com o virus da covid-19.

Corroborando com o que foi discutido, a Abras (2020), afirma que com o fechamento
do varejo ndo-essencial, em marco, e as varias adaptacdes que o varejo essencial teve de
exercer, acabaram por impulsionar as vendas on-line. E o consumidor, com medo de ir as
lojas e inseguro sobre a possibilidade de contaminagdo, passou a buscar alternativas on-line.

A partir disso, na Tabela 5 apresenta-se os indicadores de variagdo no volume de
vendas on-line, no periodo que compreende o més de setembro de 2019 até fevereiro de 2020,

sendo considerado o periodo pré-pandémico.

Tabela 5-Indicadores de variagdo no volume de vendas on-line no periodo pré-pandémico

Set/19 Out/19 Nov/19 Dez/19 Jan/20 Fev/20
-17% 29% -14% 6% -28% -43%
Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Observa-se, que o periodo comecou com uma diminui¢do de -17% em setembro, em

relagdo ao més anterior. No més de outubro houve um aumento para 29%, e em novembro
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essa porcentagem diminuiu para -14%, mas acabou aumentando para 6% em dezembro. No
entanto, no més de janeiro acabou caindo para -28%, ¢ em fevereiro, essa porcentagem caiu
mais ainda, para -43%. No Grafico 5, apresenta-se o periodo anteriormente analisado, para

uma melhor visualizagao.

Grafico 5-Indicadores de variagdo no volume de vendas on-line no periodo pré-pandémico
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A seguir, na Tabela 6 apresenta-se os indicadores de variagdo no volume de vendas
on-line, no periodo que compreende o més de marco de 2020 até fevereiro de 2021, sendo

considerado o periodo pandémico.

Tabela 6-Indicadores de variagdo no volume de vendas on-line no periodo pandémico

Mar/ Abr/ Mai/ Jun/ Jul/ Ago/ Set/ Out/ Nov/ Dez/ Jan/ Fev/
20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 21 21

284% 58% -17% -32% -11% -18% 26% -7% 51% -41% -28% 12%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Observa-se, que o periodo analisado comegou com um enorme aumento no volume de
vendas, sendo de 284% em margo, em relagdo ao més anterior. No més de abril teve um

aumento de 58%, e em maio comecou a diminuir, com -17%, em junho para -32%, em julho -
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11% e em agosto para -18%. No més de setembro a porcentagem aumentou para 26%, € em
seguida, no més de outubro, diminuiu para -7%, mas em novembro aumentou para 51%. No
més de dezembro caiu para -41% e em janeiro para -28%, mas em fevereiro acabou
aumentando para 12%. A seguir, no Gréafico 6, apresenta-se o periodo anteriormente

analisado, para uma melhor visualizacao.

Grafico 6-Indicadores de variacdo no volume de vendas on-line no periodo pandémico
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Por meio dessa exposi¢do, pode-se observar que no periodo pré-pandémico, houve
uma diminui¢do do volume de vendas em quase todos os meses, com aumentos somente nos
meses de outubro e dezembro. Em relacdao ao periodo pandémico, apesar de haver um enorme
aumento no volume de vendas nos primeiros meses, essa porcentagem acabou caindo com o
passar do tempo, com aumentos, posteriormente, somente nos meses de setembro e novembro

de 2020, e fevereiro de 2021. Conforme citado pelo gestor:

“Mais ou menos, no site, no inicio, ali triplicou a venda, no primeiro e segundo més,
a venda online, né. Mas dai logo as pessoas murcharam, até hoje, sabe? A
expectativa do site, desde que eu coloquei ele, ja vai fazer 4 anos se ndo me engano,
era que fosse esse “bah, vai vender horrores”, mas o povo, como eu te falei, a
populagdo ndo ta preparada pra essas coisas. Aqui, na nossa regido, nao ¢ s6 o povo,
¢ nos também. O site precisa de melhoria...ndo é como tu td numa loja fisica [...]
num mercado dd muito problema, e as pessoas logo ja se chateiam. As pessoas nao
tém persisténcia. A gente tem clientes antigos que tém persisténcia, que gastam mil,
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faz uma conta de mil no site, mas porque ele teve persisténcia, e ele entendeu como
pode usufruir da ferramenta”.

