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Resumo

Classificado como descritivo, quali-quantitativo, este estudo teve como objetivo analisar as estratégias e
ferramentas de Marketing Digital utilizadas pelos bares de Dourados/MS para identificar de que maneira
influenciam no comportamento de seus consumidores e qual o retorno percebido pela sua utilizagdo. Para tanto,
trés gestores de bares da cidade, que mantém ativas participacdes nas midias sociais, e seus respectivos clientes
foram pesquisados, mediante a utilizacdo de dois instrumentos de coleta, sob a forma de questionarios
semiestruturados: o primeiro, voltado para os gestores; e, 0 segundo, direcionado aos consumidores. Como
resultados, tanto a 6tica do gestor, quanto a dos clientes evidenciaram que, alinhado ao que sugere a literatura,
vale a pena investir nas midias sociais. Tal investimento proporciona retorno para a organiza¢do, a0 mesmo
tempo que é valorizada pelo consumidor, que as utiliza como auxilio para sua decisdo sobre qual bar frequentar,
e procura permanecer conectado ao estabelecimento, ainda que meramente lendo e acompanhando os posts do
bar.
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Abstract

Classified as descriptive, qualitative and quantitative, this study aimed to analyze the Digital Marketing
strategies and tools used by the bars of Dourados / MS to identify how they influence the behavior of their
consumers and what the perceived return on their use. To this end, three local managers, who maintain active
participation in social media, and their respective clients were researched through the use of two collection
instruments, in the form of semi-structured questionnaires: the first, aimed at managers; and the second, aimed at
consumers. As results, both the manager's and clients' perspectives showed that, in line with what the literature
suggests, it is worth investing in social media. Such investment provides a return to the organization, while at the
same time it is valued by the consumer, who uses them as an aid to their decision as to which bar to attend, and
tries to remain connected to the establishment, albeit merely reading and accompanying the bar's posts.

Key-words: Marketing; consumer; technology; social medias.

1. INTRODUCAO

Durante muito tempo o marketing foi considerado exclusivamente um instrumento de vendas
e maximizagdo do consumo. Porém, de acordo com Kotler e Keller (2005), em continuo
processo de transformacao, o marketing se mostra conectado a nova realidade; ndo esta mais



voltado somente a realizacdo de vendas, mas, primordialmente, para entender as necessidades
do publico-alvo com o intuito de oferecer bens e servigos que entreguem maior satisfacao.

A forma como os clientes trocam experiéncias e obtém informacdes sobre empresas e
produtos também evoluiu: com a internet ao alcance da méo (por meio do smartphone) tudo
0 que o consumidor deseja, consegue quase instantaneamente. De acordo com Hanson e
Kalyanam (2007) a internet disponibiliza formas de comunicacao diversificadas e versateis o
que a torna um aspecto muito poderoso e com mudltiplas aplicagdes. Segundo dados da
Agéncia Nacional de Telecomunicagfes (ANATEL, 2016), o Brasil apresentou em fevereiro
de 2016 cerca de 260 milhdes de linhas telefénicas moveis ativas, ou seja, mais de uma linha
por habitante, com 0 acesso a internet banda larga presente em 37,52% dos domicilios.

De acordo com Peter e Olson (2009), o comportamento do consumidor € dinamico, isto
é, ele tende sempre a mudar de opinides, sentimentos e a¢bes, motivado por fatores diversos,
como o advento da internet. Essas mudancas evidenciam a importancia da pesquisa e anélise
continua dos consumidores pelos profissionais de marketing.

Em contrapartida, o0 mercado tem se mostrado cada vez mais dinamico e &gil com o
advento de novas tecnologias que, por sua vez, tem transformado a forma de relacionamento
entre organizacdes e clientes. Neste cenario, 0s meios digitais estdo revolucionando a maneira
que as empresas se posicionam no mercado e como elas propagam seus produtos, sendo que o
Marketing Digital tende a ser cada vez mais utilizado. Mediante a utilizacdo do Marketing
Digital é possivel um contato mais rapido e direto com o consumidor, de maneira mais
informal, e com um retorno quase que instantaneo.

Atrelada aos meios digitais e & web, as empresas tém utilizado a internet e as redes sociais
como canais de comunicacdo de marketing. Segundo Kendzerski (2009), neste cenario o que
ird assegurar o sucesso de uma organizacdo na web € a forma utilizada de comunicacédo com o
mercado através dos meios digitais. Com isso, é importante perceber como esta sendo
utilizado atualmente e qual o reflexo que ele tem causado no consumidor, tendo em vista
gerar subsidios para apontar melhorias nas técnicas utilizadas para se obter um maior
alinhamento entre os desejos das organizacdes e dos consumidores.

Hoje, as pessoas cada vez mais procuram por informacdes rapidas e de qualidade, de modo
que, para escolher em que restaurante comer ou qual filme assistir, ndo utilizam mais revistas
ou catalogos, elas ddo uma répida olhada em sua rede social ou usam ferramentas de pesquisa
na internet, como o Google, para tomar sua decisao.

Por sua vez, embora uma das justificativas para se sobressair seja a renda ainda baixa da
populacéo, é certo que o varejo alimenticio brasileiro se encontra consolidado. De acordo com
Parente e Barki (2014), os gastos familiares realizados neste formato superam os do varejo
ndo alimenticio. Segundo a Associagdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL, 2018),
este setor representa atualmente 2,7% do PIB brasileiro. Em 2006, de acordo com a
ABRASEL apud Miranda Janior, Aradjo e Mariani (2010), se estimava existir cerca de
780.000 bares e restaurantes no Pais presentes em qualquer cidade e até em vilarejos. Alem
disso, tem-se 0 aumento da popularidade do habito de realizar alimentacdo fora de casa, que
corresponde a 31,1% dos gastos dos brasileiros com alimentos (ABRASEL, 2018).

Para Pacheco (2008) um bar consiste em um local onde se servem bebidas, composto de um
balcdo e de assentos individuais, que podem ainda conter mesas, cadeiras e poltronas. De
acordo com Maricato (2005), sdo denominados de bares desde simples botequins de beira de
estradas e esquinas de cidades, em condicGes precarias, até estabelecimentos considerados
entre os melhores do mundo, dado seu grau de sofisticacéo.



