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RESUMO

O marketing digital é muito utilizado nas redes sociais pelas empresas para a
divulgacdo de seus produtos ou servigos, com a finalidade de conquistar futuros
clientes e fidelizar os que ja sdo. Com isso, fala-se sobre a utilizacdo das redes sociais
como canal de comunicacao. Este artigo tem como objetivo geral analisar a percepc¢ao
dos consumidores sobre a influéncia do marketing digital nas redes sociais WhatsApp,
Facebook e Instagram como canal de comunicacao em uma empresa familiar do ramo
alimenticio, bem como verificar essas percepc¢des dos consumidores ativos, avaliar a
forma de divulgacdo dos produtos alimenticios nas redes sociais para a venda e
identificar as redes sociais que sdo mais utilizadas pelas empresas concorrentes no
municipio de Taquara/RS. Para a pesquisa, foi utilizada uma abordagem qualitativa,
através de uma entrevista estruturada. Os resultados apontam que a divulgacao dos
produtos alimenticios nas redes sociais € de tamanha importancia, tanto para
empresas quanto para consumidores, e a comunicagao no meio digital permite maior
interatividade, tornando-se rapida e pratica.

Palavras-chave: Marketing digital. Redes sociais. Comunicac¢ao. Percepcao.
Alimentos.

ABSTRACT

Digital Marketing is widely used on social networks by companies to promote their
products or services, with the aim of winning over future customers and retaining
existing ones. With this, we talk about the use of social networks as a communication
channel. This article has the general objective of analyzing the perception of
consumers about the influence of digital marketing on the social networks Whatsapp,
Facebook and Instagram as a communication channel in a family business in the food
industry, as well as identifying these perceptions of active consumers, evaluating the
way of dissemination of food products on social networks for sale and identify the social
networks that are most used by competing companies in the municipality of
Taquara/RS. For the research, a qualitative approach was used, through a structured
interview. The results indicate that the dissemination of food products on social
networks is of such importance, both for companies and for consumers, and
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communication in the digital environment allows for greater interactivity, making it fast
and practical.

Keywords: Digital marketing. Social media. Communication. Perception. Foods.

1 INTRODUCAO

Tendo em vista a importancia de compreender a percepgéo dos consumidores,
0 presente artigo busca analisar a influéncia do marketing digital perante as redes
sociais como canal de comunicacao.

Atualmente, a comunicagao por meio da internet e das redes sociais tem sido
uma ferramenta muito utilizada pelas empresas. Salienta-se que as redes sociais sao
ambientes que possibilitam uma conexdo, principalmente com empresas e
consumidores, fazendo com que o relacionamento entre eles fiqgue mais préximo. Para
Las Casas (2021), a tecnologia vem se transformando nos ultimos tempos,
proporcionando 0 acesso a internet em uma grande transformacéo, como forma de
comunicacdo tanto para consumidores quanto para empresas, possibilitando que
ambos procurem se atualizar e se adaptar a essa realidade.

Valle (2021) destaca que é cada vez maior a utilizacéo das redes sociais como
forma de divulgacédo, gerando, com isso, uma oportunidade para as empresas
mostrarem seus produtos e servicos e também criar lagos com o publico-alvo. Hoje
em dia, o marketing nas redes sociais permite mais agilidade, oferecendo uma
comunicacdo mais direta com o consumidor. Porém, é preciso entender também o
gue as pessoas observam e se possuem algum tipo de dificuldade em ter acessos a
essas redes de comunicacao.

Nesse contexto, Tavares (2019) define o marketing digital como a¢des que séo
realizadas na internet, com o objetivo de promover algum produto ou servico. Para
Kotler e Keller (2018), a comunicacao de marketing envolve a publicidade, estando
ligada a comunicacao direta com os produtos, sendo direcionada a consumidores e
funcionéarios da empresa.

Considerando essas ideias, o tema deste estudo trata sobre o marketing digital
e a utilizacdo das redes sociais como canal de comunicacdo. A partir disso,
desenvolveu-se 0 seguinte problema de pesquisa: Como os consumidores ativos
percebem o marketing digital nas redes sociais como canal de comunicagdo em uma

empresa familiar do ramo alimenticio no municipio de Taquara/RS?



O estudo tem como objetivo geral analisar a percepcdo dos consumidores
ativos sobre a influéncia do marketing digital nas redes sociais WhatsApp, Facebook
e Instagram como canal de comunicacdo em uma empresa do ramo alimenticio. Como
objetivos especificos, busca-se verificar a percepcédo dos consumidores sobre o uso
dessas redes sociais como forma de comunicacédo, avaliar a forma de divulgacdo dos
produtos alimenticios nas redes sociais para a venda e identificar as redes sociais que
séo mais utilizadas pelas empresas concorrentes no municipio de Taquara/RS.

Na analise de dados, utilizou-se uma tabela que foi feita através dos dados da
entrevista, em que foram coletados os principais comentarios e palavras-chave. A
partir desta andlise, desenvolveu-se um raciocinio sobre a importancia das redes
sociais como canal de comunicagéao, para entao ser alcangado o objetivo da pesquisa.
A realizagéo desta pesquisa justifica-se por ampliar o conhecimento sobre esse meio
de comunicacéo digital e auxiliar as empresas a utilizarem os meios de comunicagao
gue se tornam mais eficazes para a atracao dos consumidores e futuros clientes.