Reforgando isso, Fiuza (2021), acrescenta que em relacdo a venda de alimentos on-
line, segundo um levantamento feito pela Linx, empresa de tecnologia para varejo, houve um
crescimento de 900% durante margo de 2020 até julho deste ano. Como observado nos
primeiros dois meses da pandemia, as vendas on-line do supermercado apresentaram um
crescimento desenfreado em comparagdo aos outros meses, sendo que houve periodos de
crescimentos isolados posteriormente aos dois primeiros meses.

A partir da identificagdo das variagdes no volume de vendas, foi feita uma analise, a
partir da visdo da gestao do supermercado Alfa, para saber quais as estratégias de marketing
digital que se destacaram em relacdo ao volume de vendas durante o periodo estudado.

Como identificado anteriormente, na secdo 4.1, as estratégias utilizadas sdo:
Publicidade on-line, Marketing de Conteudo, as redes sociais Facebook, Instagram e
WhatsApp, YouTube, Marketing viral e Pesquisa on-line.

Os meses levados em conta para relacionar com as estratégias foram baseados na
maior porcentagem durante o periodo estudado, sendo que para o volume de vendas fisicas,
foram selecionados os meses de dezembro de 2019 com 21%, sendo no periodo pré-
pandémico, e dezembro de 2020 com 28%, sendo no periodo pandémico. Para o volume de
vendas on-line, foram selecionados os meses de outubro de 2019 com 29%, sendo o periodo
pré-pandémico, e margo de 2020 com 284%, sendo o periodo pandémico.

Selecionados os meses, foi feito o questionamento para o gestor sobre quais as
estratégias de marketing digital que se destacaram em relacdo ao volume de vendas durante o
periodo estudado, verificando a partir dele o que deu mais resultado e perguntando se ele
lembra como funcionou no periodo. As informag¢des disponibilizadas por ele foram poucas,
visto que ele ndo se lembrava do que ocorreu em certo periodo, € para ndo pressiona-lo, ndo
foram coletados mais dados, visto que o mesmo ndo gostaria de ser pressionado.

Acerca do volume de vendas fisicas, questionado sobre quais estratégias que se
destacaram nos meses de dezembro de 2019, periodo pré-pandémico, e dezembro de 2020,
periodo pandémico, pode ser identificado pelo extrato da fala do gestor, que nao foi usada

nenhuma campanha de marketing. Como afirmado por ele:

“Sempre, em dezembro [...] o dezembro sempre vai dar esse estouro, sabe,
sempre vai ser assim, entdo ¢ normal aquele numero ali, ndo ¢ nada em cima de
alguma campanha de marketing, t4”.

Pode-se identificar com isso, que o periodo de final de ano sempre tem mais

movimento, devido as festas, como natal e réveillon. Entdao, conclui-se que esse aumento do
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volume nao esta ligado diretamente a alguma campanha de marketing ou algo do tipo.

Em relagdo ao volume de vendas on-line, no més de outubro de 2019, periodo pré-
pandémico, o gestor afirmou que nao se lembra de quais estratégias que possam ter sido

utilizadas, com isso, nao pode ser feita nenhuma consideracao em relacao a esse periodo.

Por ultimo, questionado sobre quais as estratégias de marketing digital que se
destacaram em relag¢do ao volume de vendas no més de marcgo de 2020, o gestor afirmou:

“O que mais se destaca, eu acho que ¢ a divulgagdo das redes sociais, né, [...] o
Facebook, né, as nossas campanhas, o que mais deu resultado, as brincadeiras e tudo
mais, que a gente fez o marketing viral, eu acho que seria nesse sentido aqui.”

