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APRESENTACAO

A construgéo cientifica do pensamento administrativo apresenta uma evolugédo
de exponencial crescimento desde a emergéncia da Il Revolugdo Industrial e desde
entdo diferentes paradigmas e escolas emergiram refletindo sobre a realidade empirica
organizacional e seus impactos micro e macrossociais.

Tomando como referéncia esta tematica, o livro “Administragdo: Estudos
organizacionais e sociedade 1” tem como objetivo analisar empiricamente um conjunto
de realidades organizacionais por meio de estudos de casos e de suas respectivas
repercussdes no dia-a-dia da propria sociedade, combinando assim um olhar administrativo
elastico entre as micro e macroescalas.

Estruturado em 16 capitulos, o presente livro apresenta uma abordagem
caleidoscopica sobre o campo empirico da Administragdo, demonstrando assim como
uma multifacetada analise da realidade organizacional traz relevantes subsidios para a
construgao epistemolégica do proprio pensamento cientifico.

A proposta implicita nesta obra tem no paradigma eclético o fundamento para a
valorizagao da pluralidade teérica e metodolégica, sendo este livro construido por meio de
um trabalho coletivo de pesquisadoras e pesquisadores de distintas formacdes académicas
e expertises, 0o que repercutiu em uma rica oportunidade para explorar as fronteiras do
campo administrativo.

As pesquisas apresentadas em cada um dos capitulos deste livro foram construidas
a partir de uma abordagem exploratéria, descritiva e explicativa quanto aos fins e quali-
quantitativa quanto aos meios, por meio de um convergente uso do método dedutivo,
bem como da combinacgéo de diferentes procedimentos metodologicos de levantamento e
analise de dados primérios e secundarios.

Construido para estimular o espirito de reflexdo e criticidade sobre a realidade
organizacional, o presente livro de coletanea é indicado para um extenso niumero de leitores,
justamente por apresentar uma didatica leitura empirica que despertara o interesse, tanto,
de um publico leigo afeito a novos conhecimentos, quanto, de um publico especializado de
académicos que busca dialogar com base em tradicionais e novas abordagens cientificas.

Excelente leitura!

El6i Martins Senhoras



SUMARIO

(071 =11 1 1] N0 X5 [T 1

A GESTAO DA COMUNICAGAO ORGANIZACIONAL: TEORIA E PRATICA
Ilvo Domingues

https://doi.org/10.22533/at.ed.3272117091

(07,1 =11 1 1] N0 Y 2NN 12

IMAGEM TOTEMICA DA IDENTIDADE CORPORATIVA DE GRANDES EMPRESAS
BRASILEIRAS
Joildo Pereira Nascimento

https://doi.org/10.22533/at.ed.3272117092

(071 =11 1 1] N0 Y5 JOUuu TR 26

LEADERSHIP: AN OVERALL VIEW
Tulio Barrios Bulling

https://doi.org/10.22533/at.ed.3272117093

CAPITULO Qeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseneeeseeeenmsnsasasasssssssassnensasassasssssessnsasasanssssasenesensasassssnns 40

APLICABILIDADE DE MODELO DE NEGOCIOS EM INCUBADORAS DE EMPRESAS
DE BASE TECNOLOGICA PARA SUA AUTOSSUSTENTABILIDADE: UM ESTUDO EM
INCUBADORAS PORTUGUESAS

Antonio Lobosco

Emerson Antonio Maccari

Priscila Rezende da Costa

Martinho Isnard Ribeiro de Almeida

https://doi.org/10.22533/at.ed.3272117094

(071 =11 1 1] N0 Y- J00u oo 72

BPM PARA LA PROPUESTA DE UN MODELO DE NEGOCIO UTILIZANDO TECNOLOGIA
MOVIL: CASO EMPRESAS DISTRIBUIDORAS DE BEBIDAS GASEOSAS

Maryluz Cuentas Toledo

Marco Alexis Vera Zudiga

Christian Antony Morales Zamalloa

Alfredo Fernandez Ayma

José Luis Morales Rocha

Osmar Cuentas Toledo

https://doi.org/10.22533/at.ed.3272117095

CAPITULO B...oeeeeeeeeeeeeesessasansssssseesnsssasasasssssssessnsssasasssssssssessnsasasanssssassnssensasasssssnns 88

O USO DO MOBILE BANKING: UMA APLICACAO DO MODELO DE PRONTIDAO A
TECNOLOGIA (TRI) VIA MINIMOS QUADRADOS PARCIAIS (PLS)