Frente a esse cenario, por um lado favoravel aos varejistas de bares, porém, desafiador por
outro, em razdo da elevada concorréncia e do empoderamento do cliente, o gestor do varejo
precisa buscar subsidios para suas tomadas de decisbes. Por isso, de acordo com Kotler e
Armstrong (2007), o varejista, mediante a utilizacdo de periodicas pesquisas de marketing,
também precisa certificar-se, frequentemente, de que esteja alcancando e satisfazendo seus
clientes-alvo. Assim, se evidenciam diversas possiveis questfes, sendo que a preocupacao
deste trabalho é: de que maneira as estratégias de Marketing Digital implementadas pelos
bares da cidade de Dourados/MS influenciam nas vendas e fidelizag&o dos clientes?

Este trabalho teve como objetivo analisar as estratégias e ferramentas de Marketing Digital
utilizadas pelos bares de Dourados/MS para identificar de que maneira influenciam no
comportamento de seus consumidores e qual o retorno percebido pela sua utilizacao.

2. REVISAO TEORICA

Este capitulo faz breve discussdo acerca dos conceitos de marketing, sua relagdo com o
comportamento do consumidor e, por fim, sobre o Marketing Digital.

2.1 O marketing e o comportamento do consumidor

Assim como as necessidades humanas evoluiram ao longo dos anos, as definicdes de
marketing também a acompanharam. Na definicdo mais recente da American Marketing
Association (AMA, 2013), marketing é um conjunto de instituicdes e processos para criar e
informar ofertas que possuem valores para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade
em geral. Este vai além, e incorpora o de Kotler e Armstrong (2007, p. 4), de que “o conceito
mais basico por trds do marketing é o das necessidades humanas”. Mais do que isso, destaca
Las Casas (2010), hoje, a tendéncia mostra que o marketing est4 cada vez mais humanizado,
buscando ndo so6 as vendas, mas a satisfacdo plena do consumidor.

Nesse contexto, para Kotler e Armstrong (2007), é fundamental entender o mercado e as
necessidades e desejos dos consumidores, os quais sdo moldados pela cultura e pela
personalidade individual, o que se constitui objeto de estudo do comportamento do
consumidor. Basicamente, 0 comportamento do consumidor € o que ird determinar de que
forma uma marca se posicionara no mercado, a estratégia de marketing que sera adotada e
como o processo de adogao de valor ocorrera.

Para Schiffman e Kanuk (2009, p. 1), define-se o comportamento do consumidor como “o
comportamento que 0s consumidores apresentam na procura, na compra, na utilizacdo, na
avaliacdo e na destinagcdo dos produtos e servicos que eles esperam que atendam suas
necessidades”. Ainda segundo 0s mesmos autores, 0 comportamento do consumidor
determina de que forma os clientes utilizam seus recursos como tempo, esforco, dinheiro, para
escolher itens de consumo, sendo fruto disso a decisdo de o que comprar, a frequéncia, o
motivo de compra e a avaliacdo do produto pos-compra.

Segundo Cobra (1989), os processos de tomada de decisdo baseiam-se na sensacdo de
necessidade saciada, muitas vezes ndo percebida de forma racional pelo individuo, mas de
forma emocional. A satisfacdo de compra esta ligada a projeces feitas pelo consumidor, que
varia do quanto a sua compra atende as expectativas de satisfacdo das suas necessidades.

No entanto, na busca pela satisfacdo de suas necessidades, o consumidor sofre diversas
influéncias. Por esse motivo, ressalta Cobra (1989): “A estratégia de marketing objetiva
também mudar a predisposi¢do do comprador. Para isso, € preciso compreender as especies
de influéncias ambientais e institucionais que agem sobre o comprador”, as quais vao além
de raz@es singulares. No entanto, 0 que se encontra sob o arcabouco deste trabalho sdo os



aspectos associados as influéncias proporcionadas pelo avanco da tecnologia e, de modo
especifico, da internet e das ferramentas a ela associadas. Antes de discutir esses assuntos,
porém, sdo feitas consideragdes acerca do marketing no varejo.

2.2 O Marketing de varejo

Dentre as diversas formas de definir, de acordo com Parente e Barki (2014, p. 1): “Varejo
consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e servigos
para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final”. Conforme Las Casas (2010,
p. 22), uma das definicdes mais populares de varejo € a da AMA: “Varejo é uma unidade de
negocio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende
diretamente a consumidores finais e eventualmente aos outros consumidores”.

Com isso, denomina-se como varejista 0 estabelecimento que atua no varejo, que € “um
negociante que vende produtos e servigos de uso pessoal ou familiar aos consumidores. Um
varejista € o ultimo negociante de um canal de distribuicdo que liga fabricantes a
consumidores” (Levy & Weitz, 2000, p. 26). Assim, o varejista se diferencia do atacadista, em
virtude de que a venda no atacado é direcionada para clientes que compram bens e servicos
como insumos para suas atividades ou para revendé-los. Porém, segundo Las Casas (2010),
como muitas empresas vendem no atacado e varejo, sdo denominadas varejistas aquelas com
mais de 50% de suas operacgdes decorrentes de vendas a varejo.

A exemplo dos demais negocios, o proposito fundamental do marketing no varejo €
conquistar e manter clientes. Nessa diregdo, Daud e Rabelo (2007) faz uma analogia do
comércio com uma eleicdo. Isto é, os varejistas, neste caso, seriam o0s candidatos e 0s
compradores 0s que, continuamente, votam com seu dinheiro, de modo que “os mais votados
serdo aqueles que oferecerem maior valor para o dinheiro do eleitorado” (Daud & Rabelo,
2007, p. 13). Esse é o principal aspecto que baseia o conceito de marketing de
relacionamento, cuja finalidade € criar e desenvolver relacionamentos de longa duracdo e
que sejam lucrativos.

Segundo Gordon (1998), nesses tempos de marketing de relacionamento, o conhecimento e a
percepc¢éo resultam de dados sobre as interagdes, as transagdes e 0 comportamento manifesto
dos clientes, incluindo compra, atendimento e atividade de retorno; o foco, cada vez mais,
volta-se para o cliente, com vistas a satisfazé-lo. Dentre outros motivos, isso se justifica,
conforme Vavra (1993), pelo fato de que “um cliente satisfeito ir4 transmitir a sua satisfacéo
para quatro ou cinco amigos, mas um cliente insatisfeito contara seus problemas ao dobro de
pessoas”.