Segundo a Academia do Marketing (2018), o Facebook, Instagram e WhatsApp estao

entre as redes sociais que mais impactam os usuarios nos dias atuais.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Mention no ano de 2018, cerca de 71%
das empresas dos Estados Unidos estdo no /nstagram ou usam-o constantemente (MOHSIN,
2020). Conforme um estudo da Socialbakers, uma plataforma de solu¢des para otimizacao de
performance corporativa em redes sociais, o Instagram ampliou sua lideranca sobre o
Facebook durante a pandemia de covid-19, para 31,2% (ALVES, 2020). Ainda, o total de
interagdes no Instagram foi 18,7 vezes maior do que no Facebook entre os meses de abril,
maio e junho (ALVES, 2020). Com isso, observa-se que o Instagram consiste numa
ferramenta que grande parte dos empreendedores usam, como a exemplo do gestor. Ainda,
consiste numa rede social que promove um alto engajamento e interacdes das pessoas,
alcancando enormes publicos, e assim, as empresas estimulam esse engajamento, aumentando
dessa forma o reconhecimento das mesmas. Assim, as empresas podem conquistar possiveis

clientes por meio dos seus conteudos, e leva-los para os seus sites.

Como visto por Aguiar (2016), o Facebook ¢ uma rede social onde se pode criar um
perfil pessoal ou uma fan page, e interagir com outras pessoas por meio de troca de
mensagens instantdneas, compartilhamento de conteudos e as famosas “curtidas” nas
postagens dos usudrios. Conforme Delgado (2018), dados demonstram que 93% dos
profissionais de marketing utilizam o Facebook em suas campanhas, sendo que os maiores
beneficios de acordo com os mesmos sdo: o aumento da visibilidade e reconhecimento da
empresa, com 80%, geragdo de ideias para melhorar os produtos/servicos da marca, com 51%,
e aumento do nimero de visitas do sife da empresa, com 49%. Como visto por meio de dados
que foram divulgados pelo gestor, o nlimero de visitas no sife pelo “Social”, que seriam os

usuarios que chegaram ao site por meio das midias sociais, como [Instagram, Facebook,
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WhatsApp, entre outras, aumentou expressivamente, em um total de 104% em rela¢do ao més
anterior, mostrando que o Facebook pode ser uma das melhores ferramentas para quem
pretende adquirir visitas para o site de sua empresa, gerando com isso, um aumento da

visibilidade da empresa, € consequentemente, mais vendas para o e-commerce.

Conforme o WhatsApp (2021), pensando em atender as necessidades das pequenas
empresas, foi desenvolvido o aplicativo WhatsApp Business, dessa forma, fica mais facil se
comunicar com os clientes, exibir os seus produtos e servigos e responder as perguntas dos
clientes enquanto eles fazem suas compras. Corroborando, Oberlo (2020), afirma que o
WhatsApp Business foi projetado especificamente para empresas de pequeno e médio porte,
sendo que ele conta com diversos recursos que ajudam a otimizar o atendimento ¢ a interacao
com os clientes, como respostas automadticas, filtros e outros mais. Dados do SEBRAE,
indicam que o WhatsApp Business ¢ utilizado por 72% dos empreendedores brasileiros que
possuem lojas e empresas de pequeno porte (OBERLO, 2020). Com isso, vé-se que essa
ferramenta tem sido usada por grande parte dos empreendedores, assim como o gestor,
ajudando na comunicacdo e venda dos produtos para os clientes, gerando uma interagao, e
com isso, possivelmente, um sentimento de fidelidade com o mesmo. Assim, essa ferramenta

pode ser uma grande aliada para gerar conexao com os clientes, resultando em vendas.