Quanto a sua organizacdo, o presente artigo esta estruturado da seguinte
forma: referencial tedrico, o qual se divide em cinco topicos: marketing digital, redes
sociais, o segmento alimenticio, marketing digital para alimentos e o comportamento
do consumidor e sua tomada de decisdo. Apds, apresenta-se a metodologia utilizada
para alcancar os objetivos propostos. Em seguida, apresentam-se os resultados
obtidos com a pesquisa de abordagem qualitativa, através de uma entrevista

estruturada. Por fim, a Gltima secdo destina-se as consideragoes finais.
2 MARKETING DIGITAL

O marketing surgiu no século XX, nos Estados Unidos, com a finalidade de
trazer solucdes para empresas com dificuldades em seus processos de distribuicao,
e, ao longo do tempo, seus conceitos foram transformando-se, buscando relacionar-
se com o mercado e solucionar demandas entre empresas, clientes, consumidores e
concorrentes (MORETTI; OLIVEIRA; SOUZA, 2018).

Para Kotler e Armstrong (2023), o marketing é um processo social e
administrativo que a empresa e o consumidor criam como uma troca de valor. As
empresas buscam criar valor com os clientes, satisfazendo as suas necessidades e
gerando relacionamento de troca, induzidas pelo valor do cliente. A definicdo de

marketing tem passado por transformagdes ao longo dos tempos, de modo que, na



atualidade, desafiam-se as empresas a uma nova abordagem ao relacionar-se com o
consumidor, segundo explicam Carvalho e Buganca (2021).

Constata-se, ainda, que € o surgimento da internet e a evolugéo tecnoldgica e
da comunicacdo que faz surgir o marketing digital, o qual, de acordo com Lunelli
(2021), tem como objetivo conectar empresas e clientes através das novas
tecnologias, que muito tém mudado a forma de agir e pensar do consumidor. Segundo
Kotler e Keller (2019), passam a ocorrer acfes intermediadas através do uso da
internet, nas quais o cliente passa a controlar o tipo e a quantidade de informacéao a
ser recebida.

Além disso, Carvalho e Buganca (2021) afirmam que o marketing digital visa
ao desenvolvimento de acdes e estratégias de marketing, publicidade e comunicacao
por meio da internet, efetivando as ferramentas de promocao, pesquisa,
posicionamento e outras estratégias do marketing tradicional. Dessa forma,
evidenciam-se as diferencas entre ambos os tipos de marketing, em que o tradicional
tem menor abrangéncia, no que tange ao campo de agéo, ao passo que o digital tem
alcance global. Todavia, independentemente da plataforma usada, devera ser dada a
esse a mesma atencédo dispensada ao marketing tradicional, buscando concentrar-se
em esforcos que desenvolvam e adaptem estratégias de marketing no ambiente da
internet. O marketing digital tem como grande diferencial a capacidade de aumentar a
visibilidade e a interacdo com o publico-alvo, proporcionando as empresas maior
destague nas redes sociais e, com isso, atraindo novos clientes, ficando a frente de
seus principais concorrentes, conforme explicam Conde et al. (2021).

J& Silva e Batista (2021) fazem uma importante observacao sobre o nimero de
pessoas que sdo adeptas aos recursos da internet, bem como as que usam as redes
sociais, 0 que chama a atencdo de empresas que veem neste meio uma forma de
tornarem-se reconhecidas. Assim, o marketing digital passa a ser uma vantagem
competitiva, em que se concentram esforcos e estratégias, usando-o através de
propagandas, publicidades e promoc¢des que garantem o sucesso da empresa no
ambiente digital.

2.1 Beneficios do Marketing Digital

O marketing digital trabalha a visibilidade da marca, bem como busca alcangar

destaque, 0 que é feito através de publicagbes de conteudos de qualidade, sendo



capaz de ultrapassar as barreiras geograficas, atingindo o maior nimero possivel de
pessoas em todo o mundo, sem limites de alcance. A presenca da marca na internet
necessita ser consistente e em diferentes canais, para que seus consumidores a
encontrem na internet, pois o seu uso cresce de forma exponencial, de modo que as
empresas precisam estar presentes nela para serem lembradas, antes que as
concorrentes tomem o seu lugar (LUNELLI, 2021).

De acordo com especialistas do Sebrae (2022a), o marketing digital permite
saber se o investimento feito trouxe o retorno esperado e, caso seja necessario, é
possivel fazer correcbes na campanha. Ainda, é possivel segmentar, de modo mais
preciso, o publico a ser atingido, isso porque é possivel acompanhar o comportamento
do consumidor, seus hébitos de consumo, interesses e preferéncias.

A presenga no digital tem crescido de forma significativa. Nesse sentido, o
marketing digital traz estratégias cruciais para as empresas que almejam manter-se
competitivas. A internet, segundo o Sebrae (2022a), basicamente, tem sido o principal
ponto de apoio para os consumidores, pois a vida das pessoas tem sido pautada pelo
que ela vive na internet, e € por meio dela que se pode comparar os precos, descobrir
diferentes tipos de produtos e servicos, permitindo entrar em contato com as

empresas.

3 REDES SOCIAIS

Segundo o Sebrae (2022a), as redes sociais séo aplicativos e sites usados para
compartilhar contetdos de diversos tipos, com a finalidade de divulgar informacdes
de empresas para seus consumidores, ressaltando a importancia de se planejar
estrategicamente, no mundo digital, em relacdo a empresa e ao consumidor. Neste
estudo serdo abordadas as redes sociais WhatsApp, Facebook e Instagram, as quais
sdo utilizadas pela empresa foco da pesquisa.