Como um dos parametros para a importancia do varejo, tem-se os dados do Comércio. Assim,
sem considerar 0s servicos, de acordo com o IBGE (2015), o nimero total de empresas de
comeércio no Brasil, em 2015, atingiu 1.573.146, das quais 142.952 atuavam com Comeércio de
veiculos, pecas e motocicletas, 197.200 com Comércio por atacado e 1.232.994 com
Comércio Varejista. Por sua vez, em relagdo ao pessoal ocupado, o total de pessoas
envolvidos com Comeércio no Pais naquele ano atingiu 10.275.271, dos quais 73,5% estavam
alocados no comércio varejista, o equivalente a 7.552.021 pessoas (IBGE, 2015).

O varejo alimenticio no Brasil, de acordo com Ferreira (2013), apresenta-se muito
desenvolvido, uma vez que as operacdes no Pais encontram em niveis com a tendéncias
mundiais, tanto pelo fato de possuir uma completa variedade de modelos e formatos de lojas,
guanto pela capacidade de atendimento as especificidades do mercado. Em complemento,
embora por razfes que possam ser questionadas, conforme Parente e Barki (2014), no Brasil
0s gastos realizados no varejo alimenticio superam os gastos do varejo de ndo alimenticios.



Segundo Las Casas (2010), existem diversas classificacdes de estabelecimentos varejistas,
considerando que se trata da etapa de comercializa¢do direta ao consumidor e existem varias
formas de comercializacdo desse tipo. Para esse autor, dependendo do tipo de propriedade, as
empresas podem ser classificadas em independentes, redes, franquias ou alugadas.

De acordo com Parente e Barki (2014), caracteriza-se como varejo independente aquele cujo
varejista possui apenas um estabelecimento e, geralmente, sdo empresas pequenas, com
administracdo familiar e baixo nivel de utilizacdo de recursos tecnologicos. Para Paladino
(2011), neste se enquadram a maioria dos negdcios de venda a varejo, sendo que o foco em
uma Unica unidade faz com que a gestdo do negocio seja mais concentrada, com maior
controle e integracdo entre as atividades de compra e venda, que se ajustam conforme as
necessidades do consumidor e as oscilagdes do mercado.

Por sua vez, destaca Las Casas (2013), as redes, também denominadas de cadeias, se
caracterizam por operarem mais de uma loja sob uma administracdo central; apresentam
vantagens como economia de escala, decorrentes de compras em maior quantidade e, a
depender da politica administrativa da empresa, a possibilidade de atender a necessidade de
diversos mercados. Porém, em contrapartida, as redes enfrentam desafios como as
dificuldades no controle das operacdes, na flexibilidade e na adequacdo as diferentes
caracteristicas do mercado (Las Casas, 2010).

Conforme Parente e Barki (2014), as franquias caracterizam-se como um sistema pelo qual o
pequeno empresario se beneficia por tornar-se parte de uma grande estrutura varejista, um
sistema continuo de integracdo entre franqueador e franqueado, que permite ao franqueado
conduzir determinado negécio de acordo com padrdo de procedimentos e marca definidos
pelo franqueador. Para Ortigoza (1996), as franquias estdo se desenvolvendo a partir da rapida
expansdo de redes de distribuicdo e servicos, em ambito global, tornando-se uma das
alternativas mais procuradas como renovacgado na estratégia de negdcios.

No entender de Paladino (2011), os Departamentos alugados sdo departamentos dentro de
uma loja de varejo que sdo operados e gerenciados por outra empresa, que busca garantir a
satisfacdo do consumidor nesses setores, que geralmente necessitam alto grau de
especializacdo. Para 0 mesmo autor, o varejista que faz a locacdo do espaco paga um aluguel
calculado com base na receita esperada e fica responsavel por toda a operagdo, como estoque,
administracdo e recursos humanos.

2.3 O marketing na era digital

O Marketing Digital é unido de esfor¢cos de uma empresa em criar, aprimorar e reter
relacionamentos com os atuais e potenciais clientes mediante a utilizacdo da tecnologia da
informacdo, mais especificamente, via internet. Como mostra Limeira (2003), em razdo de
suas caracteristicas, a internet trouxe consigo o potencial de mudar radicalmente o modo
como a empresas desenvolvem negdcios e relacionamentos com seus clientes o que, de fato,
se confirmou com o passar dos tempos. A esse respeito, ressaltam Kotler, kartajaya e
Setiawan (2010, p. 7), “Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite a conectividade e
a interatividade entre individuos e grupos ... formada por trés grandes forcas: computadores e
celulares baratos, internet de baixo custo e fonte aberta”.

Segundo Santos (2010), o Marketing Digital prope um modelo com foco no consumidor,
pondo-o0 como centro de suas atengdes, estudando seu comportamento. Levando em conta que
as organizacbes dependem de seus clientes para sua sobrevivéncia e geracdo de lucros, é
necessario utilizar ferramentas como propagandas, comunicagdo, entre outras, que



demonstrem a importancia que o consumidor tem para, assim, analisar seu desempenho e
como podem ser influenciados a partir da internet.

De acordo com Kotler et al. (2010), a nova onda de tecnologia veio impulsionada pela
ascensdo das midias sociais. Neste tipo de marketing é utilizado todo o conceito, estudo e
teorias de marketing tradicional, porém, a aplicacdo, os nichos, as campanhas serdo todas
online. Assim, para compreender esse tipo de marketing € necessario entender as
ferramentas que a internet oferece, que auxiliam o empreendedor a alcancar seus objetivos,
como sdo 0s casos dos correios eletrdnicos (ou provedores de e-mails), blogs (também dos
vlogs), foruns, das redes sociais (como o Facebook, Instagram e Twitter), dentre outros.

