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APRESENTACAO

Duas caracteristicas marcantes dos livros de divulgacédo académica, publicados
pela Editora Atena, séo a pluralidade de temas e a interdisciplinaridade apresentada
em suas coletaneas. Este novo livro intitulado “Aplicacao Pratica da administracao na
Economia Global” é o seu mais novo exemplar que néo foge as caracteristicas citadas
acima.

Os artigos que o leitor encontrara nesta nova publicacdo abordam diversos temas
da administracdo e suas aplicacdes as mais variadas situag¢des. Inicialmente, sdo
apresentados artigos que tratam da administracdo aplicada as empresas privadas.
Entre os objetos de estudos estdo empresas do setor de aviagdo, empresas familiares
e do setor de petroleo e gas. Entre os temas destacados estdo o investimento em
novas unidades, a tecnologia da informacéao e a cadeia de suprimentos. Este primeiro
grupo de artigos possuem temas mais tradicionais e apresentam uma boa referéncia
aos interessados.

Quando falamos em aplica¢des praticas da administracéo, os assuntos inovacéo
e empreendedorismo ndo poderiam ficar de fora. Para enriquecer o contetudo deste
livro, estes temas também foram abordados dentre os artigos, desenvolvendo
assuntos contemporaneos como streaming musical, marketing digital, midias sociais
e informalidade.

O assunto “Educacdo” tém sido bastante discutido recentemente no Brasil.
Novas ideias, novos projetos e uma proposta de reestruturacdo vém sendo debatida.
Neste livro, encontram-se artigos que tratam deste tema por meio de conceitos da
administragdo. Dentre os assuntos deste meio estdo as competéncias gerenciais no
contexto educacional, a saude dos professores e o préprio empreendedorismo no
ambito da universidade publica.

Além dos temas ja mencionados, as praticas administrativas também séo de
extrema importancia no setor publico. A sociedade clama, cada vez mais, por uma
administragdo publica eficiente, que entregue um servico de qualidade a um custo
adequado. Nestelivro, alguns capitulos abordam o temada gestéao publica, incorporando
a eles, os conceitos administrativos e as técnicas da administracdo que auxiliam as
instituicdes publicas a atingirem seu objetivo de eficiéncia. Podemos encontrar entre
os temas especificos da gestdo publica abordados aqui, a auditoria e as politicas
publicas de saude.

Espero que os leitores aproveitem a riqueza e a diversidade de temas divulgados
neste livro. Certamente terdo aqui excelentes referéncias da aplicagdo pratica da
administragao, em diversos temas da economia. Temas estes atuais e de extrema
importancia para a sociedade. As informagdes apresentadas contribuirdo muito para o
desenrolar dos debates.

Lucca Simeoni Pavan
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CAPITULO 8

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL NAS MIDIAS
SOCIAIS COMO FERRAMENTAS DE APROXIMACAO

Data de aceite: 03/12/2019

Dylimar Alves de Sousa
Faculdade Adelmar Rosado

Teresina — Piaui

Karina da Silva
Universidade Federal de Rondobnia, Diretoria de
Orcamento e Financas

Porto Velho — Rondébnia

Clenio Ferreira de Farias

Instituto Federal de Educacao, Ciéncias e
Tecnologia da Amazénia, Departamento de Ensino
Pesquisa e Extensao

Humaita — Amazonas

Maria Edenilda da Silva Galvao
Instituto Federal de Educacao, Ciéncias e
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Universidade Federal de Rondénia, Diretoria de
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ENTRE CLIENTE E EMPRESA

Convénios

Belém — Para

RESUMO: Este estudo teve por objetivo
analisar as estratégias de marketing digital nas
midias sociais como forma de aproximagao
entre clientes e empresa. Foram avaliadas duas
estratégias de marketing digital utilizadas por
duas empresas de supermercado, denominadas
por Alfa e Beta. A pesquisa procedeu-se
inicialmente com a revisdo bibliografica
exploratéria e, posteriormente, realizou-se um
estudo comparativo, sendo fundamentado por
pesquisa descritiva com abordagem qualitativa
e quantitativa. Os dados foram coletados
nas midias e plataforma Fanpage Karma por
um periodo de 15 dias, avaliou-se ainda a
estratégia de marketing em midia social e de
conteudo. Conclui-se que a empresa Beta posta
maior parte dos seus conteudos nas midias
sociais com intengao inteiramente relacional
e institucional, sendo a referida empresa a
que apresentou maior numero de usuarios e,
também, maior aproximagao com seus clientes.
PALAVRAS-CHAVE: Marketing Digital; Midia
Social; Clientes.