Sérgio Ricardo Gaspar

Renato de Moraes Ferreira

Leandro Campi Prearo

https://doi.org/10.22533/at.ed.3272117096




(071 =1 1 1 1] 1o Y 20T 106

CONSIDERACOES A RESPEITO DO AUMENTO DE COTACOES ELETRONICAS
FRACASSADAS
Patricia Regina Cervino

https://doi.org/10.22533/at.ed.3272117097

(07 =11 1] N0 X: TN 114

LOGISTICA REVERSA E O ESTUDO DE CASO: A ORGANIZACAO DA ARMAZENAGEM
DE UM FERRO VELHO

Moisés Spiller

Natan Cardoso Leandro Ribeiro

Edson Roberto

Marcos Bueno

https://doi.org/10.22533/at.ed.3272117098

(07 =11 1 1] W0 X JEUN T 127

O USO DA LOGISTICA NA CONSTRUCAO DE UM PROCESSO JUDICIAL
Saulo Emmanuel Rocha Medeiros
Ricardo Russell Brandao Cavalcanti

https://doi.org/10.22533/at.ed.3272117099

CAPITULO 0..eeeceeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeemssasesssssenessnsssassssssesssessnsasassssssenenensassesssssanenn 136

GESTAO DE PROCESSOS SUSTENTAVEIS: DESAFIO PARA MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS

Aline de Souza Lima Barbaroto

Ana Beatriz Gomes de Mello Moraes

https://doi.org/10.22533/at.ed.32721170910

(07 =11 1 1] W0 15 & IO 155

A CONTABILIDADE CONSULTIVA E UMA REALIDADE? UM ESTUDO NAS MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS
Francinildo Carneiro Benicio
Anderson Lopes Nascimento
Augusta da Rocha Loures Ferraz
Julio da Silva Oliveira
Kelsen Arcangelo Ferreira e Silva
Gisele Leite Padilha
Cristiana Aragao Marques Correia Lima
Ana Luiza Carvalho Medeiros Ferreira
Anténio Vinicius Oliveira Ferreira
Lennilton Viana Leal

https://doi.org/10.22533/at.ed.32721170911

CAPITULO 12.eeeeeeeeeeeereeeseseseessessssasassssssssssssnsasasasssssssssssnsasasssssssnsssnsasasssssssssenes 175
JUVENTUDE, PROJETO DE VIDA PROFISSIONAL E A INSERQAO PRODUTIVA NO



TRABALHO
Jamille Barbosa Cavalcanti Pereira
Yéda de Moraes Camargo
Larissa Mendonca Santos
Débora Unger

https://doi.org/10.22533/at.ed.32721170912

CAPITULO 13.eeeeeeeeeeeeeeesesesesesessssssnsssasasassssssssssnsasasssssssessssnsnsasasassssssssnsnsasasassres 195

MULHERES NEGRAS EMPREENDEDORAS: CONTRAPONTO A DIVISAO SEXUAL E
RACIAL DO TRABALHO
Sérgio Ricardo Gaspar

https://doi.org/10.22533/at.ed.32721170913

CAPITULO 14eeereereeeseeeeeeseeesesssesasasasasesessssssssasssassasasasesesssssssssssssasasssasasessesenns 213

AS REDES SOCIAIS COMO ESTRATEGIA DE MARKETING UTILIZADAS EM VAREJO
VIRTUAL INFORMAL

Erica Aparecida Consolini Damaceno Paigo

Patricia Irina Loose de Moraes

https://doi.org/10.22533/at.ed.32721170914

CAPITULO 15...eeeeeeeeeereeeeeseeeesesesesssesasssasasessssssesssasassssssasasasessssesesessssssasasasasasessesenns 224

ADMINISTRACAO DE MARKETING E O CRESCIMENTO DAS MIDIAS SOCIAIS COMO
ESTRATEGIA DE SUCESSO

Francisco Anténio Gongalves de Carvalho

Luzia Rodrigues de Macedo

Erica Cristina de Moura Aratjo Silva

José Janielson da Silva Sousa

lanatana Ramos Xavier Alencar

Maysa Mayanne Morais de Moura

Marcelo Araujo de Souza

Francisca Maria Teixeira Sousa

Fabiano Gongalves Ferreira

Neilany Araujo de Sousa

José Santana da Rocha

https://doi.org/10.22533/at.ed.32721170915

CAPITULO 16...ueeeeereeereseseseeessesssssssesasssasesessssssesssasssssssssasasasessssesssesssssasasssasassssesenns 237

CONTABILIDADE PUBLICA COM ENFASE EM LICITACOES E CONTRATOS
Jones Brumara Marvila

https://doi.org/10.22533/at.ed.32721170916
SOBRE O ORGANIZADOR........cooeeeeereeeeeeeseesesesasasessssssesssnsassasassssnsesnsnssasssssessnne 246
INDICE REMISSIVO.....eoeoeeeeeeeeeesesesessesesssessasassssssssnsssnsassssssssssssssnsasasssssssssssssasasas 247