WhatsApp: promove uma comunicagcdo entre pessoas por meio de um
aplicativo que disponibiliza ao usuario mandar mensagens de texto, de voz, videos,
imagens, localizacdo em tempo real e documentos (AVIS, 2022). Fundada por Jan
Koum e Brian Acton, o WhatsApp juntou-se ao Facebook em 2014, operando de forma
independente, cujo foco sdo as mensagens rapidas e confiaveis. Atualmente o
WhatsApp possui mais de um bilh&o de pessoas espalhadas em mais de 180 paises,

as guais usam o aplicativo para se comunicar com amigos, familiares e empresas ao



longo do dia e em qualquer lugar do mundo. “Sao enviados, em média, 55 bilhdes de
mensagens, 4,5 bilhdes de fotos e 1 bilhdo de videos através do aplicativo, todos 0s
dias” (AVIS, 2022, p.159). Ainda, o aplicativo WhatsApp possui a versao Business,
que € a mais recomendada para pequenas empresas que lidam e atendem
diretamente as mensagens de seus clientes. O WhatsApp Business possui muitas
funcionalidades importantes para as empresas, feita para alcancar o seu publico alvo
e também existem beneficios para os clientes tendo mais acesso a empresa e aos
produtos e ou servicos oferecidos (AVIS, 2022).

Instagram: criado por Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger, em 2010,
este tem sido um dos aplicativos mais populares, e, no ano de 2011, ja possuia 10
milhdes de usuarios. Com esse aplicativo, os usuarios podem publicar fotos e videos
no feed de noticias de até um minuto (AVIS, 2021). De acordo com Volpato (2023), o
Instagram ainda disponibiliza, em seus stories, formas de criar estratégias para a
promocdo de produtos ou servicos, compartilhando promoc¢des, lancamentos e
publicacdes somente para pessoas pré-selecionadas.

Para Las Casas (2021), o Instagram € uma plataforma de preferéncia no meio
profissional por ser uma rede social simples, possibilitando conexdo com muitas
pessoas, bem como o compartilhamento de opinides de servi¢os, produtos e marcas,
tornando-se assim uma ferramenta popular. Segundo Rodrigues (2017) e Santos
(2016), o Instagram passa a ser uma excelente ferramenta para o marketing digital,
pois possibilita fortalecer a identidade na internet, permitindo encaminhar mensagens
ao publico e também fazer publicaces acompanhadas de fotos ou videos.

Facebook: € uma plataforma usada para compartilhamento de conteddo de
textos, videos, fotos, publicacdes, transmissées ao vivo e intera¢cbes com pessoas. E
bastante utilizado para manter relagcbes com clientes e possiveis clientes, além de
manter a empresa com uma vantagem para as vendas (AVIS, 2022). E popularmente
conhecido pelas lives, possuindo assim um perfil versatil e bastante abrangente, em
que reune diversas funcionalidades em um mesmo aplicativo, conforme explica
Volpato (2023). Também possui a possibilidade de anuncios diretamente feitos pelo
RD Station Marketing, assim como o Instagram e outros aplicativos da Meta,
otimizando os orgcamentos de empresas em marketing digital, de modo a direcionar
seus anuncios para pessoas que se interessam por seus produtos ou Sservigos
(VOLPATO, 2023).



4 O SEGMENTO ALIMENTICIO

A empresa que faz parte deste estudo € do ramo alimenticio, panificadora e
confeitaria, por isso, € importante trazer informacdes sobre o segmento para que se
possa conhecer mais sobre ele, e assim trabalhar o marketing digital, focando em seu
publico-alvo.

Desde o0 ano de 2020, com a crise instaurada com a pandemia de Covid-19, o
ramo de alimentos tem sido um dos mais procurados pelos empreendedores, e
segundo apontam Lopes et al. (2022), este segmento teve crescimento de 16,9% em
sua receita neste periodo, movimentando mais de R$ 900 bilhdes entre exportacbes
e vendas no mercado interno.

Ressalta-se que as pequenas empresas sao as que mais tém movimentado o
mercado de alimentos nos ultimos dois anos, pois passaram a ser alternativa de renda
para muitas familias. De acordo com o Sebrae, em 2022, as micro e pequenas
empresas eram responsaveis por 99% dos empreendimentos no Brasil, com a criacdo
de 72% de empregos no pais no primeiro semestre do referido ano, representando
30% do PIB nacional, ultrapassando os 18 milhdes de pequenos negdcios.

Deste numero de empresas, 11 milhdes sao representadas pelo MEI
(Microempreendedor Individual); 6 milhdes sdo Microempresas (ME); e 1 milhdo séo
Empresas de Pequeno Porte (EPP). O faturamento pode chegar até R$ 81 mil para
MEI; R$ 360 mil para ME; e R$ 1 milhdo para EPP (SEBRAE, 2022c).

Deste total de empresas, 19% delas estao situadas no Estado do Rio Grande
do Sul. Segundo dados divulgados pelo Sebrae, em 2020 o municipio de Taquara
contava com 116 empresas do ramo de alimentos, representando 3,72% dos servigos
oferecidos por pequenas e médias empresas na cidade (SEBRAE, 2020).