2.3.1 Ferramentas estratégicas de marketing digital

Segundo Torres (2009), a inovacgdo da internet pode tornar dificil a definicdo de modelos para
0 Marketing digital; contudo, a necessidade de uma ferramenta que permita a organizagao de
acOes estratégicas acarretou em um modelo suficientemente flexivel para sobreviver as
mudangas e inovagdes e, ainda assim, cumprir sua funcdo operacional. Sob tais argumentos, o
autor cria 0 Modelo PCDA, composto por sete acBes: Marketing de contetido; Marketing nas
midias sociais; Marketing viral; E-mail Marketing; Publicidade Online; Pesquisa Online; e,
Monitoramento. Desse modo, as acOes taticas e operacionais sdo construidas entre essas sete
acOes estratégicas, as quais ndo devem ser consideradas como ferramentas avulsas em virtude
de que cada acdo isoladamente podera interferir nas outras (Torres, 2009). Por esse motivo,
destaca o autor, sdo descritos metaforicamente como teias, as quais podem interligar por
outros diversos fios taticos e operacionais, como ilustrado na Figura 1.

Conteldo Midias Sociais

Mailing Monitoramento Viral

Pesquisa Publicidade

Figura 1 — Visdo ampla do marketing na internet. Fonte: Torres (2009, p. 71)

A metafora da teia ilustra o conceito de marketing digital, ao descrever as suas seis
dimensOes estratégicas, com 0 monitoramento ao centro, que garante o controle dos
resultados, e demonstra a necessidade de coordenagéo e interacdo entre elas.

Enquanto algumas destas estratégias tendem a crescer, outras j& mostram certa depreciacao,
como o E-mail Marketing, que é o envio de mensagem ndo instantanea em lote a um grupo de
destinatarios, contendo informacdes ou propaganda de determinado produto, encaixando-se
nesta categoria 0 e-mail, 0 SMS e o MMS. Apesar de se tratar de uma estratégia de
marketing direta, por estabelecer contato direto com o consumidor, que passam para ele sua
mensagem, o E-mail Marketing apresenta pontos negativos, como 0S spams, que S40 0S



envios indevidos de e-mail falso, contendo virus ou golpes, além do ganho de popularidade de
meios de comunicagéo instantaneos, como Whatsapp, Skype, dentre outros (Santos, 2010).

A publicidade online, outra ferramenta utilizada no inicio da internet, envolve varias midias e
tecnologias como os banners, banners interativos, podcasts videos e jogos online e, conforme
Torres (2009), se materializa por meio de anuncios na internet com a finalidade de
influenciar a compra de bens ou a contratacdo de servigos.

Duas outras ferramentas que tem grande importancia na construcdo do Marketing Digital séo
a pesquisa online e 0 monitoramento. A pesquisa online permite conhecer o mercado e seus
potenciais concorrentes, verificar o sucesso e a reacdo do publico sobre determinadas acdes de
Marketing Digital. Segundo Vaz (2009), a internet pode ser usada pelas empresas para
identificar o comportamento do seu publico alvo e, assim, pautar suas a¢es de planejamento.
Através dele pode-se mensurar e definir metas para o trabalho do Marketing Digital. J& o
monitoramento é fundamental para unir todas as estratégias e permitir a interacdo de seus
recursos e acgdes. Segundo Torres (2009), o monitoramento é o conjunto de acbes de
Marketing Digital que visam acompanhar os resultados das estratégias e acfes com o intuito
de melhorar as estratégias de marketing da organizag&o.

2.3.2 Marketing de contetudo

O Marketing de Contetido, segundo o Content Marketing Institute — CMI —, concentra-se na
criacdo e distribuicdo de conteudos de valor e que tenham relevancia para atrair uma
audiéncia definida e, por fim, tornar essas pessoas clientes em potencial (CMI, 2016). Em
complemento, de acordo com Torres (2009), o Marketing de Conteldo € o conjunto de acGes
de Marketing Digital que visam produzir e divulgar contetdo util e relevante na internet para
atrair atencdo e conquistar o consumidor online. Para 0 mesmo autor, consiste de todo tipo de
informacdo Util, seja no formato de &audio, video ou texto, que a empresa disponibiliza em
diversos canais da internet com o propdésito de aumentar sua exposicdo em ferramentas de
busca e, consequentemente, ganhar visibilidade.

A esse respeito, destaca Kotler (2010), os consumidores tendem a buscar informacgdes sobre a
qualidade dos bens e, ou, servicos, a satisfacdo dos compradores anteriores, resenhas das
funcionalidades oferecidas, como realizar a manutencdo, a experiéncia do pds-compra de
outros consumidores e informacGes sobre o artigo, dentre outras coisas, que sdo levadas em
conta na decisdo de compra por parte do consumidor.

2.3.3 Marketing viral

O termo Marketing Viral é definido por Torres (2009), como a comunicacgdo individual entre
um internauta e outro, efeito este que foi potencializado pela rapida comunicagdo na internet e
pelas volumosas redes de relacionamento criadas através das redes sociais. O marketing viral
¢ 0 uso desse efeito para transmitir alguma mensagem ou propaganda; recebe esse nome pela
semelhanca entre o efeito do boca-a-boca, em que uma foto, texto ou informacéo é divulgada
e espalhada rapidamente, e 0 que acontece com o virus, que parte de um contagio primario e
se espalha, criando uma epidemia (Torres, 2009).

A internet possibilita em seu ambiente diversas formas de tornar o marketing boca-a-boca
mais forte e com um maior alcance, por intermédio das midias sociais como Twitter,
Facebook e o YouTube. Exemplo disso sdo os memes de internet: videos, postagens, e
imagens se propagam na internet em rapida velocidade e passam a ser conhecida e, algumas
vezes, adotada por milhdes de pessoas. O mesmo acontece com as organizaces que
adotam esse tipo de andncios ou propagandas que alcancam muito mais consumidores que
outros meios de marketing (Santos, 2010).



Nessa linha de raciocinio, de acordo com Vaz (2009, p. 184), o sucesso do Marketing Viral
depende da adesdo dos consumidores, a partir da légica do marketing de permisséo, isto é, “Se
algum amigo lhe enviar um filme ou uma sequéncia de slides de PowerPoint, ja que ele é seu
amigo, ele tem a permissdo para envid-lo. Pronto — vocé acaba de transformar o seu
consumidor em veiculo”.

A construgdo de uma agdo de marketing viral pode ter muitas formas, cuja Unica regra € o uso
da criatividade. De acordo com Torres (2009), a campanha pode acontecer por meio de uma
Unica peca viral ou um conjunto delas, podem ser a partir de uma série de videos ou com a
utilizacdo de plataformas complementares como um blog, um hotsite ou um making of, cuja
principal vantagem é manter a longevidade da campanha.