CAPITULO 15

ADMINISTRACAQO DE MARKETING E O
CRESCIMENTO DAS MIDIAS SOCIAIS COMO
ESTRATEGIA DE SUCESSO

Data de aceite: 01/09/2021
Data de submiss&o: 16/08/2021

Francisco Antonio Gongalves de Carvalho
Doutorando em Desenvolvimento € meio
ambiente - UFPI

Picos-PI
http://lattes.cnpq.br/8203626763018987

Luzia Rodrigues de Macedo
Mestranda em Educacgéo Profissional e
Tecnolégica

IFSertao Pernambucano

Picos-PI
http://lattes.cnpq.br/8603888301987520

Erica Cristina de Moura Arajo Silva

MBA em Financas e Controladoria - UNOPAR
Picos-PlI
http://lattes.cnpq.br/7472275280109718

José Janielson da Silva Sousa
Mestrando em Desenvolvimento e meio
ambiente - UFPI

Teresina-PlI
http://lattes.cnpq.br/5797321431995647

lanatana Ramos Xavier Alencar
Especialista: Em Gestédo Publica e MBA em
Gestao de Recursos Humanos - UNINTER
Alegrete do Piaui
http://lattes.cnpq.br/6949987986493939

Maysa Mayanne Morais de Moura
Especialista em Gestao Estratégica de
Mercado - IFPI

Picos-PI
http://lattes.cnpq.br/2787330665109067

Administragao: Estudos organizacionais e sociedade

Marcelo Araujo de Souza

Graduando Administragédo - UFPI
Picos-PI
http://lattes.cnpq.br/4371331221593624

Francisca Maria Teixeira Sousa

Especialista em Gestéo de Recursos humanos
- FAERPI

Campo Maior-PlI
http://lattes.cnpq.br/6879976610878602

Fabiano Goncalves Ferreira

Especialista em Gestao Educacional em Redes
- UFPI

Picos-PI
http://lattes.cnpq.br/4872341337378286

Neilany Aratjo de Sousa

Especialista em Gestao Publica-UFPI
Simplicio Mendes-PI
http://lattes.cnpq.br/9799124349236484

José Santana da Rocha

Doutorando em Desenvolvimento € Meio
Ambiente - PRODEMA/UFPI
Teresina-PlI
http://lattes.cnpq.br/2990089494101644

RESUMO: Com a (globalizagcdo e as
novas tendéncias tecnoldgicas crescendo
significativamente nos ultimos anos as distancias
entre consumidor e empresas puderam diminuir
em escala mundial, isso advindo do advento da
internet e surgimento das midias digitais. Diante
disso, este estudo tem por objetivo identificar
quais as midias sociais sdo mais utilizadas pelas
empresas para divulgag¢éo de produtos e servigos.
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Para alcance do objetivo proposto foi realizada uma pesquisa bibliografica considerando a
contribuicdo de autores como Albertin (2010), Kotler (2012), Nascimento (2018) e outros
presentes na literatura estudada acerca da tematica. Com base na pesquisa foi possivel
notar as midias sociais mais utilizadas para divulgacéo e venda na internet. Espera-se que
os discursdes sobre esse tema possibilitem um melhor desenvolvimento e conhecimento
sobre as midias sociais e o marketing digital, assim como mais aprofundamento no tema para
futuros trabalhos e pesquisas.

PALAVRAS-CHAVE: Midias Sociais. Plataformas Digitais. Marketing Digital. Vendas.

MARKETING ADMINISTRATION AND THE GROWTH OF SOCIAL MEDIA AS A
SUCCESSFUL STRATEGY

ABSTRACT: With globalization and new technological trends growing significantly in recent
years, the distances between consumers and companies could decrease on a global scale,
this coming from the advent of the internet and the emergence of digital media. Therefore, this
study aims to identify which social media are most used by companies to promote products
and services. To reach the proposed objective, a bibliographical research was carried out
considering the contribution of authors such as Albertin (2010), Kotler (2012), Nascimento
(2018) and others present in the literature studied on the subject. Based on the research, it
was possible to note the most used social media for dissemination and sale on the internet. It
is hoped that the discussions on this topic will allow for a better development and knowledge
about social media and digital marketing, as well as more depth on the topic for future work
and research.

KEYWORDS: Social Media. Digital Platforms. Digital marketing. Sales.

11 INTRODUGAO

Com a globalizagao e as novas tendéncias tecnolégicas crescendo significativamente
nos Ultimos anos as distancias entre consumidor e empresas puderam diminuir em
escala mundial. O crescimento de compras pela internet também fez com que muitos
novos empreendedores surgissem e entrassem na disputa por uma parcela de mercado,
sendo que hoje, presenciamos através dos principais canais de comunicagdo na rede
um aumento exponencial de empresas que divulgam seus produtos nas midias sociais,
tentando conseguir um numero significativo de seguidores para divulgagdo de seus
produtos e servigos utilizando de estratégias de marketing para a boa divulgagdo. Com
as novas tecnologias surgindo a todo instante e do alcance da internet pela populagédo
juntamente com o aumento de novos adeptos pelas midias sociais, essa pratica se tornou
uma chave de sucesso para muitas empresas que estdo optando pela divulgagéo através
desse método.