Para trabalhar neste nicho de mercado e conquistar clientes, é essencial que o
empreendedor esteja disposto a investir na publicidade dos seus produtos,
acreditando no potencial do marketing digital, ao considerar que as redes sociais
cresceram muito nos ultimos trés anos e que as pessoas tém estado cada vez mais
conectadas. O cenario competitivo torna 0 marketing indispensavel para que as
empresas permanecam no mercado, principalmente nas redes sociais, que tém se

mostrado uma ferramenta importante para a promoc¢ao dos negocios.

5 MARKETING DIGITAL PARA ALIMENTOS



Philip Kotler elevou o marketing a um nivel importantissimo para as operacoes
empresariais, tornando-o indispensavel para estratégias de venda e de gestdo. Neste
sentido, para Pereira et al. (2021), o marketing pode ser considerado um processo
pelo qual as pessoas satisfazem suas necessidades e desejos atraves dos produtos.

De acordo com Machado (2018, p. 1693), as estratégias de marketing digital
mais usadas e que movimentam os usuarios na internet sao: “[...] marketing de busca,
publicidade online, e-mail marketing e marketing viral”. Para a autora, a internet
modificou os habitos dos consumidores no que tange a pesquisar, selecionar,
comparar e comprar servigos e produtos, utilizando o meio eletrdnico como canal de
consumo, e, a partir disso, o marketing digital consolidou-se.

Neste sentido, Molenaar et al. (2021) corroboram, ao afirmar que o avango
tecnolégico fez crescer o marketing digital, principalmente nas redes sociais, as quais
tém sido utilizadas de forma veemente como meio de publicidade pelos comerciantes
de alimentos, como meio de divulgar seus produtos, visto que criangas, jovens e
adultos estdo completamente expostos a ela.

O uso mais frequente das redes sociais, principalmente apds o distanciamento
social em virtude da pandemia de Covid-19, tem feito com que o marketing digital seja
mais usado pelas empresas de fast-food, por exemplo, como afirmam Pereira et al.
(2021). Os referidos autores complementam que, apdés pesquisa de campo, foi
comprovado que as preferéncias dos consumidores nas redes tém sido a busca por
cosmeéticos, material esportivo, smartphones, restaurantes, bebidas e alimentos. Para
0S autores, isso é resultado do marketing digital feito pelas empresas.

Assim, tem-se no marketing digital um importante aliado para as empresas do
setor alimenticio, por auxiliar no contato entre consumidor e empresa, bem como na
venda de seus produtos, em que podem ser usadas diversas formas de marketing
para divulgacao dos produtos (PEREIRA et al., 2021).

Castro, Lopes e Porto Junior (2019) estabelecem que o uso efetivo do
marketing digital exige a observancia de alguns pontos pelas empresas, a comecar
pelo comportamento de seus consumidores nas redes sociais, para que assim seja
possivel estabelecer uma comunicacdo mais personalizada com eles. A0 mesmo
tempo, é fundamental que os canais de internet, como Facebook, WhatsApp e

Instagram sejam usados para facilitar esta comunicacao, fornecendo informacgdes de



modo atrativo, além de fornecer dados importantes sobre seus produtos, tirando
duvidas de clientes e potenciais clientes.

Ainda, a empresa precisa estabelecer uma interacdo com o0 seu
cliente/consumidor, na qual o mundo virtual deve ser visto como um meio de didlogo
entre ambos, de modo que ha a necessidade de haver um planejamento em
comunicacdo para atrair e gerar valor. Do mesmo modo, é fundamental que o
contelido tenha qualidade e seja relevante, pois isso coopera para a construcao de
uma imagem positiva da empresa, além de encantar e conquistar o consumidor,

conforme explicam Castro, Lopes e Porto Junior (2019).

6 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E SUA TOMADA DE DECISAO

Os consumidores, gue também podem ser chamados de clientes, sdo pessoas,
grupos ou organizacdes que desenvolvem diferentes situac¢des na decisdo de compra
de um produto e/ou servico (LIMEIRA, 2016). Com a modernidade avancada dos
meios tecnoldgicos, o consumidor passou a ter mais exigéncias com suas compras
el/ou servicos, fazendo com que as empresas tenham maior conhecimento em relacao
ao seu comportamento de compra (LEPRE; MELLO; LOPES, 2020).

O consumidor é fundamental para o crescimento e o desenvolvimento das
empresas, porém, também é necessario o colaborador procurar compreender ndo
somente o que o consumidor busca, mas também o seu sentimento diante do produto
ou servico escolhido. Entretanto, o consumidor analisa muitos fatos antes de decidir a
compra e escolher o produto, sendo avaliados diversos pontos antes de chegar a
decisao final (GOMES; DOMINGUES; BIAZON, 2020).

Nos dias de hoje, existem varios fatores que influenciam a compra, os quais
interferem diretamente na decisdo do consumidor, tais como:

e Fatores Culturais: sdo crencas religiosas, questdes familiares, valores,
costumes e/ou habitos obtidos por uma pessoa dentro da sociedade (LIMEIRA, 2016).

e Fatores Sociais: estéo interligados entre o status pessoal e a comunidade,
motivados por alguma atitude do individuo, podendo influenciar na decisdo da compra
(SILVA et al., 2021).

e Fatores Pessoais: um dos fatores de maior importancia para a decisao de
compra, pois envolve as situagdes de dificuldades pessoais, financeiras e emocionais
de cada individuo (SILVA et al., 2021).
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e Fatores Psicoldgicos: envolvem a percepcao, aprendizagem, atitudes,
valores, personalidade e qualidade de vida das pessoas (RICHARDSON, 2017).