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN
REDES SOCIALES COMO HERRAMIENTAS
DE ACERCAMIENTO ENTRE CLIENTE Y
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EMPRESA

RESUMEN: Este estudio tuvo como objetivo analizar las estrategias de marketing
digital en las redes sociales como una forma de acercar a los clientes y las empresas.
Se evaluaron dos estrategias de marketing digital utilizadas por dos empresas de
supermercados, llamadas Alpha y Beta. La investigacion procedi6 inicialmente con
la revisidon bibliografica exploratoria y, mas tarde, se realiz6 un estudio comparativo,
apoyado por una investigacion descriptiva con enfoque cualitativo y cuantitativo. Los
datos se recopilaron en las redes sociales y la plataforma Fanpage Karma durante un
periodo de 15 dias, también se evalu0 la estrategia de marketing en redes sociales y
marketing de contenidos. Se concluye que la compania Beta publica la mayor parte
de su contenido en las redes sociales con una intencibn completamente relacional e
institucional, siendo la compania referida con el mayor nimero de usuarios y también
mas cerca de sus clientes.

PALABRAS CLAVE: Marketing digital; Medios de comunicacion social; Clientes

11 INTRODUCAO

Mudancas nos modelos econémicos através do tempo, deixaram como legado o
mercado digital, e paralelo aos padrbes comportamentais, refletiu-se nos consumidores,
nas empresas e no relacionamento entre ambos, abrindo o caminho para uma nova
maneira de marketing que é o marketing digital (BOGO, 2012).

Falar em marketing digital € pensar num mundo virtual onde aumenta cada vez
mais 0 numero de usuarios e os beneficios que tal ferramenta pode trazer para uma
empresa, 0 mesmo vem alcangando audiéncia refinada em um ambiente que ainda
nao esta saturado pela concorréncia (CINTRA, 2010).

Desta forma, o mercado que ndo acompanha a expansao da internet ou nao
utiliza esta ferramenta, que € o marketing digital, pode estar perdendo clientes em
potenciais, uma vez que, com o mundo cada vez mais informatizado, as oportunidades
de expor uma marca ou mercadoria aumentaram consideravelmente sua visibilidade.

Segundo Barichello e Oliveira (2010) o acesso livre a internet, principalmente
o mundo de informagdes presentes nas redes e midias sociais, fez com que os
consumidores ficassem mais exigentes e participativos e, para esse novo consumidor,
as empresas estao criando estratégias cada vez mais interativas na esperanca de
conquistar sua atencao.

Nesse sentido o dominio de estratégias de marketing digital tem ajudado
efetivamente as empresas na fidelizagéo de clientes. O convivio com as mais diversas
formas de midias sociais e 0 acompanhamento do desenvolvimento das mesmas, tem
despertado interesse no sentido de investigar tais mecanismos de comunicacéo, além
de procurar entender as suas funcionalidades no marketing digital, e desta forma,
procurar tirar um maior proveito desta ferramenta que a cada dia tem estado mais
presente na vida dos consumidores.

Aplicacdo Pratica da Administragéo na Economia Global Capitulo 8



A presente pesquisa teve como objetivo geral descrever as acdes utilizadas de
marketing digital nas midias sociais através dos indicadores de desempenho em funcéao
da aproximacao entre cliente e empresa. Os objetivos especificos deste estudo foram:
identificar as midias socias utilizadas pelas empresas, determinar indicadores para
analise de desempenho e avaliar o marketing de contetdo através das publicacées
nas redes sociais.

A presente pesquisa justifica-se pela relevante tendéncia de expansionismo que
o marketing digital vem alcancando nas midias sociais. O marketing digital abrange
todas as areas de mercado e em especial o setor do comércio. Portanto, entender
a funcionalidade do marketing digital faz com que essa ferramenta seja aliada do
comerciante em busca da fidelizacdo do consumidor. Através das reflexdes obtidas
com esta pesquisa, seus resultados podem contribuir para uma ter uma melhor
visdo externa do que acontece com as praticas do marketing digital e contribuir de
alguma forma na aplicacdo das estratégias para tal finalidade e beneficiando a futuras
pesquisas na area.

2| FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing digital

O autor Dias (2006) conceitua marketing como uma fung¢éo que cria continuamente
valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio
da gestao estratégica das variaveis controlaveis de marketing, também conhecido
como Mix de Marketing. Dentre as varias formas de marketing, o marketing digital € de
grande valia para as empresas que utilizam as midias socias para promover produtos
e manterem estreita relagdo com seus clientes.

O marketing digital € um processo destinado a vender produtos e servigcos
para um publico-alvo usuario de internet e sistemas de informacgao online, junto com
ferramentas e servicos online, de forma estratégica e coerente com o programa de
marketing da empresa (CINTRA, 2010).

Segundo Torres (2010) o marketing digital € o conjunto de estratégias de marketing
e publicidade, aplicadas a Internet e ao novo comportamento do consumidor quando
esta navegando. Cintra (2010) afirma ainda que esta ferramenta tem se mostrado
eficaz em muitos negocios, tanto para aqueles totalmente online, como para os que se
utilizam de multiplas plataformas de atendimento, cruzando o varejo fisico com a loja
virtual.

Portanto, é importante que aempresa que usa o marketing digital seja conhecedora
das estratégias que tal ferramenta possa oferecer e, dessa forma, aumentar o nUmero
de consumidores, reduzindo os custos e aumentando os lucros.
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2.2 Estratégia de marketing digital

Estratégia é a definicdo de como recursos serdo alocados para se atingir
determinado objetivo, € uma disciplina que originalmente era utilizada na area militar
e, gradativamente, foi passando para as areas de negécio (GABRIEL, 2010).