Com essa nova propensao de mercado as empresas estao utilizando cada vez mais
o marketing digital como uma vantagem competitiva. Limeira (2010) argumenta que existe
uma possibilidade enorme das empresas abragarem o marketing digital como estratégia
competitiva, j4 que essa tatica vem ganhando adeptos no mundo empresarial fazendo com
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que o numero de clientes aumente, principalmente através da forma como as informagbes
séo repassadas para chegar ao consumidor.

Essa tatica de saber usar o marketing digital a seu favor pode ser considerada como
uma estratégia que pode garantir o crescimento da empresa desde que a mesma continue
acompanhando as constantes evolugdes tecnolégicas que surgem continuadamente e que
as utilize a seu favor, como é o caso do marketing de relacionamento por exemplo. Madruga
(2010) enfatiza que a partir dos anos 80 se iniciaram as pesquisas sobre marketing de
relacionamento embora essa pratica de relacionamento com o cliente esteja presente
desde a era pré-industrial s6 que néo era disseminada.

Essa pesquisa se justifica pelo fato de que as midias sociais cada vez mais estédo
se tornando um forte instrumento de vendas e divulgagédo de produtos e servicos pelas
empresas, onde os novos empreendedores podem se comunicar com seus clientes de uma
maneira muito mais interativa acessivel. Diante disso temos 0 seguinte questionamento:
Como o crescimento das midias sociais tem ajudado as empresas no seu crescimento e
no seu bom relacionamento com o cliente? Para tanto dispomos do seguinte o objetivo:
Identificar quais as midias sociais sao mais utilizadas pelas empresas para divulgacao
de produtos e servigos.

O artigo esté4 estruturado em cinco sessdes, sendo a primeira introdutéria, a segunda
de referencial tedrico onde sera discutido os principais pontos sobre essa tematica com os
autores que retratam essa abordagem, a terceira de aspectos metodolégicos utilizados na
pesquisa, a quarta de analise de resultados e a quinta de conclusoes.

2| REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing e divulgacao

O Marketing surgiu nos EUA na década de 1940, nessa época era visto como uma
acao no mercado baseado na troca e a maximizagdo do consumo, através de atividades
comerciais. (COBRA 2009). Segundo Kotler (2004), até o fim da década de 1980, o
marketing era mais simplificado e atuava baseado em determinar as caracteristicas e a
qualidade dos produtos, criar e organizar servigos, definir pregos, determinar os canais
de distribuicdo, bem como dividir seus recursos entre vendas, propaganda, e outras
ferramentas de promocéo.

Nesse contexto, &€ possivel observar que a definicdo de marketing tem evoluido,
mudando sua conjuntura ao longo dos anos, onde alguns pesquisadores definem conceitos
para o marketing, dentre eles Kotler (2012, p.03) aponta que “o marketing € a atividade, o
conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedades como um todo”.
Entéo, conforme essa definicdo é possivel compreender o marketing como uma ferramenta

Administragao: Estudos organizacionais e sociedade Capitulo 15 m



que elabora o produto de acordo com os desejos dos clientes, visando satisfazé-los,
fideliza-los, conquistar novos compradores, aumentando assim a lucratividade da empresa.

Rios (2003), define o marketing como um conjunto de taticas e ag¢des voltadas para
o desenvolvimento, definicdo de precos, distribuicdo e promog¢éo de produtos e servigos de
modo a que haja adequacao mercadoldgica destes, buscando estratégias de divulgacéo e
ofertas de modo que atraia o cliente atendendo as expectativas do mercado atual.

Além disso, Nascimento (2018) frisa que o marketing ndo se resume apenas nos
desejos do cliente, envolvendo também todo um processo para que esse produto ou servigco
0 agrade, conforme aponta Honorato (2004) os consumidores ja ndo compram somente
coisas, e sim solugdes para seus problemas. Desse modo o marketing deve desenvolver
estratégias para que seus produtos e servigos venham atender as necessidades por meio
de ag¢des mercadoldgicas reunidas no composto ou mix de marketing, popularizados como
0s 4 Ps do marketing, que s&o um conjunto de elementos que representam um conjunto
de varias controlaveis que a empresa pode utilizar para influenciar o desejo de compra no
consumidor.