2.3.4 Midias sociais

As midias sociais, de acordo com Torres (2009), sdo sites na internet constituidos para
permitir a interacdo social e o compartilhamento de informacdes pessoais e comerciais em
diversos formatos, por pessoas, grupos de interesse comum, empresas etc., de modo que
consumidor assume o papel de protagonista, isto é, € a0 mesmo tempo o produtor € 0
consumidor da informacéo. Desse modo, “... recebem esse nome porque sdo sociais, ou seja,
sdo livres e abertas a colaboracéo e interacdo de todos, e porque sd@o midias, ou seja, meios de
transmissdo de informacgdes e conteudo” (Torres, 2009, p. 113).

Frente as mudancas que tem ocorrido, para Vaz (2009), as organizagdes precisam adotar novo
posicionamento no mercado, haja vista que a sociedade e o comportamento do consumidor
ndo sdo mais 0s mesmos e a utilizacdo de formulas antigas com apenas alguns ajustes ndo se
mostra capaz de sensibilizar o mercado, sendo necessario que se mude a esséncia delas.
Torres (2009, p. 61) corrobora essa linha de raciocinio, e defende uma nova postura das
empresas, por entender que “ao contrario da midia tradicional, em que o controle é dos grupos
empresariais, na internet o controle é do consumidor”.

O sucesso do marketing nas midias sociais deve-se ao fato de que ha cada vez mais canais
produtores de contetido, os quais vém ganhando adeptos diariamente, que acreditam e levam
em conta a opinido exposta, sendo que a opinido produzida por estes canais é percebida
como uma forma mais confiavel do que uma propaganda ou anuncio, que sdo pagos para falar
bem sobre o seu anunciante (Vaz, 2009).

Torres (2009,) destaca como caracteristicas do marketing nas midias sociais, em
contraposi¢do com outras formas de pratica-lo: permite criar um relacionamento direto com
os clientes, exige um baixo investimento e possui alto impacto. Isto é, enfatiza Torres (2009,
p. 118), “Ele permite que vocé mergulhe no mundo do cliente, conhega-o profundamente,
mostre seu compromisso com ele e descubra suas necessidades de forma rapida e agil”.

Kotler et al. (2010), também destacam o papel e a importancia das midias sociais expressivas,
compostas por blogs, Twitter, YouTube, Facebook, sites para compartilhamento de fotografias
como o Instagram e outros sites de networking social, além de mencionar outra categoria das
midias colaborativas, que inclui sites como Wikipedia, Rotten Tomatoes e Craigslist.

De modo especifico, 0 Facebook trata-se de um site de servigo gratuito de rede social criado
em 2004. Segundo dados internos da empresa, de marco de 2015, ele é a maior rede social
do mundo com mais de 1,4 bilhdo de pessoas, e 900 milhdes acessam o site todos os dias. O
site permite ao usuario criar um perfil pessoal, conectar a amigos, trocar mensagens, participar
de grupos de interesses em comum, criar eventos, criar e seguir pagina, que podem ser de
empresas, times de futebol, filmes, bandas musicais ou artistas (Facebook, 2016).



Percebe-se que o Facebook é uma ferramenta valiosa para as empresas, uma vez que seu
uso permite mapear gostos e preferéncias do publico-alvo, além de estreitar a relacdo entre
empresa e consumidor, por exemplo, como canal para os clientes tirarem duvidas ou
fornecerem feedbacks do produto. Com a publicidade digital, j& ndo se depende que as
pessoas passem pelo seu outdoor, assistam ao seu espaco de 30 segundos entre 0s comerciais
de TV ou encontrem seu anuncio escondido nas paginas de uma publicacdo (Facebook, 2016).

As empresas ainda podem ter acesso a informacfes da sua pagina e os resultados de suas
publicacdes e anuncios, a partir do que podera avaliar se sua publicacdo foi bem recebida, ou
ndo, pelo publico, quantas pessoas curtiram a pagina por causa da publicacdo (ou deixaram
de curtir), comentaram e, ou, compartilhnaram-na (Facebook, 2016). Por sua vez, 0s anincios
atingirdo apenas o publico-alvo da empresa e a partir deles os usuarios poderdo ser
redirecionados para o site ou aplicativo da organizacdo contratante. Ou seja, “As pessoas
usam o Facebook para descobrir as novidades relacionadas aos amigos, familiares e as coisas
mais importantes para elas. Os seus anincios sdo exibidos ao lado dessas histdrias, de forma
harmoniosa em computadores e dispositivos mdveis” (Facebook, 2016).

3. METODOLOGIA

Para alcancar os objetivos propostos no trabalho, mediante utilizacdo de pesquisa descritiva,
conforme Barros e Lehfeld (2007, trés gestores de bares e seus respectivos clientes foram
pesquisados, tendo-se como critérios para selecdo dos estabelecimentos o fato de
caracterizarem-se como independentes e manterem ativas participagcbes nas midias sociais.
Assim, os publicos-alvo foram os gestores de marketing e os consumidores que frequentaram,
nos seis meses que antecederam o levantamento, pelo menos um dos trés bares pesquisados.
De acordo com Rossi e Slongo (1998), depois de seis os clientes perdem precisao em relacao
as suas experiéncias com a empresa.

De forma simples, para a escolha do tamanho, considerou-se 0s parametros de amostragem
para uma populacdo infinita, conforme Malhotra (2012) e Aaker, Kumar e Day (2004), com
Nivel de Confiabilidade (Z) igual a 95%, com distribuicdo Normal Padronizada igual a 0,96,
Desvio-Padrdo de 0,5 e erro amostral de 9%, o que proporcionou um tamanho de amostra
igual a 119. Porém, como o levantamento, realizado de 19 até 30/06/2017, se deu mediante a
utilizacdo do googledocs, mais respondentes do que o pretendido participaram, sendo que,
apos a exclusdo dos que nao enquadravam frente ao filtro estabelecido, ainda restaram 133
respostas que foram analisadas.