As campanhas sdo o principal veiculo de divulgagdo da publicidade on-/ine. Conforme
Kawamura (2014), atualmente, a internet e suas midias sociais possuem muita relevancia em
divulgar publicidade on-l/ine. Como apontado por ela, um levantamento feito pelo Ibope,
mostrou que campanhas on-line por meio de blogs ou outras redes sociais podem ter um
impacto 500 vezes maior do que se as mesmas partissem dos sites das proprias empresas.
Com isso, “se manifesta o interesse das empresas em divulgar publicidades do seu produto ou
servico neste meio de comunicagdo que cresce cada dia mais, portanto o principal foco da
publicidade online vem a ser as midias sociais” (KAWAMURA, 2014, p. 19). Com isso,
observa-se que as redes sociais sdo o principal veiculo para divulgacdo de campanhas de
publicidade on-line, sendo que os principais beneficios sdo aumentar a presenga nesses canais,

se tornar conhecido e gerar trafego de pessoas para o site da empresa.

O marketing viral consiste numa estratégia que se destacou em relacdo ao volume de
vendas. Como destacado pelo gestor, seriam os videos puxados para um lado brincadeira,
gerando muitos resultados. Conforme Santos e Andreoli (2015, p. 53), pode-se notar que “o
marketing viral tem que apresentar mensagens interessantes, com algum apelo engracado ou

emocional, para que, assim, o consumidor sinta a vontade de comentar, repassar e



73

compartilhar com seus amigos ou familiares.” Ramos (2011), acrescenta que o marketing
viral feito por meio de um video, se torna muito interessante e empolgante para se criar, sendo
que ele pode ser emocionante ou engracado, envolvente, e ainda, possivelmente, tendo uma
historia para contar. Com isso, pode-se ver que videos com algum apelo engragado, como os
feitos pelo supermercado, causam uma vontade para que as pessoas compartilhem adiante,
interagindo com o contetdo, e assim, acaba por mais pessoas terem acesso, gerando um maior

reconhecimento da marca, e consequentemente, geracao de cientes.

Dessa forma, pode-se concluir, com as respostas dadas pelo gestor, que as estratégias
que se destacaram em relacdo ao volume de vendas, foram as redes sociais Instagram,

Facebook e WhatsApp, Publicidade on-line e o Marketing viral.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante das restricdes impostas perante a pandemia da covid-19, grande parte das
empresas tiveram que aderir ao e-commerce para continuar com os negocios e atender os
clientes a partir desse modelo digital. Com isso, surgiu a necessidade de usar ou aumentar o
uso do marketing digital, pois ele possui ferramentas e estratégias que podem proporcionar
resultados vantajosos ao negocio de venda on-line, como o possivel aumento do volume de
vendas. Nesse contexto, o presente estudo teve como objetivo geral conhecer as estratégias de
marketing digital utilizadas pelo supermercado Alfa localizado na Regido das Missodes - RS e
ver como tais estratégias trouxeram resultados benéficos para a organizacdo no periodo da
pandemia de covid-19. Para alcancar esse objetivo, primeiramente foi feita uma coleta no
Instagram do supermercado, por meio dos posts do feed, para identificar os tipos de
estratégias de marketing digital que estdo sendo usadas em suas postagens e visando
identificar mudangas de comportamento em relacdo a utilizagdo da mesma no periodo da
pandemia. Em seguida, foi feita uma entrevista semiestruturada com o gestor do
supermercado, para identificar quais estratégias de marketing digital que o mesmo utiliza, e
identificar as variagdes no volume de vendas fisicas e on-line, antes e durante a pandemia.

Com relagdo ao primeiro objetivo especifico, que era o de “Verificar quais sdo as
estratégias de marketing digital utilizadas pelo supermercado Alfa”, pode-se, dessa forma,
identificar, que as estratégias de marketing digital por ele usadas, sdo: Publicidade on-line,
Marketing de Conteudo, as redes sociais Facebook, Instagram e WhatsApp, YouTube,
Marketing viral e Pesquisa on-line.