Kotler (2004), popularizou o conceito dos 4 Ps do Marketing (Prego, Produto, Praga,
Promogéo) como os 4 elementos basicos que séo definigbes fundamentais para que uma
empresa desenvolva no intuito de atingir um determinado publico-alvo. O preco se trata de
um fator determinante na construgdo da imagem da marca, pois o consumidor deve sentir
que esta pagando um preco justo que corresponda a necessidade e o desejo de possuir tal
produto. O produto é a base para a existéncia das empresas e seus negbcios, pois ele visa
oferecer beneficios e satisfazer as necessidades dos clientes superando a concorréncia.
A praca se refere aos canais de distribuicdo e os pontos de venda, sejam eles fisicos ou
virtuais e deve estar bem localizada em relagdo ao mercado atuante, para que facilite
no momento da distribuigdo, transporte e armazenagem. A promogdo é a responsavel
pela comunicagéo acerca da marca ao publico-alvo, deve despertar o interesse e criar a
expectativa do consumidor acerca do produto ou servico.

Para que se atue no processo da promocgéo, faz-se necessario utilizar a comunicagao,
pois & por meio dessa que o publico conhecera a empresa, sua marca, seus produtos e
servicos, sua esséncia e valores, descobrindo assim caracteristicas que a tornem uma
opcao no momento da compra. Portanto a empresa precisa ser lembrada, e estar sempre
expondo o seu catalogo para seu publico com frequéncia, afim de evitar percas de espaco
e oportunidades no mercado (ABRANCHES 2018).

Existe diversos meios para que as empresas divulguem seus produtos e servicos.
A mensagem tanto pode ser transmitida diretamente pelo pessoal de vendas, ou
indiretamente através de plataformas de comunicacdo. Kotler (2012) descreve algumas
plataformas de comunicacdo que as empresas podem fazer uso para sua divulgacéo:
Propaganda: a empresa paga para divulgar seu produto ou servico. E uma forma ndo
pessoal de contato com o cliente onde a mensagem é executada como uma lembranca
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informativa ou persuasiva; Promocgéao de Vendas: tem o objetivo de chamar a atencéo dos
consumidores para a compra e geralmente € utilizada paralela a propaganda no intuito de
fidelizar o cliente. Eventos e experiéncias: Segundo Ogden e Crescitelli (2007), podem
ser feiras, congressos, seminarios, exposicdes, shows onde as ac¢des sdo voltadas para
0 publico consumidor onde na oportunidade os produtos ou servigos sé@o apresentados e/
ou experimentados. Relagbes Publicas: é a responsavel por fazer com que as pessoas
enxerguem a empresa sem utilizar meios pagos diretos. E por meio dessas que é possivel
a empresa conquistar confiabilidade e formar uma boa imagem. Vendas pessoais: se refere
ao contato direto com o cliente, onde é possivel verificar sua reagdo e no mesmo momento
modificar sua mensagem. Marketing direto: esta voltada para uma comunicagéo interativa
e personalizada com o objetivo de obter uma resposta do publico-alvo. Sdo exemplos
catalogos, mala direta, telemarketing, venda eletrdnica, pelas redes sociais e e-mail.

Nesse contexto, é possivel observar que as plataformas de comunicagao contribuem
para que as empresas consigam fazer contatos de forma eficaz junto do seu cliente-alvo,
para promover a divulgacdo da sua marca, de seus produtos e servicos de modo relevante
e consistentes ao longo do tempo trazendo vantagem competitiva, na sua estratégia de
posicionamento, fazendo com que sejam sempre lembradas pelo publico consumidor.
(AZEVEDO, 2017)

2.2 Redes sociais como estratégia para as empresas

Com o desenvolvimento da internet e suas ferramentas tecnolégicas, onde muitas
pessoas mundialmente tém acesso imediato as informagdes lancadas em seus sites,
contribuiu para que surgissem novas formas de divulgag¢des através desse recurso e com
isso a forma com que as pessoas se relacionam e realizam negécios vem se modificando.

Catalani (2006, p.57) afirma que “a tecnologia da internet revolucionou a forma de
se trabalhar com os computadores, que deixam de ser apenas maquinas para armazenar
e processar informagdes e passaram a ser utilizados como ferramentas de comunicacao”,
desse modo atualmente a utilizagdo das ferramentas disponiveis na internet pelas
empresas se faz necessario para sua sobrevivéncia, pois estas facilitam na comunicagcéo
possibilitando feedback imediato, agilizam os processos, expande a area de abrangéncia,
traz informacgdes uteis e dentre outras vantagens possibilitadas por esse meio.

Através desse advento da popularizagdo da internet, surgiu em 1995 o comércio
eletrébnico e-commerce, quando um dos primeiros sites da internet, o Netscape.com,
comecou a publicar os primeiros anuncios em sua péagina e difundiu a ideia de que a
internet poderia ser uma da midia para publicidade e vendas. A partir desse acontecimento,
ainternet e as vendas no varejo eletrénico cresceram rapidamente, vindo a triplicar e dobrar
nos anos seguintes (SOUZA, 2011).