Torres (2009) aponta varias estratégias de marketing digital que servem de suporte
para que as empresas possam criar uma presenca forte na Internet, se relacionar com
seus consumidores, conquistando novos clientes e mantendo satisfeitos os atuais.
Dentre as estratégias apontadas pelo autor supracitado, destacam-se neste estudo:
marketing nas midias sociais e marketing de conteudo.

De acordo com Torres (2010) o marketing nas midias sociais € o conjunto
de acbes de marketing digital que visam criar relacionamento entre a empresa e o
consumidor, para atrair a sua atencao e conquistar o consumidor online, afirma ainda
gue, o conteudo, gerado no marketing de conteudo, € peca chave deste processo. As
midias sociais consistem de relacionamentos continuos e duradouros entre pessoas e
as comunidades que as mesmas integram (TORRES, 2009).

Torres (2010) destaca ainda algumas acdes praticas para que as empresas se
relacionem efetivamente com seus clientes, sendo elas: criar blog e Twitter, fazer uma
lista dos principais blogs que falam sobre temas relacionados ao seu negécio (mapa
da blogosfera), criar perfil nas redes sociais e interagir com seus clientes, respondendo
quando perguntado, criar a¢gdes promocionais simples, faceis de entender e com
regras claras.

Um dos desafios para a empresa que usa o marketing digital, para promover
servicos e vendas de produtos, € a promoc¢ao de conteudos relevantes de interesse
do publico-alvo online.

Torres (2010) define marketing de conteudo como sendo o conjunto de agbes de
marketing digital que visam produzir e divulgar contetdo util e relevante na Internet
para atrair a atencao e conquistar o consumidor online, e sugere em seu “Guia Pratico
de Marketing na Internet para Pequenas Empresas” acoes a serem seguidas na busca
de sucesso do marketing de conteudo, as quais encontram-se sumarizados a baixo:

a) Defina seu publico-alvo, de forma clara e especifica- Antes de qualquer acao é
preciso pensar a respeito de quem se quer atingir, quem ira querer seu produto, entre
outras palavras seu publico-alvo.

b) Planeje o conteudo - O produto deve ser planejado para o publico-alvo, por
isso pesquisas devem ser realizadas para saber suas reais necessidades e desejos
para que o produto seja feito para atendé-las.

c) Nao pense em produtos ou servigos, pense em informacgdes uteis- Coloque-se
no lugar do seu cliente e pense o que poderia esta passando pela cabeca dele quando
estivesse buscando um produto ou servico que empresas como a sua oferece. Existe
alguns passos para planejar com clareza esse conteudo respondendo 0s seguintes
guestionamentos: quem é o publico-alvo; o0 que se pretende do publico-alvo; como se
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comporta o publico-alvo; que informagéo o publico-alvo busca; que conteudo produzir
para o publico-alvo; e como produzir esse conteudo.

d) Aloque recursos- Algo de suma importancia para a producéo de conteudo da
empresa é a alocagao dos recursos. Um investimento necessario para a pratica do
planejamento produzindo conteudo de maneira constante.

e) Crie seu blog- A criacao de um blog permite a exibicdo do contetdo produzido
e frequentemente atualizado, a melhor maneira é ligar o blog ao seu site de forma que
ele possa aparecer pertencendo ao mesmo dominio e as atualizagbes de blog ainda
podem aparecer no site.

f) Divulgue- Use as midias sociais tais como Facebook, Twitter entre outras
para a divulgacao do seu blog aproveitando todas as possibilidades de divulgacoes
possiveis.

g) Conteddo util e relevante- A relevancia do contetdo é algo que sempre deve
estar dentro da preocupacéo para que dessa forma mantenha sempre os clientes
atualizados, mas de conteudo util e que seja relevante a seus clientes.

h) Foco é tudo- A funcé&o dos textos no blog é atrair clientes para o site, em
decorréncia disso leva-os a efetuar a compra de produtos ou servicos.

i) Monitore os resultados — “o marketing digital é feito para dar resultados” por
isso a importancia do monitoramento dos resultados periodicamente analisando o
comportamento do consumidor com respeito as publicagdes.

31 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa procedeu-se inicialmente com a revisao bibliografica exploratoria
de livros, artigos e sites que abordam assuntos de interesse para este estudo e,
posteriormente, realizou-se um estudo comparativo, sendo fundamentado por pesquisa
descritiva com abordagem qualitativa e quantitativa, através de coletas diarias de
dados por um periodo de 15 dias (1 a 15 de setembro de 2016) nas midias sociais.

Duas empresas nordestinas, aqui identificadas por Alfa e Beta para manter
desta forma sigilo sobre as mesmas, foram selecionadas de acordo com os seguintes
critérios em comum: setor de atividade (supermercado), empresa privada, volume de
vendas, ano de fundacgéo e por ndo possuirem lojas virtuais.