ApGs conhecer os fatores de influéncia, analisa-se também o processo de
tomada de decisao dos consumidores. Segundo Gomes, Domingues e Biazon (2020),
a compra é considerada a deciséao principal mediante a escolha do produto, pois 0s
consumidores estdo cada dia mais exigentes diante a tomada de decisédo de compra.

Para Mello (2019), o processo decisério do consumidor diante a compra passa
por cinco fases:

e Reconhecimento da necessidade: € o ponto de partida do consumidor, no
qgual ele sente a necessidade de consumir um bem ou utilizar um servicgo.

e Buscadeinformacédo: o consumidor busca informac8es sobre o produto ou
servico que esta fora do seu habito de compra, através da web, da familia, de amigos,
entre outros.

e Avaliacdo de alternativas: nesse processo, o0 consumidor busca por
alternativas para saciar a sua necessidade, em seguida, determina beneficios de cada
produto e, por fim, determina qual lhe ofereceu maior entrega em relacdo as suas
necessidades.

e Escolha/Compra: durante a fase de avaliacdo, o consumidor desenvolve as
suas preferéncias, gerando assim a intencdo de compra.

e Avaliacdo Pdés-consumo (Satisfacdo ou Insatisfacdo): apdés adquirir o
produto, este pode gerar satisfacdo ou insatisfacdo. Quando sua experiéncia nao tiver
atendido suas expectativas e desejos, o comprador ficard totalmente insatisfeito
(SILVA et al., 2021). Ja a satisfacdo por parte do consumidor inicia no ato da compra;
faz-se a utilizacdo do produto e, apds o consumo, ele ird obter ou néo a satisfacéo
(RODRIGUES; COSTA, 2018).

Portanto, Mello (2019) destaca que, a partir desse contexto, podemos observar
que as organizacbes tém por finalidade conhecer o seu consumidor, as suas
necessidades, seus interesses, seu modo de viver e quais aspectos interferem até a

sua tomada de decisao referente a compra.

7 METODOLOGIA

Neste capitulo, apresentam-se os métodos utilizados para o alcance dos

objetivos do trabalho. O estudo é caracterizado como uma pesquisa bibliografica e um
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estudo de caso Unico. Para a pesquisa, foi utilizada uma abordagem qualitativa, o que
permitiu compreender e interpretar a opinido e o comportamento dos consumidores
diante do assunto abordado.

A amostra do procedimento de pesquisa € ndo probabilistica, composta por dez
consumidores ativos, selecionados conforme os critérios inclusivos descritos no
Quadro 1:

Quadro 1 — Critérios de Inclusado e Exclusao

Critérios Inclusivos Critérios Exclusivos

Maior de 18 anos; N&o ser cliente da Empresa,;

Comprar pelo menos uma vez na semana na

Empresa ABC (nome ficticio); Nao ter habilidade com a internet;

Seguir as redes sociais da Empresa ha mais de | Nao ser seguidor das redes sociais da Empresa
30 dias; (Facebook, Instagram e WhatsApp);

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Para a coleta de dados, optou-se, inicialmente, por aplicar um pré-teste, no qual
foi possivel realizar alguns ajustes nas questdes e, logo apds, a pesquisa foi aplicada
com os participantes selecionados.

A coleta de dados da pesquisa foi realizada por meio de uma entrevista
estruturada com cinco questbes abertas e levou em média 15 minutos para ser
realizada. As respostas dos entrevistados foram gravadas em audio e transcritas.
Esse procedimento foi realizado no local de escolha do entrevistado no periodo de 10
a 23 de agosto de 2023.

Antes da entrevista, os participantes assinaram o Termo de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCLE), o qual apresentou informacdes e esclarecimentos sobre
a pesquisa realizada. Para preservar o anonimato dos entrevistados, nao se divulgou
0s nomes dos envolvidos.

ApoOs a coleta dos dados, produziu-se a analise. Para a pesquisa efetuada, foi
utilizada uma tabela de analise, na qual foram identificadas as principais palavras-
chave e comentarios dos participantes e, apos, foi desenvolvida a analise

interpretativa dos dados.

8 ANALISE DE DADOS
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Segundo Gil (2022), apods a coleta de dados, ocorre o processo de interpretacao
dos resultados, juntamente com outros resultados ja conhecidos ou obtidos que sejam
acompanhados de teorias. Os dados obtidos a partir da entrevista foram organizados,
analisados e confrontados com o referencial tedrico, com o intuito de perceber como
0os consumidores percebem o marketing digital nas redes sociais como canal de
comunicacao.

Neste capitulo sdo analisados os resultados que foram obtidos a partir da coleta
das respostas da entrevista, composta por cinco questdes abertas e duas questdes
sociodemogréficas, ou seja, sobre faixa etaria e género. Do total dos 10 respondentes,
7 foram do sexo feminino e 3 do sexo masculino. Em relacdo a faixa etaria da
pesquisa, essa ficou dividida em trés diferentes faixas, conforme exposto no Gréfico
1, sendo que 20% dos respondentes foram de 18 até 29 anos, 50% dos respondentes

foram de 30 até 39 anos, e 30% dos respondentes foram dos 40 até os 49 anos.