Segundo Albertin (2010), o e-commerce pode ser definido como o uso da internet
para comprar e vender produtos, servicos ou informagdes de forma mais rapida e pratica
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para os clientes onde estes podem ter cesso a realizarem essas atividades a qualquer
hora e lugar com acesso. Alves (2010) enfatiza que o mercado global estd absorvendo
0 comércio eletrbnico em grande escala. Diversos ramos da economia estdo ativados
ao comércio eletrénico, onde estdo alicercados na seguranga, criptografia, moedas e
pagamentos eletrénicos, envolvendo também pesquisa, marketing, negociagdo, vendas
e suporte. Assim, facilita a comunicagcdo com clientes, fornecedores e distribuidores e
contribui para a expanséo e participacdo no mercado.

O comércio eletronico tem evoluido bastante devido a praticidade, comodidade e
privacidade na hora de efetuar as compras, bem como a variagdo de produtos e servigos, e
é notavel que ele trouxe varias inovacdes na forma de comercializagdo. No ano de 2020 com
o advento da pandemia Covid-19 as empresas que ainda ndo haviam aderido a esse tipo
de comércio, para se permanecerem ativas tiveram que aderir a esse recurso tecnologico.
Com isso, segundo a Associacgao Brasileira de Comércio Eletrénico (ABComm), o setor de
e-commerce obteve um faturamento de R$ 41,92 bilhdes em agosto de 2020, valor esse
que representa um avanco de 56,8% se comparado com o0s oito primeiros meses de 2019.
Apesar do tiquete médio ter reduzido de R$ 420,78 para R$ 398,03, cresceu o nimero de
transacbes 65,7%, indo de 63,4 bilhdes para 105,6 bilhdes nos seis primeiros meses de
2020. Assim a projecéo para o ano de 2020 saltou de 18% para 30% no acumulado anual.

Devido a esse novo comportamento do consumidor, as empresas estéo investindo
no marketing digital no intuito de chamar a atencéo dos usuéarios para seus produtos e
servicos tanto aqueles disponiveis no e-commerce quanto para atrair os clientes para suas
lojas fisicas, utilizando as redes sociais como importantes aliadas nesse processo. Para
Valle (2021) o marketing nas redes sociais € uma ferramenta fundamental que podemos
utiliza-la tanto na promocgéo de marcas, produtos e servigos quanto para a criagdo de um
canal de atendimento ao cliente, onde suas estratégias de marketing devem ser baseadas
na criagéo de lagos de relacionamento e confianca, somente apds essa fase € que podemos
passar para a divulgacéo.

Atualmente existe um grande numero de redes sociais, onde cada uma possui
milhares de usuarios, assim é de fundamental importéncia que as organizagbes estejam
inseridas nessa comunicagcdo em massa e escolha aquela mais adequada para que seu
publico alvo seja atingido. Entre as redes sociais mais utilizadas no processo de divulgagao
estdo: o Facebook que permite construir perfis pessoais e profissionais, compartilhar textos,
imagens e videos; o0 YouTube que se trata de uma plataforma de videos; WhatsApp consiste
em uma plataforma que permite o acesso e compartilhamento de informacdes pessoais ou
empresariais através de mensagens, chamadas de audio e vidou e compartilhamento de
arquivos; Facebook Messenger € a ferramenta de mensagens instantaneas do Facebook.
WeChat ¢ aplicativo de troca de mensagens de texto e voz; Instagram é um aplicativo
que permite a postagem de fotos, videos e lives ao vivo; QQ se trata de um programa de

mensagem instantanea gratuito; Ozone nessa ferramenta de midia os usuarios conseguem
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escrever blogs, criar diarios, enviar fotos e escutar musicas; DOUYIN/TikTok um aplicativo
de midia para criar e compartilhar videos curtos; Sina Weibo é voltado para trocas de
noticias e postagens de videos (IMME, 2020).

Como é possivel observar, existe uma variedade de redes sociais nas quais as
empresas podem dispor como auxilio estratégico de divulgacédo mais barato do que formas
tradicionais como banners, radios, carros de som e outros meios que sé atinge a uma
populagéo local. Ja nas redes sociais pessoas do mundo inteiro podem ter acesso aquela
informacgao na qual foi postada, entdo além de ser uma forma efetiva para fazer transag¢des
comerciais seu investimento é de baixo custo comparados a formas tradicionais de
divulgagéo. Valle (2021) aponta como uma grande vantagem a oportunidade de proporcionar
uma aproximagdo com o publico-alvo, de forma mais pessoal, dirigida e segmentada,
possibilitando assim conhecer seus anseios e necessidades, facilitando tanto na criagcéo de
estratégias mais eficientes para divulgagdo da marca, quanto no conhecimento acerca do
publico ao qual se quer impactar.