Com relagdo ao segundo objetivo especifico, que era o de “Identificar as variagdes no
volume de vendas fisicas e on-/ine do supermercado Alfa, antes e durante a pandemia”, pode-
se, dessa forma, identificar, que as maiores porcentagens de volume de vendas identificadas,
foram: em relacdo ao volume de vendas fisicas, dezembro de 2019 com 21%, sendo no
periodo pré-pandémico, ¢ dezembro de 2020 com 28%, sendo no periodo pandémico. Em
relagdo ao volume de vendas omn-line, outubro de 2019 com 29%, sendo o periodo pré-
pandémico, e marco de 2020 com 284%, sendo o periodo pandémico.

Com relagdo ao terceiro objetivo especifico, que era o de “Conhecer, a partir da visao
da gestao do supermercado Alfa, quais as estratégias de marketing digital que se destacaram
em relacdo ao volume de vendas”, pode-se, dessa forma, identificar, que as estratégias que se
destacaram foram as redes sociais Instagram, Facebook € WhatsApp, gerando muitas visitas e

acessos para o site da empresa, e, consequentemente, clientes, causando aumento nas vendas.
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A publicidade on-line, gerando aumento da presenga nas redes sociais, conhecimento da
empresa ¢ geracdo de trafego de pessoas para o site da empresa. Outra estratégia que se
destacou foi o marketing viral, com destaque para a divulgacdo de videos de humor. Isso deu
muitos resultados benéficos, pois por meio dele que a empresa se tornou mais conhecida,
alcancando muitos lugares, e com isso, gerando um sentimento de proximidade com o cliente
ou o futuro cliente que venha a comprar no supermercado.

As limitagdes encontradas em relacdo ao estudo, foram a existéncia de poucos estudos
relacionados com o tema, principalmente para ser feita a comparagdo com os resultados
obtidos. Entdo, sugere-se para estudos futuros, um estudo que permita verificar tais questoes
que foram apresentadas na presente pesquisa, podendo se ver quais estratégias que outras
empresas de cidades pequenas utilizaram, e se tais estratégias trouxeram bons resultados para
0 negocio nesse periodo da pandemia de covid-19. Por fim, para aprimorar a discussao sobre
o tema, sugere-se que seja realizada uma pesquisa no periodo pds-pandemia, com o intuito de
observar se as estratégias utilizadas continuam sendo as mesmas ou se havera uma mudanga

em relacdo a utilizagdo delas, comparando os diferentes periodos.
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APENDICE A — Roteiro de entrevista

1) Sdo feitas publicacdes que educam a audiéncia e oferecem informacgdes relevantes para o
consumidor? Se sim, que tipo de publicacdes sdo feitas? E se ndo, porque nao o fazem?

2) Utilizam os sites de busca na web para promover um determinado website, aumentar seu
trafego e vendas? Se sim, como funciona? E se ndo, porque ndo o fazem?

3) Utilizam técnicas de forma a melhorar o posicionamento do site na busca organica? Se sim,
como funciona? E se ndo, porque ndo o fazem?

4) Utilizam ferramentas para criagdo de conteudo, como o Blog? Se sim, que conteudos sao
feitos? E se ndo, porque ndo o fazem?

5) Utilizam as redes sociais, como o Facebook, Instagram, Linkedin e WhatsApp, para se
comunicar com os clientes? Quais redes sociais utilizam?

6) Publicam videos criativos, de humor e com conteido interessante na plataforma do
YouTube? Se sim, quais conteudos sao feitos? E se ndo, porque ndo o fazem?

7) Utilizam o Flickr (site de armazenamento de fotos)? Se sim, como funciona? E se ndo,
porque ndo o fazem?

8) Encaminham e-mails para os consumidores para divulgar os seus produtos e promogoes da
semana? Se sim, quais assuntos sdo divulgados? E se ndo, porque nao o fazem?