Para avaliar a aproximacéo entre cliente e empresa, foram selecionadas cinco
midias sociais (Facebook, Twitter, Instagram, Website e Blog), adotadas ou nao pelas
empresas, e buscou-se, a partir delas, analisar a relevancia dos conteudos publicados
e indicadores de redes sociais (Quadro 1). Os dados quantitativos das redes sociais
Facebook, Twitter e Instagram foram validados através de pesquisa de campo na
plataforma Fanpage Karma, uma ferramenta online gratuita que fornece indicadores
de desempenho dos perfis de midia social.

Analisou-se, também, as estratégias de marketing digital adotadas pelas
empresas, tendo como parametro duas estratégias definidas por Torres (2009) em
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seu livro “A Biblia do Marketing Digital”, sendo elas: marketing nas midias sociais e
marketing de conteudo.

REDES SOCIAIS INDICADORES
Facebook Numero total de curtidas no perfil; Nomero
total de posts.
Twitter NUmero total de tweets; Nimero total de
seguidores (followers).
Instagram Numero total de posts; Numero total de
seguidores

Quadro 1. Relacédo das redes sociais e seus respectivos indicadores.

Fonte: Préprio autor.

4 | RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Marketing nas midias sociais

A partir da pesquisa online, em site de busca, constatou-se que as empresas
pesquisadas Alfa e Beta possuem midias socias tais como Facebook, Twitter,
Instagram e Website, no entanto, apenas a empresa Beta possue Blog. A obtencao
dos dados quantitativos se deu mediante as coletas diarias dos dados de indicadores
de redes socias no periodo de duas semanas de observacdes dos perfis das empresas
Alfa e Beta nas redes socias Facebook, Twitter e Instagram. Os dados quantitativos
obtidos durante 15 dias de observagdes, seguidas de anotac¢des, foram validados por
intermédio da plataforma Fanpage Karma.

Ao que diz respeito sobre a rede social Facebook, os dados quantitativos dos
indicadores desta na primeira semana de observacdes, a empresa Alfa obteve um total
de 44 posts acrescidos de 20 custidas no perfil, havendo uma aumento na segunda
semana de 54 posts e 32 curtidas no perfil, considerando as duas semanas, a empresa
Alfa obteve um total de 98 posts e 52 curtidas no perfil, ja a empresa Beta, na primeira
semana obteve um total de 18 posts acrescidos de 5132 curtidas no perfil, havendo
um descréscimo na segunda semana no numero de posts e curtidas no perfil, 16 e
4429, respectivamente. Considerando a duas semanas, a empresa Beta obteve um
total de 34 posts e 9561 curtidas no perfil.

Comparando a dinédmica dos numeros totais de posts e curtidas nas duas
semanas de observacdes para os perfis das empresas Alfa e Beta no facebook,
observa-se que a primeira, apesar de ter maior niumero de posts, ndo conquistou
tantas curtidas, comparado com a sengunda, que apesar de ter menor numero de
posts, conquistou maior numero de curtidas. Desta forma, podemos deduzir que os
conteudos gerados pela empresa Beta nas duas semanas de obsrvacgoes foram mais

interessantes para 0s usuarios.
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Segundo Gollner e Goulart (2012) “a funcionalidade ‘Curtir’ representa uma
métrica para avaliar a estratégia de comunicacgéo digital corporativa no Facebook, e
afirma ainda que, o resultado em numeros de ‘Curtir’, que pode se revelar para cada
postagem, &€ uma resposta positiva do usuario a atuacéo da empresa.”

Através da plataforma Fanpage Karma, verificou-se que os perfis das empresas
Alfa e Beta no Facebook até a dada final deste estudo (15 de setembro de 2016),
apresentaram, respectivamente: indice de desempenho de 35% e 100%; 27 e 3,0K
numeros de comentarios; 18k e 52k numeros de seguidores; 1.1K e 8,3 K nimeros de
curtidas, sendo os dois ultimos indicadores, valores totais somados desde a criagéo do
perfil até a data final desta pesquisa.

O perfil da empresa Beta no Facebook possui uma frequéncia de postagens
menor, apenas 2,3 posts, em relacao ao perfil da empresa Alfa, que possui frequéncia
de mensagens por dia de 6,5 posts, todavia, a primeira se destaca nos demais
indicadores de desempenho. Os dados quantitativos analisados diretamente no perfil
até a data 15 de setembro de 2016, revelaram que, o perfil da empresa Alfa atingiu um
total de 137 visualizagbes em sua pagina e conquistou 3,8 estrelas, porém, o perfil da
empresa Beta, obteve valores evidentemente maiores tanto para visualizagcbes como
para o numero de estrelas, 147 e 4,4, respectivamente.

Nos dados quantitativos dos indicadores de rede social Twitter para as duas
empresas analisadas, tanto na primeira como segunda semana, a empresa Alfa nao
fez posts em seu perfil, e chegou ao final das duas semanas com apenas 3 novos
seguidores, diferentemente, a empresa Beta publicou 2 tweets na primeira semana
e obteve 9 novos seguidores e, na segunda semana, publicou 1 tweet e obteve 17
novos seguidores, considreando duas semanas, a empresa Beta obteve um total de
3 Tweets e 26 novos seguidores.