Gréfico 1 - Faixa etéria dos respondentes

Faixa etaria: 10 respostas

0 .
30% mDE 18 ATE 29 ANOS

DE 30 ATE 39 ANOS
DE 40 ATE 49 ANOS

50%

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

Para o IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2022), uma
populacdo € composta por trés faixas etarias: Jovens de até 19 anos; Adultos com
idade entre 20 até 59 anos e ldosos de 60 anos em diante. Nota-se que 100% dos
entrevistados se enquadram nas faixas etarias de jovens e adultos, ampliando a
confiabilidade desta amostra de pesquisa, pois, segundo Las Casas (2021), esta

estratificacdo etaria é a que mais se identifica e é influenciada pelas redes sociais.
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Conforme a andlise do Quadro 2, foram identificadas as principais palavras-

entrevista.

chave das respostas dos participantes e organizadas de acordo com as questdes da

Redes sociais
mais Importancia da Redes sociais
Divulgagio de Habitos de utilizadas mportan
divulgacéo para usadas pelas
produtos consumo de entre !
) e . obter mais empresas
alimenticios alimentos WhatsApp
vendas concorrentes
Facebook
Instagram
- Redes sociais - Diariamente - WhatsApp Vontade de _Facebook
- Maior comunicacdo | - Comprar comprar
diaital - Instagram -Instagram
igital; - Provar
- Encartes - Imagens -WhatsApp Carro chefe de -WhatsApp
- dos produtos - Facebook - Facebook
- Redes sociais vendas
- Comprar - Instagram - Instagram
- Redes sociais Fotos, Sucesso de - WhatsApp
. > o X Facebook vendas
- Meio mais utilizado, | imagens dos -Facebook
. ) - Importante para
com mais retorno; produtos . - Instagram
0 consumidor
-Redes sociais Produtos Instagram Destaque no
. o Instagram
- Pessoas conectadas | diversificados mercado
-Comunicacéo
- Preco com
Redes sociais & Instagram pessoas/clientes Instagram
- Qualidade .
- Essencial para
vendas
Redes sociais - Qualidade - Facebook —Conqwstar o} - Facebook
- Comprar cliente - Instagram
- Instagram
- Redes sociais
- Meio de Comprar com Facebook Proximo ao cliente - Facebook
comunicacdo mais os olhos - Instagram
vista,;
- Redes_ sociais Desejo de -Comprar com o0s “WhatsApp
- Meio de olhos
L consumo Instagram . - Facebook
comunicacao com - Conquistar
. ) . - Instagram
mais acesso; clientes
-Mostrar o produto
Redes sociais Necessidade Instagram -Maior Instagram
de consumir 9 probabilidade de 9
venda
Redes sociais Vontade de - WhatsApp Alcance de -Instagram
- maior visualizagdo | consumir - Instagram clientes -Facebook

Quadro 2- Analise das respostas da pesquisa
Fonte: Dados da pesquisa (2023).

De acordo com a primeira questdao da entrevista, procurou-se entender a

opinido dos participantes sobre qual seria a melhor forma de divulgagéo de produtos

alimenticios. Todos os respondentes disseram, nesta primeira questao, que as redes
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sociais sdo a melhor forma de divulgacdo para qualquer tipo de produto,
principalmente para produtos alimenticios. Hoje em dia as pessoas passam boa parte
do dia conectadas as redes sociais e, com isso, as empresas acabam atraindo e
conquistando novos clientes.

Além das redes sociais, o participante B também comentou que o encarte € um
meio atrativo para a divulgacdo e que, hoje, os encartes também ja séo digitais,
facilitando ainda mais a visualizagéo dos produtos para as pessoas. Os participantes
C, G, H e J destacaram que, hoje em dia, as redes sociais sdo 0s meios de
comunicacdo mais vistos, com mais acessos e que trazem mais retorno para as
empresas através das publicacfes de seus produtos e/ou servicos.

A pesquisadora, que também faz divulgacdes nas redes sociais dos produtos
alimenticios da empresa pesquisada, concorda com os participantes da entrevista que
as redes sociais tém sido uma forma mais rapida, pratica e atrativa para chamar a
atencao dos clientes e consumidores. Para Molenaar et al. (2021), as redes sociais
tém sido utilizadas com bastante frequéncia como um meio de publicidade,
principalmente por comerciantes que trabalham com alimentos e divulgam seus
produtos e com isso, passam a alcancar muitas pessoas que estao expostas as redes
sociais todos os dias.

Na segunda questdo, procurou-se saber como a comunicacdo de marketing,
por meio de propagandas nas redes sociais, impacta nos habitos de consumo de
alimentos dos participantes. Os entrevistados A, B, C, G, H, | e J comentaram que 0s
habitos de consumo de alimentos impactam diariamente, pois eles percebem que,
guando veem publicacdes de produtos alimenticios, principalmente com fotos, sentem
maior desejo de consumir, como se fosse uma necessidade de comprar aquele
determinado produto.

Para os entrevistados D, E e F, o que acaba impactando mais nos habitos de
consumo sao as diversidades dos produtos alimenticios, estando acompanhadas de
uma boa qualidade do produto e do preco. A pesquisadora também concorda com os
entrevistados, e ainda acrescenta que, quando o alimento tem uma boa apresentacao,
com imagens dos produtos alimenticios, ele pode reacender um desejo de consumo
gue ja se tem e que, muitas vezes, faz aumentar a necessidade de consumir
determinado alimento, induzindo, geralmente, a compra.