9) Publicam videos ou outros formatos interessantes para aumentar a exposicao da empresa e
atrair mais clientes? Se sim, que tipos sao utilizados? E se nao, porque ndo o fazem?

10) Realizam pesquisas para obter informagdes sobre o consumidor? Para conhecé-lo, saber
0s seus principais interesses € a sua opinido sobre determinado produto? Se sim, que tipo de
pesquisas realizam? E se ndo, porque nao o fazem?

11) Utilizam estratégias e taticas para a divulga¢do de produtos ou servicos? Se sim, que tipo
de estratégias sao utilizadas? E se nao, porque ndo o fazem?

12) Utilizam estratégias para medir a imagem da marca, a opinido dos consumidores, 0s
problemas de produtos e servigos e diversas outras informacdes sobre a empresa? Se sim, que
estratégias usam? E se ndo, porque ndo o fazem?

13) Utilizam os dispositivos moveis para realizar acdes de marketing? Se sim, como
funciona? Se ndo, porque nao o fazem?

14) Buscar as variagdes percentuais no volume de vendas a partir do inicio da pandemia e
durante a pandemia, 1identificando o crescimento/queda nas vendas fisicas e

crescimento/queda nas vendas on-line.
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APENDICE B — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

Marketing digital na pandemia de covid-19: um estudo de caso em um supermercado da
Regido das Missdes - RS

Prezado participante,

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa Marketing digital na pandemia
de covid-19: um estudo de caso em um supermercado da Regido das Missdes — RS.
Desenvolvida por Tallita Juchniewski, discente de graduacdo em Administragdo da
Universidade Federal da Fronteira Sul (UFFS), Campus de Cerro Largo, sob orientagdo da
Professora Dra. Louise de Lira Roedel Botelho.

O objetivo central do estudo ¢é: Conhecer as estratégias de marketing digital utilizadas
pelo supermercado Alfa localizado na Regido das Missdes - RS e como tais estratégias
trouxeram resultados benéficos para a organiza¢ao no periodo da pandemia de covid-19. Essa
pesquisa se justifica pelo intuito de mostrar aos empresarios desse setor € a comunidade em
geral, se a utilizagdo das estratégias do marketing digital nos negdcios trouxe beneficios com
relagdo ao volume de vendas.

O convite a sua participagdo se deve ao fato de como sendo o gestor da empresa, tera
mais conhecimento dos dados e informagdes para uma melhor contribuicdo na pesquisa,
sendo que a sua participagdo se torna muito importante para fornecer os elementos necessarios
para o desenvolvimento da mesma.

Sua participagdo ndo € obrigatoria e vocé tem plena autonomia para decidir se quer ou
ndo participar, bem como desistir da colaboracao neste estudo no momento em que desejar,
sem necessidade de qualquer explicacdo e sem nenhuma forma de penalizagdo. Vocé ndo sera
penalizado de nenhuma maneira caso decida ndo consentir sua participacdo, ou desista da
mesma. Contudo, ela ¢ muito importante para a execugdo da pesquisa. Vocé€ ndo recebera
remunerac¢ao e nenhum tipo de recompensa nesta pesquisa, sendo sua participagdo voluntaria.

Serdo garantidas a confidencialidade e a privacidade das informagdes por vocé
prestadas. Qualquer dado que possa identifica-lo serd omitido na divulgacao dos resultados da
pesquisa e o material armazenado em local seguro. A qualquer momento, durante a pesquisa,
ou posteriormente, vocé podera solicitar do pesquisador informagdes sobre sua participagao e/
ou sobre a pesquisa, o que podera ser feito através dos meios de contato explicitados neste
Termo.

A sua participagdo consistira em responder perguntas de um roteiro de entrevista
semiestruturado a pesquisadora do projeto. O tempo de duracdo da entrevista ¢ de
aproximadamente 30 (trinta) minutos.