Pela plataforma Fanpage Karma, percebe-se que os perfis de ambas as
empresas na midia social Twitter ndo diferem quanto ao indice de desempenho,
sendo esse valor igual a 8,0%, e nao obtiveram crescimento médio semanal e com
relacdo aos demais indicadores de desempenho, as empresas Alfa e Beta obtiveram,
respectivamente: 0 e 0,3 numero de likes por tweet; 1,2K e 2,6K numero total de
seguidores somados desde a criacao do perfil até a data final desta pesquisa.

E notério que, as duas empresas, apesar de terem perfis na midia Twitter, ndo
utilizam esta ferramenta de forma ativa, influenciando, desta forma, na conquista de
novos seguidores, sendo a frequéncia de tweets por dia no perfil das empresas Alfa e
Beta de 0 e 0,2, respectivamente, valores estes considerados baixos para ambas as
empresas. Um ponto positivo observado no perfil da empresa Beta, € que a mesma,
apesar de pouco utilizar a ferramenta Twitter, possui uma alta interagcdo com seus
seguidores, 100%, enquanto na empresa Alfa, esse indicador desempenho é 0%.

Goncalves (2012) ver a midia social Twitter como um instrumento em que as
empresas possam interagir diretamente com seus clientes, e nele o cliente tem a
liberdade de expor suas opinides, se posicionar através de criticas e elogiar determinado
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produto ou servigo. Portanto, cabe as empresas, objetos deste estudo, reconhecerem
o Twitter como uma excelente ferramenta de estratégia de marketing digital, fazendo
0 bom uso e tirando maior proveito de suas vantagens, sendo uma delas, o seu baixo
custo.

Através dos dados quantitativos de indicadores coletados da rede social
Instagram, verificou-se que a empresa Alfa, na primeira semana de observacao,
atingiu um total de 51 posts e ganhou 20 novos seguidores e, na segunda semana, a
mesma fez 52 posts ganhando 25 novos seguidores, ja a empresa Beta, na primeira
semana, atingiu um total de 16 posts e ganhou 81 novos seguidores e, na segunda
semana, fez apenas 10 posts e ganhando mais 77 novos seguidores, evidentemente,
diminuiu seu numero de publica¢cdes. Comparando esses perfis a empresas Beta leva
vantagens com relagdo ao numero total de novos seguidores nas duas semanas de
interatividade, sendo esse valor total igual 158, mesmo mantendo um numero de posts
baixo nas duas semanas, sendo ao todo apenas 26 posts. Valores contrastantes foram
evidentes no perfil da empresa Alfa, que obteve um namero alto de posts, 103, porém,
baixo numero total de novos seguidores, 45.

Essa diferenca discrepante no total de novos seguidores analisados em ambos
os perfis, pode ser justificado pelo fato da empresa Beta, apesar de fazer poucos posts,
usar melhor a estratégia de marketing na rede social, resultando na conquista de novos
seguidores, e concomitantemente, estreitando a aproximag¢ao com seus clientes. E
ainda, pela plataforma Fanpage Karma, constata-se que o indice de desempenho do
perfil da empresa Beta no Instagram foi de 36%, sendo este valor superior ao perfil da
empresa Alfa, que foi 22%, com relagdo aos demais indicadores de desempenho, as
empresas Alfa e Beta obtiveram, respectivamente: 18 e 81 numeros de comentarios;
0,2 e 3,1 comentarios por posts.

A empresa Alfa, no total, até a data final desta pesquisa, tem 3,2K numero de
seguidores em seu perfil, valor este, que supera o numero de seguidores no perfil da
empresa Beta que é de apenas 2,5K, sendo que, a ultima criou seu perfil no Instagram
2 anos mais tarde, e mesmo assim, leva vantagem com relacdo ao numero total de
seguidores. Curiosamente, a empresa Beta, também leva vantagens com relagcéao
ao numero de likes, que é 1,8K, diferente da empresa Alfa, que s6 tem 927 likes.
Mediante analise do perfil da empresa Alfa na midia, constatou-se que a mesma possui
baixa interatividade e ndo publica conteudos relevantes para atingir seu publico-alvo,
refletindo negativamente no numero de likes.

A empresa Beta possui em seu website icones de direcionamento para as
redes sociais Facebook, Twitter e Instagram e vice-versa, diferentemente, o blog fica
disponivel na guia da pagina. A empresa Alfa possui icones para o direcionamento
apenas para as redes sociais Facebook e Twitter, e vice-versa. O ideal seria 0 website
da empresa linkar suas demais midias sociais, € as mesmas linkarem para o website,
0 que de fato ndo se observa na empresa Alfa, que possui link do website na midia
Instagram, porém, o contrario € inexistente. Ambas as empresas ndo geram diariamente
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ou com frequéncia contetudos no website sendo, desta forma o fluxo de informacdes
considerado baixo, quando comparado com as midias sociais Facebook e Instagram
onde fluxo de informacdes é maior.