Como instrumentos de coleta, foram utilizados dois questionarios semiestruturados. O
primeiro, voltado para os gestores, teve como base os trabalhos de Peters Filho (2002),
Mateus (2010) e Assis Neto (2013), e contou com 8 questdes abertas que serviram de guia
para a entrevista, que foi gravada para, posteriormente, ser transformada em texto para a
anélise. O segundo, direcionado aos consumidores, foi composto por 12 questdes fechadas,
alinhados a literatura e aos objetivos do trabalho.

Tendo em vistas as caracteristicas destacadas por Creswell (2007), os dados foram
trabalhados de forma mista, com técnicas quantitativas e qualitativas. Desse modo, em relagdo
as questdes fechadas, direcionada aos consumidores, os dados colhidos serviram de base para
a andlise quantitativa, ao passo que, para as questdes abertas, fez-se uma analise qualitativa.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo apresenta e discute os resultados obtidos a partir da entrevista feita junto aos
gestores/empresarios que participaram da pesquisa, cujos dados colhidos foram estruturados
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em textos que demonstram seu ponto de vista sobre o uso do marketing digital e da aplicacdo
do questionario direcionado aos consumidores, com foco quantitativo.

4.1 Percepcao dos gestores sobre 0 uso do marketing digital

Apos entrevistar os dois gestores dos trés estabelecimentos pesquisados (um dos participantes
¢ administrador de dois deles), quanto as estratégias utilizadas pelas organizac6es, verificou-
se que todos eles tém utilizado as midias sociais, mais especificamente a redes sociais, como
principal canal de marketing.

Segundo o Respondente 1, administrador de dois dos estabelecimentos pesquisados, a
estratégia de marketing utilizada nos ultimos quatro anos para ambas as empresas foi focar
na utilizagdo das redes sociais, principalmente na publicidade feita mediante a utilizagdo do
Facebook. Em suas palavras, eis 0 contexto acerca desta escolha:

“Depois que apareceu a social media, o pessoal trabalhando com post no Facebook, o pessoal ta (sic) com o
celular na méo o dia inteiro vendo a linha do tempo, vocé patrocina, impulsiona, t& (sic) ha méo da pessoa e
vocé ainda escolhe o puablico: publico de rock, publico de hamburguer, publico de coxinha; o cara curtiu
alguma coisa parecida ja vai as tendéncias; fora o sonar do Whatsapp que t& sempre ligado que os cara té (sic)
conversando, se a gente falar alguma coisa sobre ténis vai aparecer Netshoes no face (sic) .

Assim, em relacdo as midias sociais, percebe-se que a visdo do pesquisado esta de acordo
com o que aponta Torres (2009, p. 118) de que “O marketing nas midias sociais permite criar
um relacionamento direto com os clientes, com baixo investimento e alto impacto”.

Acerca da estratégia usada por ambos os estabelecimentos para a inser¢do nos meios
digitais, o gestor informou que a opc¢do foi de terceirizar a parte do marketing e focar nas
redes sociais; o principal resultado obtido foi a ampliagdo do nimero de curtidas na pagina do
Facebook, sendo que no primeiro ano de adocdo da estratégia observou-se um aumento de
800% nas curtidas e, nos ultimos quatro anos, o acréscimo foi de quase 2000%, saltando de
1.000 para 20.394 curtidas. A justificativa do empreendedor para focar no uso do Facebook é
que ele considera que a mala direta, e outras opcGes, sdo mais invasivas. Além disso, para ele,
0 alcance das publicacdes, muitas vezes, é maior do que o numero de pessoas que
acompanham a pagina, ferramenta para a qual ndo encontra dificuldade para a insercdo e
manutencdo de postagens.

De acordo com o segundo entrevistado, um dos sécios do terceiro estabelecimento que
participou da pesquisa, o foco principal da organizacéo, em relacdo a utilizagdo do marketing,
é 0 uso exclusivo das redes sociais, em especial, por meio do Instagram. Ao ser questionado
se 0 bar atingiu o objetivo esperado através das midias sociais, literalmente, ele afirma:

“Acredito que sim, porque a vantagem do uso das redes sociais é que elas ndo tém custos. Antigamente
n6s usavamos outdoors, mas além de serem mais caros, o0 retorno era menor, com o uso do Facebook e
Instagram no6s conseguimos divulgar para mais pessoas e sem custo algum”.

As principais vantagens encontradas para a utilizagdo da comunicacdo de marketing por
esta via, segundo ele sdo: o fato de ndo possuir custos; facilidade de contato com os clientes;
aumenta a interacdo deles com a empresa por intermédio da midia; aumenta a fidelizacéo; e, a
possibilidade para divulgar promocdes e cardapios. Para o pesquisado, a organizagao optou
por ndo terceirizar o servi¢o, de modo que 0s préprios socios assumiram a responsabilidade
pela producdo do conteddo e acompanhamento das redes sociais, 0 que é feito de forma
totalmente orgénica e sem a utilizagcdo de ferramentas pagas.

Em relacdo ao uso do Facebook, ambos os pesquisados concordam que se trata de uma
ferramenta essencial, tanto para a divulgacdo da marca quanto como canal de comunicagéo
com o cliente, em que os consumidores podem deixar criticas e sugestdes, além de facilitar o
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contato com a empresa, fazendo o papel de intermedidrio entre eles. Assim, 0s
apontamentos dos pesquisados encontram-se alinhados com a literatura de suporte ao estudo.
Por fim, os gestores manifestaram que seus objetivos e expectativas com a utilizacdo das
midias sociais como canal de marketing foram atingidos.

4.2 Percepc¢ao dos consumidores ao uso do marketing digital

Participaram da pesquisa 182 voluntarios, dos quais foram consideradas apenas as
contribuicdes dos 133 que frequentaram pelo menos um dos estabelecimentos nos ultimos 6
meses. Destes, apurou-se que 56% eram mulheres e 44% eram homens. A faixa etéria variou
entre 17 a 47 anos. Observa-se que a caracteristica dos participantes da pesquisa é de
mulheres, entre 20 e 30 anos, caracteristica essa que contraria a expectativa de que bares sdo
ambientes frequentados majoritariamente por homens.

A respeito dos bares visitados nos ultimos 6 meses, 110 pessoas frequentaram o
Estabelecimento B1, 88 frequentaram o B2 e 47 frequentaram o B3, o que revela que grande
parte dos entrevistados tem o costume de variar o local em que véo. Isto é, uma vez que nesta
questdo era permitido marcar mais que uma resposta, se percebe que os clientes ndo mantém
exclusividade a um s6 bar, tendo em vista o total de apontamentos (245) superar, em quase
duas vezes, o de respondentes (133).