A entrevista serd gravada somente para a transcri¢do das informagdes e somente com a
sua autorizagdo. Além disso, sO terdo acesso a gravagao a pesquisadora e sua orientadora.
Assinale a seguir conforme sua autorizac¢ao:

[ ] Autorizo gravacao [ ]Nao autorizo gravagao

O beneficio relacionado com a sua colaboracdo nesta pesquisa ¢ o de obter
informagdes relevantes que poderdo ser aplicadas no negocio, pois pode-se ver quais
estratégias de marketing digital trouxeram mais resultados, assim, podendo direcionar a
atencao para aquelas que estdo dando mais resultados positivos.

A participacdo na pesquisa podera causar riscos de constrangimento ao responder as
perguntas, e para evitar que iSso possa ocorrer, as perguntas serdo técnicas € ndo abusivas.
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Para que o respondente tenha maior liberdade, poderéd deixar de responder eventuais questdes,
caso ele se sinta constrangido. A entrevista sera somente com a pesquisadora e o entrevistado,
a menos que este solicite a participacdo de mais alguém. Torna-se importante salientar, que
essa pesquisa busca obter informacgdes financeiras apenas sobre a variacao dos resultados das
vendas no periodo de analise, sem expor dados referentes ao lucro da empresa. A pesquisa
ndo apresenta riscos caracteristicos de atividades ndo presenciais, pois a entrevista sera
realizada de forma presencial. Pelo fato de que a entrevista sera gravada, ha riscos de violagao
de dados e, consequentemente, hd impossibilidade por parte dos pesquisadores de assegurar
total confidencialidade dos dados. A gravagdo da entrevista serd transcrita e armazenada, em
arquivos digitais, mas somente terdo acesso aos mesmos a pesquisadora e seu orientador. Ao
final da pesquisa, sera realizado o download dos dados para o computador da pesquisadora e
arquivados no mesmo em formato digital. Posteriormente ao tempo de guarda (5 anos), os
arquivos serdo excluidos permanentemente do computador da pesquisadora.

Os resultados serdo divulgados no repositorio digital da UFFS e possivelmente em
eventos e/ou publicacdes cientificas mantendo sigilo dos dados pessoais.

Caso concorde em participar, uma via deste termo ficard em seu poder e a outra sera
entregue ao pesquisador. Nao receberd copia deste termo, mas apenas uma via. Desde ja
agradecemos sua participagao!

CAAE: 52879421.4.0000.5564
Numero do Parecer de aprovacao no CEP/UFFS: 5.226.350.
Data de Aprovacao: 07 de fevereiro de 2022
Cerro Largo, de de 2021.

Assinatura do Pesquisador Responsavel

Contato profissional com o(a) pesquisador(a) responsavel:

Tel: (55 -55-98106-0101)

e-mail: louisebotelho@uffs.edu.br

Endereco para correspondéncia: (Universidade Federal da Fronteira Sul/UFFS, Rua Jacob
Reinaldo Haupental, 1.580, Bairro Sao Pedro, CEP 97900-000 — Cerro Largo — Rio Grande
do Sul — Brasil).

Em caso de duvida quanto a conducdo ética do estudo, entre em contato com o Comité de
Etica em Pesquisa da UFFS:

Tel e Fax - (0XX) 49- 2049-3745

E-Mail: cep.uffs@uffs.edu.br

http://www.uffs.edu.br/index.php?
option=com_content&view=article&id=2710&Itemid=1101&site=proppg

Endereco para correspondéncia: Universidade Federal da Fronteira Sul/UFFS - Comité de
Etica em Pesquisa da UFFS, Rodovia SC 484 Km 02, Fronteira Sul,
CEP 89815-899 Chapeco - Santa Catarina — Brasil)

Declaro que entendi os objetivos e condigdes de minha participagdo na pesquisa € concordo
em participar.

Nome completo do (a) participante:
Assinatura:
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