No que diz respeito a blogs Telles (2009) defende que os eles sdo essenciais
como ferramentas corporativas, no sentido de promover marcas e melhorar a
comunicacao entre empresa e seus clientes. Como foi visto, apenas a empresa Beta
usa a midia social blog, sendo que o mesmo fica acessivel na guia de seu website,
exibindo com pouca frequéncia conteudos atualizados. Estrategicamente, o fluxo de
informacgdes veiculadas no blog aparecam simultaneamente no website. Nota-se que
a estratégia acima é condizente com as ideias de Torres (2010), e se faz presente na
estratégia de marketing de conteudo.

4.2 Marketing de conteudo

Acompanhou-se o fluxo de informacdes nas midias sociais em que as empresas
possuem perfis, bem como o design das paginas e, avaliou-se a estratégia de
marketing de conteudo adotada por ambas para atingir seu publico-alvo. As duas
empresas possuem design similar na midia Facebook e, até a data desta pesquisa,
ambas as empresas exibem em suas paginas a imagem da capa com informacdes
sobre o aniversario de 30 anos, e foto de perfil com suas respectivas logomarcas. E
valido destacar que, o design das paginas nas midias sociais € de suma importancia,
ja que o objetivo inicial de qualquer empresa é chamar a atencao do visitante, e desta
forma possa atrai-lo.

Quanto ao fluxo de informacdes das midias (Facebook, Instagram e website) a
empresa Alfa posta com frequéncia conteudos sobre precos, produtos, promocdes
e ofertas, logo, percebe-se que a maioria dos conteudos sdo de comunicagcao
inteiramente mercadoldgicos e raramente relacional. Por outro lado, a empresa Beta,
para as mesmas midias analisadas, nunca posta conteudos sobre precos e promog¢oes,
porém, a mesma utiliza suas midias para divulgar produtos e marcas, que se faz de
forma dinamica e humorada, no sentido de despertar a atengao do usuario e persuadi-
lo a buscar pelos produtos e servigos em suas lojas fisicas. Sendo assim, o perfil da
empresa Beta tem como pontos fortes em seus conteudos, a comunicacgéao relacional
e institucional, sendo essa estratégia importante para aproximar cliente e empresa.

Como mencionado anteriormente, ambas as empresas possuem baixo
desempenho na midia Twitter, onde raramente fazem publica¢des, porém, quando
as fazem, seus conteudos sao inteiramente dindmicos e humorados. Analisando os
conteudos de modo geral, percebe-se que a empresa Alfa posta, na maior parte,
informacgdes contendo dicas de saude com base na alimentacéo, e, a empresa Beta,
na maior parte, convida o leitor a visitar suas lojas fisicas. Nao foram encontradas
publicacées com divulgacéo de precos, produtos e promogcdes em ambos os perfis
analisados.
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Segundo Goncalves (2012) “é necessario sempre manter o Twitter da organizacéo
atualizado, com conteudo interessante, que deixe seus clientes atraidos, o que os torna
uma marca forte na memoaria de seus consumidores”. Nesse contexto, acredita-se que
as empresas, apesar de postarem conteudos interessantes, ndao mantém o Twitter
atualizado, repercutindo na diminuicao drastica da interagcdo com seus consumidores.

A empresa Beta posta, com pouca frequéncia, contetdos variados em seu blog,
sendo que sua primeira postagem foi na data 13 de julho de 2016. Os conteudos que
veiculam em sua pagina sao: receitas de culinarias, vagas de emprego, patrocinios,
novidades sobre produtos e servigos, entre outros. Por fim, ndo foram encontradas
publicagdes que se destinam a divulgar precos de produtos.

51 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho, realizado entre duas empresas de supermercados
buscou analisar a relacdo que as mesmas tém com seus clientes nas midias sociais
utilizando-se do marketing digital como instrumento para tal processo, pois levando
em consideracdo a moderniza¢do continua do mercado esta ferramenta esta sendo
cada vez mais adotada por empresas para que entao possa estreitar a relagdo com
seus clientes e divulgar marcas, precos e produtos/servigos. Essa pratica se da devido
a alta praticidade e de baixo custo que tem o marketing digital.

Durante o periodo de 15 dias as redes sociais Facebook, Twitter e Instagram
foram observadas em suas publicacbes e a relevancia das mesmas pela da reacao
de seus seguidores através das func¢des curtir, comentar e compartilhar e quantos
seguidores adquiriam no decorrer de cada dia. Por intermédio da plataforma Fanpage
Karma foi possivel fazer uma analise mais elaborada dos dados quantitativos que
se apresentava em porcentagens de maneira explicita sobre seus indicadores de
desempenho.

Uma coisa que nao foi possivel de ser observada nas redes sociais foi a quantidade
de seguidores que as empresas perdiam nesse tempo de observacédo, uma vez que
as redes sociais s6 permitem acesso a tais informacdes as proprietarias dos perfis em
ferramentas préprias com finalidade de poderem fazer analise do seu desempenho.