Em relagdo a importancia das redes sociais na escolha do estabelecimento, 47% dos
participantes responderam ser muito importante, 42% apontaram ser importante, 9%
manifestaram ser pouco importante e 2% assinalaram ser irrelevante. Quanto ao
acompanhamento das redes sociais por parte dos consumidores (Grafico 1), se observa que
apenas 11% dos entrevistados ndo acompanham nenhuma midia social de nenhum
estabelecimento. Por outro lado, 53% dos participantes informaram que acompanham pelo
menos algumas midias dos trés bares, enquanto que 36% acompanham pelo menos uma midia
de um dos bares pesquisados. Esse resultado encontra-se aderente ao que ressaltaram Kotler et
al. (2010) de que utilizam as diversas formas, a exemplo das midias sociais, para buscar
informacdes para auxilid-los nas tomadas de decisfes de compra e, no caso do estudo, de qual
bar frequentar.

Acompanho todas as midias de todos os estabelecimentos citados 80%
Acompanho todas as midias de um dos estabelecimentos citados 6%
Acompanho apenas algumas midias de todos os estabelecimentos citados 23%
Acompanho apenas algumas midias de um dos estabelecimentos citados 80%
N&o acompanho nenhuma midia de nenhum dos estabelecimentos 11%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Grafico 1 — Acompanhamento das midias sociais. Fonte: Dados da pesquisa.

No que diz respeito a regularidade que os consumidores gostariam que as marcas
comunicassem mediante posts no perfil de sua rede social, 49% gostariam de publicacGes
diarias, 27% preferem que as empresas publiqguem de 2 a 3 vezes por semana em suas redes
sociais, 14% desejam mais de uma publicacdo ao dia, 7% gostariam que as publicacfes
fossem feitas 1 vez por semana, 2% preferem que as publicacdes acontecam 1 vez por més ou
menos, enquanto que 2% gostariam que as publica¢es fossem quinzenais.

Observa-se que, para quase a totalidade dos clientes, as redes sociais sao uma ferramenta
importante para acompanhar a marca, influenciar sua opinido sobre qual bar frequentar, e
como observado, o fato de os consumidores ndo frequentarem exclusivamente um
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estabelecimento, a aposta nas redes sociais se apresenta como uma oportunidade para se
conseguir atrair novos clientes.

No que diz respeito as razdes pelas quais os pesquisados deixariam de acompanhar as
paginas das midias dos trés bares de interesse no trabalho, ao que se permitiu marcar mais de
uma resposta, os resultados estdo apresentados no Gréafico 2.

Perfil sem passatempos e promog¢fes IEEEEEEEEEEEEEE————— 2]1%
Perfil sem atualizagdo FEETETEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE 50%
N3o responderem as questdes/pedidos que coloco TEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEESS——— 36%
Muitas postagens I 41%
Muita publicidade TS 37%
Ma experiéncia com o servico/produto no dia-a-dia T 46%
Conteldo "desinteressante”" I 51%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Gréfico 2 — Razdes para o consumidor deixar de acompanhar as midias sociais do bar. Fonte: Dados da pesquisa.

Desse modo, como se percebe no Gréafico 2, com apontamentos proximos a 50% dos
pesquisados aparecem, na sequéncia, a publicacdo de contetidos “desinteressantes”, perfil sem
atualizagdo e ma experiéncia com o bem e, ou, servico no dia-a-dia do bar. Trés motivos que
figuraram na faixa seguinte foram, respectivamente, excesso de postagens, muita publicidade
e auséncia de resposta as questdes e, ou, pedidos que sdo direcionados ao bar. Em ultimo
lugar, dentre as opcBes disponibilizadas foi apontada o perfil sem passatempos e promocdes
como um motivo para deixar de acompanhar a pagina da midia do bar. Com isso, se confirma
a preocupacdo de Torres (2009), quando ressalta a importancia do marketing de conteldo,
mediante constantes producdes e divulgacdo de contedos Uteis e relevantes.

De acordo com o compartilhamento de experiéncias com uma empresa nas redes sociais, 53%
dos entrevistados responderam nunca ter compartilhado, ao passo que 21% ja
compartilharam experiéncias positivas e negativas, 18% informaram ja ter compartilhado
experiéncias positivas e 8% que ja compartilharam sobre experiéncias negativas que
tiveram com uma empresa. Vale lembrar, que este resultado vai de encontro com o apontado
por Vavra (1993) de que existe a tendéncia de que a divulgacéo das experiéncias negativas se
sobressaia sobre as positivas.

Em relagdo & possibilidade de os consumidores alterarem sua opinido acerca do
estabelecimento ap6s acompanhar suas redes sociais, 48% responderam nao ter alterado sua
opinido, 43% afirmaram té-la mudado de forma positiva, 6% disseram ter mudado
negativamente e 3% abstiveram-se.

Sobre a participagdo dos entrevistados no perfil do Facebook do bar que frequenta (Tabela 2),
se observa que o0s participantes da pesquisa ndo interagem de forma intensa. Isto é, para as
opcdes de interagdes disponibilizadas, o somatorio de muitas vezes e sempre atinge, no
maximo, 42% dos apontamentos, de modo que para todas elas 0 somatdrio das outras opcdes
se aproximam ou superam os 60% de respostas. No caso da opcdo ‘“comentar 0S posts
publicados”, 0s apontamentos “sempre” (que foi nulo) e “muitas vezes” atingiu apenas 4%.

ALTERNATIVA NUNCA | RARAMENTE |DEVEZEM| MUITAS | SEMPRE
QUANDO VEZES

Ler e Acompanhar os posts publicados 3% 13% 43% 25% 17%

Curtir os posts publicados 5% 20% 44% 24% 8%

Comentar os posts publicados 19% 49% 29% 4% 0%

Entrar e navegar no perfil da empresa 4% 32% 36% 23% 5%

Tabela 2 — Participagdo do consumidor no perfil das empresas no Facebook. Fonte: Dados da pesquisa
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Ao delinear o perfil do cliente em relacdo as redes sociais, aponta-se algumas contradicdes,
tendo em vista que apesar de considerarem uma ferramenta importante na tomada de decisé&o,
a maioria ndo tem o costume de postar sua experiéncia em relacdo ao estabelecimento
frequentado, além de ndo participar com frequéncia nos perfis das redes sociais dos bares.