Para GOMES et al. (2020), o consumidor analisa muitos fatos antes de decidir

a compra e escolher um determinado produto, sendo avaliados diversos pontos antes
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de chegar a deciséo final. Pereira et al. (2021) definem que o marketing digital € um
importante aliado para as empresas do setor alimenticio, por auxiliar na venda de seus
produtos, podendo ser usadas diversas formas de marketing para divulgacao.

Na terceira questao, questionou-se 0s participantes sobre quais 0os meios de
comunicacao (WhatsApp, Facebook e Instagram) impactam com maior frequéncia nos
habitos de consumo. Dentre os principais meios de comunicacdo relatados, o
Instagram € o que mais impacta nos habitos de consumo dos entrevistados e apenas
os entrevistados C e G divergem dessa opinido, relatando o Facebook como melhor
opcao.

Na opinido da pesquisadora, todos 0s meios de comunicacao podem impactar
nos habitos de consumo se a eles se tem acesso com frequéncia, porém, o Instagram
tem se destacado como uma 6tima plataforma para se fazer o marketing de produtos
alimenticios. Para Rodrigues (2017) e Santos (2016), o Instagram é uma 6tima
ferramenta de marketing digital, pois permite fortalecer a marca na internet, ao enviar
mensagens personalizadas ao publico consumidor por intermédio de publicacdes
vinculadas a fotos e videos.

A quarta questdo pedia que se avaliasse, como consumidor, qual a importancia,
para as empresas de produtos alimenticios, da divulgacdo nas redes sociais
WhatsApp, Facebook e Instagram, a fim de obter mais vendas. Os entrevistados A e
H relataram que é de tamanha importancia para as empresas a divulgacdo dos
produtos nas redes sociais para obter mais vendas, pois, quanto mais divulgar e postar
0s produtos, mais as pessoas vao ficar com vontade de comprar.

Para os entrevistados B, E, F, G e |, a divulgacéo nas redes sociais € essencial
para as empresas mostrarem e apresentarem seu produto, possibilitando maior
proximidade com os clientes e conquistando novos. Também comentaram que 0s
produtos que ndo sdo postados ndo sado vistos e nem lembrados e, com isso, a
divulgacdo dos produtos se torna o carro chefe de vendas para as empresas. Os
entrevistados C e D afirmaram, ainda, que é fundamental a divulgacédo dos produtos
para a empresa se destacar no mercado e também é importante para o consumidor
conhecer seu produto.

A pesquisadora concorda com todas as respostas dos entrevistados e, também
como consumidora, acredita ser de tamanha importancia a divulgacdo dos produtos
nas redes sociais para obter mais vendas. Silva e Batista (2021) afirmam, ainda, que

o marketing digital nas redes sociais passa a ser uma vantagem competitiva, em que
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se concentram esforcos e estratégias, usando-o através de propagandas,
publicidades e promoc¢des que garantem o sucesso da empresa no ambiente digital.

Na quinta questdo, questionou-se 0s participantes sobre as redes sociais que
as empresas de produtos alimenticios do municipio de Taquara/RS usam com mais
frequéncia para a divulgacdo de seus produtos. Os entrevistados B, C, E e H
responderam que as empresas concorrentes de produtos alimenticios usam
WhatsApp, Facebook e Instagram, as quais foram listadas na pesquisa. Ja para o
restante dos entrevistados, a maior parte das respostas se destacou para o Instagram
e o Facebook, porém o Instagram foi opcao de todos os entrevistados. Segundo eles,
essa passa a ser uma rede social de mais acesso e que faz as empresas usarem com
mais frequéncia essa ferramenta para a divulgacdo dos produtos e para a
comunicacdo com as pessoas. Corroborando com tal ideia, Las Casas (2021) diz que
o Instagram € uma plataforma de preferéncia do meio profissional por ser uma rede
social simples, possibilitando conexdo com muitas pessoas, bem como o
compartilhamento de opinides de servigcos, produtos e marcas, tornando-se assim
uma ferramenta popular.

ApOs a pesquisa, foi realizado um estudo nas redes sociais das empresas X, Y
e Z, as mais proximas concorrentes da empresa pesquisada que possuem atividades
semelhantes nas redes sociais, como as da empresa foco da pesquisa. Essa pesquisa
foi realizada no dia 27 de outubro de 2023, nas redes sociais das empresas
concorrentes, tendo acompanhamento por dez dias. O Quadro 3 apresenta 0s

resultados desta pesquisa:

Quadro 3- Andlise nas redes sociais das empresas concorrentes

WhatsApp Facebook Instagram
Posta uma vez por Posta em dias .
- Posta diariamente
Empresa X semana seus aleatorios seus ]
- - seus produtos;
produtos; produtos;
Posta diariamente Posta diariamente Posta diariamente
Empresa Y ) . .
seus produtos; seus produtos; seus produtos;
E’os_ta somente em Posta diariamente Posta diariamente
Empresa Z finais de semana seus . i
) seus produtos; seus produtos;
produtos;

Fonte: Dados da pesquisa (2023).

ApoOs andlise das empresas concorrentes, a pesquisadora tem conhecimento
de que existe atividade nas trés redes sociais que sdo foco da pesquisa. Foi possivel
comparar as respostas dos entrevistados da entrevista com as atividades nas redes

sociais das empresas concorrentes. Portanto, como visto no Quadro 3, a empresa X
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posta seus produtos no WhatsApp apenas uma vez por semana, no Facebook, posta
em dias aleatdrios, passando, muitas vezes, mais de uma semana sem divulgar seus
produtos nesta rede, porém no Instagram posta diariamente.