A aplicagéo marketing de conteudo e o marketing digital, utilizado por essas duas
empresas, foram analisadas para observar o poder de seu alcance e consequentemente
refletido na interacdo dos clientes para com os mesmos. Através das observagdes
foi notério atentar que as empresas Alfa e Beta sdo mais ativas nas midias sociais
Facebook e Instagram, onde também mais se viu a aplicacdo das ferramentas
supracitadas. A empresa Beta leva vantagens com relagcdo ao nimero de usuarios
em todas as redes sociais analisadas e, também, foi a Unica que adotou o blog como
estratégia de marketing em midias sociais.

Com relacé&o ao conteudo postado pelas empresas os resultados sdo claramente
refletidos nos desempenhos que alcangcam com o trabalho que desempenham. Na
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empresa Alfa seus conteludos sdo, em sua maioria, ligados apenas a expor precos
de produtos e promogdes do dia, poucas vezes se posta algo institucional e nunca se
postou algo relacional tornando assim o perfil monétono deixando-os desinteressantes.
A empresa Beta, como se pode observar, posta maior parte dos seus conteudos nas
midias sociais com intengao inteiramente relacional, uma forma criativa de expor seus
produtos com suas funcionalidades, e institucional, o que leva a concluir que sua forma
de fazer marketing digita € a mais eficaz sendo a referida empresa a que apresentou
maior engajamento e aproximacao com seus clientes.

REFERENCIAS

BARICHELLO, E. M. M. R.; OLIVEIRA, C. C. O Marketing viral como estratégia publicitaria nas
novas ambiéncias midiaticas. Em Questao, v. 16, n. 1, p. 29 - 44, 2010.

BOGO, R. H. Marketing digital. Maiéutica. Blumenau, p. 69-73, 2012

CINTRA, F.C. Marketing Digital: a era da tecnologia online. Investigacao, v. 10, n. 1, p. 6-12, 2010.
DIAS, Sergio Roberto. Gestao de Marketing. Sao Paulo: Saraiva, 2006.

GABRIEL, M. Marketing na era digital: conceitos, plataformas e estratégias. 1.ed. S&o Paulo:
Novatec, 2010.

GOLLNER, A. P.; GOULART, E.E. Curtindo a Mensagem Corporativa: Novos Tempos na
Comunicagao Organizacional. In: XXXV CONGRESSO BRASILEIRO DE CIENCIAS DA
COMUNICACAO, 2012, Fortaleza, CE. Anais. Fortaleza, 2012.

GONCALVES, J. S. Twitter como ferramenta de marketing: um estudo sobre a rede social
nas empresas da cidade de Picos-Pl. 2012. 46f. Monografia (Bacharelado em Administracao) —
Universidade Federal do Piaui, Picos-Pl, 2012.

TELLES, A. Geragao digital: como planejar o seu marketing para geragéo que pesquisa Google, se
relaciona no Orkut, manda mensagens pelo celular, opina em blogs, se comunica pelo MSN e assisti
videos no youtube. Sao Paulo: Editora Landscape, 2009

TORRES, C. Guia Pratico de Marketing na Internet para Pequenas Empresas, 2010. Disponivel
em: http://www.inovarse.org/sites/default/files/T_15_076.pdf. Acesso em: 04 de setembro de 2016.

TORRES, Claudio. A biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber sobre marketing e
publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. 1. Ed. Sdo Paulo, SP: Novatec, 2009.

Disponivel em: <http://www.fanpagekarma.com> Acesso em 16 de setembro 2016.

Aplicacdo Pratica da Administragéo na Economia Global Capitulo 8




INDICE REMISSIVO

A

Accountability 200, 201, 202, 203, 204, 205, 206, 207, 208, 209, 210, 212, 215, 216, 217, 220,
221, 222, 223, 224

Administracdo Publica Brasileira 147, 200, 202, 209, 220, 224

Adoecimento 172, 180, 182, 184, 186

Ajustamento funcional 172,177,178, 179, 180, 182, 183, 184, 186

Analise bibliométrica 75, 76, 81, 82, 88, 92, 93

Auditoria 14, 15, 16, 17, 18, 19, 22, 25, 26, 28, 29, 200, 202, 205, 206, 209, 212, 213, 214,
216, 217, 218, 220, 221, 222

Auditoria Geral do Estado do Rio de Janeiro (AGE/RJ) 200, 201, 202, 210, 212, 213, 214, 215,
216, 217, 218, 219, 221, 222, 257

Cc

Cadeia de suprimentos 51, 56, 73, 75, 76, 77, 94, 95, 96

Cana-de-agucar 75, 80, 82, 83, 84, 85, 86, 94, 96

Clientes 28, 32, 37, 38, 47, 49, 50, 52, 55, 58, 59, 60, 64, 67, 69, 77, 78, 79, 83, 84, 85, 93,
105, 110, 111, 112, 113, 114, 116, 117, 118, 119, 120, 125, 135, 136

Competéncias gerenciais 146, 147, 148, 149, 150, 151, 152, 153, 154, 155, 156, 157, 158
Competitividade 57, 58, 62, 67, 69, 175, 245

Conflitos de Agéncia 14, 15, 17,19, 21, 23, 25, 26

Conselho de Administracao 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 23, 24, 25, 26, 27