31 METODOLOGIA

Para realizagdo deste estudo empregou-se o procedimento bibliografico onde foi
utilizado materiais presentes na literatura e pautado em pesquisas realizadas por institutos
acerca da tematica abordada. A abordagem é qualitativa por utilizar informagdes de
estudos ja realizados anteriormente e assim fazer uma anélise tematica de resultados de
modo descrito, ao tempo que possuiu natureza basica por trazer conhecimentos acerca
do objeto de estudo, no caso as midias sociais, e de cunho exploratéria por proporcionar
maior familiaridade com o tema pesquisado. Os dados foram levantados através do estudo
bibliografico e apresentados de forma descritiva apresentado a resposta ao objetivo
proposto e o resultado da pesquisa.

41 RESULTADOS

Esse estudo buscou identificar quais as midias sociais sdo mais utilizadas pelas
empresas para divulgacdo de produtos e servigcos, onde percebe-se 0 quéo € relevante
essa pesquisa visto que as redes sociais sdo parte integrante da rotina da maioria dos
individuos se tornando assim um excelente lugar para as empresas trabalharem, onde
independentemente do tamanho e porte a empresa pode utilizar dessa ferramenta para
alcangar um maior nimero de pessoas se comparando a outras ferramentas de marketing
tradicionais.

4.1 Plataformas de midia digital mais utilizada no mundial e apostas para
investimentos em redes sociais para 2021 no Brasil.

Atabela 1 abaixo elenca as dez maiores redes socias utilizadas no mundo no ano de
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2020 e o numero de usuarios de cada uma. Esses dados séo do relatério da We Are Social
e Hootsuite (2021), que fez um levantamento das maiores plataformas em nimero de usuarios,
também das principais buscas nessas midias. Assim, segundo Mohsin (2020) de acordo com
dados da empresa inglés Emarsys, em 2019 cerca de 3,2 bilhdes de individuos usam ao
menos uma rede social.

Facebook 2,7 Bilhdes
YouTube 2 Bilhdes
WhatsApp 2 Bilhdes
Facebook Messenger 1,3 Bilhdes

WBXIN/WeChat 1,2 Bilhdes

Instagram 1,15 BilhGes

LinkedIn 727 Milhdes

TikTok 689 Milhdes

QQ 648 Milhdes

Douyin 600 Milhdes

Tabela 1 — Redes sociais mais utilizadas no mundo.
Fonte: We Are Social e Hootsuite (2021).

Elaborada pelos autores.

O mesmo relatério ainda revela que a tecnologia integrada se tornou um elemento
ainda mais essencial na vida das pessoas no ano de 2020, tendo a midia social, 0 comércio
eletrénico, o contetido de streaming e os videogames um crescimento significativo no ano.
Ainda demostra que os conteudos principais do relatorio estdo voltados para a mudancas
na forma como as pessoas buscam informag¢des e marcas e a importancia crescente do
comeércio eletrdnico, voltado para a marketing utilizado nessas redes sociais.

No contexto brasileiro, as maiores redes sociais utilizadas s&o: Facebook, WhatsApp,
YouTube, Instagram e Facebook Messenger. Nessa conjuntura, Santos (2020) revela
dados de uma pesquisa realizada em novembro de 2020 pela empresa brasileira mLabs
sobre as grandes apostas para investimentos em redes sociais para 2021, foram 2.392
respondentes, sendo 95% lideres que participam diretamente do processo de decisao de
compra, 74% agéncias e 27% empresas, onde em 1° lugar é ocupado pelo Instagram com
a aposta de 96% dos investimentos por parte das empresas. O 2° lugar é ocupado pelo
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WhatsApp, com 88% das apostas e, em 3° lugar, o Facebook com 83%.

Grafico 1 — Investimento em divulgagéo.
Grafico: Elaborado pelos autores.

Fonte: Santos (2020).

E perceptivel através de uma pesquisa realizada no ano de 2020 que o Instagram,
plataforma de midia social de compartilhamento de fotos e videos, lidera no que diz
respeito a apostas para rede social a receber mais investimento de empresas, em vendas
de produtos/servigos através de anuncios, para o ano corrente. As plataformas que seguem
em segundo lugar sdo respectivamente WhatsApp e Facebook. O WhatsApp tem suas
fungbes voltadas para troca instantdnea de mensagens e chamas de videos, além poder
enviar e receber documentos, musicas e fazer transferéncia de dinheiro entre outras
fungdes, ja o terceiro colocado é uma rede social que segue os mesmos caminhos do
Instagram.