A empresa Y ja se destaca fazendo postagem dos seus produtos diariamente
em todas as redes sociais que foram citadas na pesquisa. A empresa Z usa com pouca
frequéncia o WhatsApp para esse fim, utilizando apenas para divulgacéo nos finais de
semana, mas no Facebook e no Instagram, posta seus produtos diariamente.

Diante desta andlise, percebe-se que, tanto na entrevista da pesquisa quanto
na analise das empresas concorrentes, sao utilizadas as redes sociais WhatsApp,
Facebook e Instagram para a divulgacéo dos produtos, porém a ultima citada é a que
mais teve destaque na pesquisa e na entrevista. Ela é a plataforma que mais possui
acesso e visibilidade, tanto para pessoas e consumidores quanto para 0 meio
profissional, e acaba sendo uma ferramenta de maior relevancia para as empresas

divulgarem seus produtos.

9 CONCLUSAO

Através do presente estudo, foram identificadas as percepcbes que o0s
consumidores tém ao se deparar com diferentes meios de comunicacéo de marketing
nas redes sociais e quais s&o as suas preferéncias. E perceptivel que o mercado vem
mudando constantemente, e as empresas precisam se adaptar e se atualizar as novas
estratégias para manter e atrair novos clientes. E € por isso que esta pesquisa foi
realizada, com perguntas especificas sobre diferentes meios de comunicacdo nas
redes sociais e sobre a forma de divulgacéo de produtos alimenticios.

O objetivo geral deste estudo foi analisar a percep¢éao dos consumidores sobre
a influéncia do marketing digital nas redes sociais WhatsApp, Facebook e Instagram
como canal de comunicacdo. A maior parte dos respondentes da entrevista teve a
mesma percep¢ao em relacdo ao marketing digital nas redes sociais e acredita ser de
extrema importancia a divulgacdo dos produtos alimenticios, pois a maioria das
pessoas passa boa parte do dia conectada a esses meios de comunicagéao digital.

E importante ressaltar, também, que os resultados da pesquisa destacaram as
redes sociais como um meio de comunicacdo mais rapido e pratico, e que é
fundamental para as empresas expandirem seus negocios, conforme demonstrado no

capitulo oito, na andlise de dados. Analisando entre as redes sociais WhatsApp,
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Facebook e Instagram, notou-se uma forte preferéncia por essas por parte dos
respondentes e das empresas concorrentes analisadas, visto que a grande maioria
considera essas redes sociais a principal ferramenta para a divulgacdo dos produtos
alimenticios, sendo que a rede social Instagram foi considerada a preferivel para
divulgacdes.

Com base nos resultados da pesquisa, constata-se o alcance do objetivo geral,
pois as pessoas percebem que o marketing digital para alimentos nas redes sociais
passa a ser de tamanha importancia tanto para a empresa quanto para o consumidor.
Os objetivos especificos também foram alcancados de forma positiva. Verificou-se,
por meio dos resultados desta pesquisa, que 0s entrevistados acreditam que a
divulgacéo dos produtos alimenticios por meio das redes sociais se torna essencial e
aproxima o cliente da empresa, fazendo com que a comunicacao se torne mais eficaz
entre eles.

O segundo objetivo especifico tratou sobre a forma de divulgacéao dos produtos
alimenticios nas redes sociais para a venda. Por meio da pesquisa aplicada, pode-se
observar que é fundamental, hoje em dia, as empresas divulgarem diariamente seus
produtos, principalmente com fotos. Quanto mais proximo do cliente a marca ou o
produto estiver, maior a probabilidade de venda.

Para o ultimo objetivo especifico, procurou-se identificar as principais redes
sociais que sdo utilizadas pelas empresas concorrentes. Verificou-se, entdo, apés a
pesquisa aplicada, que os entrevistados acreditam que as empresas concorrentes
usam com mais frequéncia a rede social Instagram. Na andlise da pesquisadora, entre
as trés principais concorrentes da empresa estudada, constata-se que ambas utilizam
as redes sociais para a divulgacdo e comunicacao com as pessoas, porém, cada uma
delas utiliza a rede social que mais Ihe da retorno em questdo de clientes e
comunicacdo. Salienta-se que a ferramenta que mais teve relevancia para as
empresas concorrentes também foi o Instagram.

Percebe-se que os resultados obtidos reforcam a importancia que o marketing
exerce para qualquer tipo de produto e sua comunicacéo e divulgacéo pelas redes
sociais, principalmente pelo Instagram, o qual mais tem atraido e chamado a atencéo
das pessoas atualmente. Por fim, diante do estudo, vé-se o quanto é importante
entender a analisar a percep¢cdo dos consumidores, pois esses resultados tambéem

podem servir para outras empresas da regido, para uma melhor compreensao da
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percepcao de seus clientes e consumidores sobre o uso das redes sociais como forma
de comunicacéo.

Como sugestdo para proximas pesquisas, propde-se o aumento da base de
entrevistados, uma pequena introducdo, antes das perguntas qualitativas, de carater
esclarecedor sobre marketing digital, redes sociais e comunicacdo, incluindo nos
critérios inclusivos e exclusivos este alinhamento inicial.

Outra sugestdo para futuras pesquisas € ampliar o estudo concorrencial
baseado na comunicacdo da amostra pesquisada, a fim de haver um alinhamento

entre habitos e consumos de mercado.
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