Controle 14,17, 18, 20, 21, 22, 23, 29, 47, 49, 50, 53, 56, 66, 69, 73, 76, 123, 135, 193, 194,
195, 196, 197, 200, 201, 202, 203, 204, 205, 206, 207, 209, 210, 211, 213, 214, 215, 216, 217,
218, 219, 221, 222, 223, 224, 225, 228, 236, 254

D
Discentes 159, 161, 164, 165, 166, 167, 168
E

Empreendedorismo 121, 122, 123, 124, 125, 126, 127, 128, 134, 136, 141, 142, 143, 144,
145, 147, 159, 160, 161, 162, 165, 166, 167, 168, 169, 170, 171

Empresa Familiar 15, 23, 24, 26, 27, 28

Entrada de pedidos 48, 49, 51, 52

Escola 75, 94, 144,172, 173, 174, 178, 179, 180, 181, 182, 183, 184, 185, 187, 189, 192,
193, 194, 195, 196, 197, 198, 224, 225, 226, 227, 233, 234, 235, 236, 237, 238, 239, 240, 241
Escola Manguinhos 225, 226, 227, 234, 235, 236, 237, 239, 240, 241

F

Formalizagdo 24, 121, 122, 128, 129, 139, 140, 142, 143
Fundacdo Oswaldo Cruz (Fiocruz) 225, 226, 227, 232, 236, 237, 238, 239, 240, 241, 242

Aplicacdo Pratica da Administragéo na Economia Global indice Remissivo




G

Gerenciamento 55, 56, 60, 65, 73, 78, 87, 94, 102, 137, 138, 141, 187, 192, 197, 254
Gestao de Pessoas 147, 154, 156, 243, 244, 246, 254, 255

Gestéao Publica 147, 150, 153, 154, 204, 206, 215, 221, 224, 242, 243, 244, 245, 246, 254, 255
Governangca 14, 15,16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, 44, 75, 76, 78, 79,
80, 82, 86, 88, 89, 90, 91, 92, 93, 205, 224, 243, 244, 254

Governanca Corporativa 14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 26, 27, 28, 29

Industria fonografica 98, 99, 100, 108

Informalidade 121, 122, 128, 129, 138, 140, 141, 142, 143

Inovagdes disruptivas 98, 100, 103, 105

Intencées empreendedoras 159, 160, 161, 166, 168

Inveja 187, 188, 189, 190, 191, 192, 193, 194, 195, 196, 197, 198, 199

Investimento 16, 18, 19, 21, 25, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 45, 51,
61, 114, 124, 130, 246, 253

K

Kaizen 57, 58, 59, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 70, 71, 72, 73, 74

L

Logistica 21, 47, 48, 49, 50, 55, 56, 57, 58, 59, 64, 65, 66, 67, 68, 69, 71, 72, 73, 82, 84, 94, 97
M

Marketing Digital 110, 111, 112, 113, 114, 115, 117, 119, 120

MEGP 243, 244, 245

Midia Social 110, 114, 116, 118

Modelo dos Multiplos Fluxos 225, 226, 227, 240, 241

Motivagéo 7, 12, 62, 70, 107, 121, 127, 130, 136, 162, 196, 199, 248, 251, 253

o)

Opcoes 30, 31, 32, 35, 36, 42, 43, 45, 131, 168, 169, 248
Organizacdes educacionais 146

P

Perfil de consumidor 98, 102

Politicas Publicas 125, 163, 182, 185, 186, 224, 225, 226, 227, 228, 231, 233, 234, 237, 238,
240, 241, 242

Praticas 21, 22, 26, 27, 58, 61, 71, 87, 96, 112, 113, 124, 144, 150, 152, 153, 154, 155, 187,
189, 192, 194, 195, 196, 197, 208, 231, 232, 237, 242, 243, 247, 253, 254

Processamento de pedidos 47, 48, 49, 50, 51, 54, 55

Projeto 30, 31, 32, 34, 35, 36, 38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 56, 66, 67, 68, 73, 131, 135, 167, 225,
226, 227, 234, 235, 236, 237, 238, 239, 240, 241, 254

Projeto Teias 225, 226, 227, 234, 235, 236, 237, 238, 239, 240, 241

Aplicacdo Pratica da Administragéo na Economia Global indice Remissivo




R

Revisao sistematica 75, 76, 81, 87, 97
Risco 4, 15,16, 17, 18, 22, 30, 31, 33, 34, 35, 37, 40, 44, 45, 54, 58, 124, 172, 184

S

Servicos de streaming musical 98
Setor publico 27, 146, 147, 152, 153, 155, 156, 165, 205, 222, 245

T

Tecnologia de informacéao 21, 48, 49, 54, 55, 56, 147, 152

Trabalho docente 172, 184

Transparéncia 16, 24, 200, 202, 204, 205, 206, 207, 208, 209, 211, 213, 216, 217, 219, 220,
221, 222, 224

U
Usina sucroenergética 75, 79, 80, 81, 82, 83, 84, 85, 92, 93
\)

Viabilidade 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 43, 143

Aplicacdo Pratica da Administragéo na Economia Global indice Remissivo




Atena

LEditora

2020