4.2 Marketing Digital em Redes Sociais

As vendas e compartilhamento de conteudo de publicidade nas redes sociais é
muito grande em todo o mundo, no Brasil isso ndo é diferente, segundo dados do estudo
Webshoppers (Ebit/Nielsen & Bexs Banco, 2021) as vendas de produtos pela internet
cresceu 41% com mais de 194 milhdes de pedidos feitos por consumidores brasileiros
no ano. As vendas adicionaram cerca de R$ 87,4 bilhGes no periodo, estimuladas pela
pandemia de Covid-19. Segundo Christopoulos (2014, p.75) as plataformas tecnolégicas
de midia social “permitem alcancar um dos grandes objetivos do marketing, que é a melhor
compreensao dos usuarios e de cada segmento de produtos e servicos. [...] Venda baseada
em uma segmentacao mais refinada”.

Com o crescimento do marketing digital e das ferramentas de impulsionamento das
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mesmas, como é o caso das plataformas de midia divulga outras empresas através de sua
plataforma (YouTube, Instagram), e as redes sociais que a prépria plataforma serve de
loja digital para venda de produtos e servigos (Instagram). Desta forma, conforme Souza
(2012) o Marketing digital é a uso de tecnologias aprimoradas na internet e do conjunto de
dispositivos que admita a comunicagéo, com a finalidade de aproximacgéo entre empresa
e clientes ou provaveis clientes. A mesma deixa disponivel uma vasta oportunidade de
neg6cios e, portanto, uma grande vantagem competitiva.

Nessa perspectiva, o gréfico a seguir demostra o numero das vendas pelas redes
sociais no ano de 2017 e 2018. O mesmo mostra como o Facebook tinha um percentual de
70% das vendas em 2017, o que dava cerca de 68,2% das receitas das vendas por midia
social, ou seja, a mesma detinha mais da metade das vendas desse mercado, deixando o
Instagram em segundo lugar com 26, 5% das vendas e YouTube com 2,4%.

No ano seguinte 2018 ja ocorre a mudanca significativa nas vendas das respectivas
redes sociais, levando o Instagram para o primeiro lugar no numero de transacdes (vendas),
com o total de 68, 2% e com uma receita de 68,7%, superando a receita do Facebook do
ano anterior. Em segundo lugar vem o Facebook com 29, 6% das vendas e em terceiro o
YouTube que teve uma queda para 1,9% das vendas, sendo o Pinterest o quarto com total
de 0,4% das vendas.

% de origem das vendas - segmentado por Rede Social

Facebook
Instagram

Tabela 2 - % de origem das vendas — segmentado por Rede Social.

Fonte: ecommercebrasi (2018).

A pesquisa de 2018 mostra a queda do facebook em numero de vendas em 12
meses, mas isso nao reflete a queda nas vendas por rede social, apenas a migragéo das
vendas para outra plataforma, o Instagram. O que segundo estudos mostrados acima, s6
cresceu nos Ultimos anos, o aumento das vendas por meio de plataformas de midia digital

foi exponencial e significativo.
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As redes sociais ja sdo parte integrante da vida e das rotinas diarias da grande
maioria dos individuos, o que faz com que elas sejam um excelente lugar para as empresas
trabalharem, com o objetivo de atingir um maior numero de pessoas. Nao importa se vocé
possui uma pequena ou uma grande empresa, as redes sociais ou midias sociais, a forma
mais correta de nomeé-las, séo essenciais para as suas estratégias de marketing.

As diferentes plataformas do mundo digital ajudam a corporacéo a se conectar com
os clientes, aumentar a conscientizagdo sobre a sua marca e, através das estratégias
de Marketing Digital, aumentar os seus leads e vendas. Diante do estudo e do objetivo
pretendido que foi identificar quais as midias sociais sdo mais utilizadas pelas empresas para
divulgacéo de produtos e servigos, demostrou-se a as redes mais utilizadas mundialmente
e o0 numero de usuarios de cada uma, assim como as mais utilizadas no Brasil.

No que diz respeito a plataformas digitais de midia social mais propensas a
investimentos no ano de 2021 por empresas de vendas de produtos e servigos, o Instagram
foi a mais citada, seguida por WhatsApp e Facebook, o que mostra as principais Redes
Socias procuradas por empresarios para divulgacao e venda por meio digital.

O estudo também mostra as vendas por midia social nos anos de 2017 e 2018, e
o crescimento do Instagram como a maior em vendas e receitas no ano de 2018, o que
demostra o favoritismo da mesma na hora de se fazer investimentos em Redes Socias por
parte de empresas que buscam divulgar e vender seus produtos/servigos.

Desta forma, foi possivel notar as midias sociais mais utilizadas para divulgagéo e
venda na internet. Espera-se que os discursdes sobre esse tema possibilitem um melhor
desenvolvimento e conhecimento sobre as midias sociais e o marketing digital, assim como
mais aprofundamento no tema para futuros trabalhos e pesquisas.
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