A respeito de qual rede social que os consumidores utilizam, em primeiro momento, para
saber sobre informagdes da empresa e suas atragdes, 93% responderam usar o Facebook, 5%
que preferem o Instagram e 2% manifestaram ndo usar qualquer rede social.

Por fim, os resultados quanto a satisfacdo dos consumidores com o perfil das empresas nas
redes sociais encontram-se na Tabela 3.

ALTERNATIVA Ml | MMI S MS A
Disponibilizacdo de informagdes sobre produtos da empresa| 7,5% [12,0%| 32,3% | 43,6% | 3,8% | 0,8%
Disponibilizacdo de informag6es sobre eventos da empresa | 9,0% |9,0% | 30,8% | 45,1% | 5,3% | 0,8%
Postagem - promocdes exclusivas para fas 9,8% |9,0% | 27,1% | 39,8% | 12,8% | 1,5%
Regularidade da comunicacéo com os fas 7,5% [12,8%| 35,3% | 35,3% | 8,3% | 0,8%
Resposta as questdes colocadas formuladas a empresa 6,8% |19,5%| 30,1% | 39,1% | 3,8% | 0,8%
Tabela 3 — Satisfacdo do consumidor com o perfil da empresa nas redes sociais. Legenda: Ml — Muito

insatisfeito; | — Insatisfeito; MMI — Mais ou menos insatisfeito; S — Satisfeito; MS — Muito Satisfeito; A —
Absteve-se. Fonte: Dados da pesquisa.

Como constam na tabela 3, a maioria dos consumidores apresenta-se satisfeita, ou
relativamente satisfeita, com todos os aspectos do perfil da empresa. Em contrapartida, dentre
todos os aspectos avaliados, 0 que apresentou maior proporcao de insatisfacdo foi o relativo as
respostas quanto as questdes formuladas a empresa.

Com isso, evidencia-se a importancia e o potencial de se utilizar as midias digitais como
ferramenta de comunicacdo de marketing, que se configura como democratica. Isto é, uma
vez que sua utilizacdo é valorizada pelos clientes, mediante sua adequada utilizacdo é
possivel conseguir bons resultados, independente de se utilizar a modalidade paga.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa analisou as estratégias e ferramentas de Marketing Digital utilizadas pelos bares
de Dourados/MS para identificar de que maneira influenciam no comportamento de seus
consumidores e qual o retorno percebido pela sua utilizacdo. Para tanto, utilizou-se um roteiro
para coleta de dados junto aos gestores, e um questionario junto aos frequentadores, de trés
bares da cidade de Dourados/MS.

Como resultados, obteve-se que os empreendedores pesquisados optaram exclusivamente
pelo uso das midias digitais como ferramenta de comunicacdo de marketing, tendo como foco
principal as redes sociais. Terceirizados ou conduzido de forma orgénica, os dois gestores
entrevistados tém percebido as vantagens de suas opc¢des de investir no marketing digital. Sob
0 ponto de vista dos clientes participantes da pesquisa, foi encontrado que as redes sociais,
especialmente o Facebook, se constitui na principal fonte de informagdes, interacdo com as
empresas e auxilio na tomada de decisdo sobre qual bar frequentar, inclusive quase noventa
por cento deles acompanham pelo menos uma midia de um dos estabelecimentos pesquisados.

Também se apontou a importancia de os gestores manterem, constantemente, producgdes de
conteddos interessantes, que sempre atualizem as paginas de suas midias e se esforcem para
dar atencdo ao cliente no dia-a-dia da empresa para que desfrutem de boas experiéncias no
bar, porque, nesta ordem, estes foram o0s principais motivos para que deixassem de
acompanhar as paginas dos bares. Embora quase metade dos pesquisados tenham apontado
gue gostariam que os bares comunicassem mediante posts diarios no perfil, é pequena a
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proporcéo dos que interagem com a empresa nas midias, prevalecendo apenas o habito de ler
e acompanhar os posts, seguido das curtidas, feito por quase um terco dos respondentes com
maior frequéncia; 0s que comentam 0s posts “muitas vezes” ndo atingiu cinco por cento.

Ainda, a pratica do marketing digital tem conseguido efeitos positivos frente aos clientes, uma
vez que apds acompanhar as redes sociais, mais de 40% dos participantes informaram terem
alterado de modo positivo sua opinido acerca do estabelecimento. Como indicador de que,
efetivamente os gestores tém conseguido alcancar seus objetivos, como eles tém avaliado,
encontrou-se que a maioria dos pesquisados mostrou-se satisfeita com todos 0s aspectos
questionados acerca do perfil da empresa nas redes sociais. Apesar disso, mais de um quarto
deles se mostraram insatisfeitos com as respostas as questdes formuladas a empresa, de modo
que vale a pena que gestores olhem com mais aten¢do para esse aspecto.

Com isso, se evidencia, conforme sugerido pela literatura, o importante papel das redes
sociais como canal de comunicacdo com o consumidor e veiculo para a publicacdo de
propagandas e informac6es, cuja direcdo as oticas dos gestores e clientes foram convergentes.

Para novos estudos, sugere-se pesquisar 0s restaurantes e lanchonetes, tendo em vista que, na
execucdo do trabalho, se percebeu a integracdo dos dados e informacgdes pesquisadas entre
bares, lanchonetes e restaurantes, além da popularidade do uso do marketing digital por este
tipo de estabelecimentos. Também, se recomenda aprofundar o estudo acerca da préatica do
marketing nas redes sociais que, conforme demonstrado, € a principal ferramenta utilizada do
marketing digital, e no uso do adsense marketing, que tém ganhado cada vez mais adeptos.

Uma limitacdo encontrada foi o fato de ndo haver materiais em quantidade e recente
publicacdo, por ser o marketing digital um objeto de estudo novo, dinamico e, ainda, em
transformacédo. Assim, publicacbes mais antigas abordam temas que se tornaram obsoletos,
por exemplo, ndo se encontram nelas abordagem sobre 0 uso das redes sociais no marketing.
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