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 Resumo:  A contextualização deste trabalho se deu por conta das novas tecnologias e interações 

sociais estarem em constante movimento no contexto mundial, o que nos pode proporcionar uma 

melhor base ideológica para observar melhor a necessidade de se realizar a pesquisa sobre as 

funcionalidades das redes sociais virtuais, em prol da adaptação continua no mercado consumidor. O 

principal conceito teórico discutido foi em relação ao marketing que conta com suas 4 fases evolutivas, 

perante esse conceito foi desenvolvido uma pesquisa mais especifica sobre o marketing digital e seus 

8P’s, para assim correlacionar com o objeto de estudo desta pesquisa, analisando e mostrando um 

pouco da história e evolução do marketing digital, posteriormente discutindo o conceito de cada parte 

do processo digital. O uso da netnografia, foi uma das metodologias de pesquisa utilizada para a 

obtenção de dados para o resultado do trabalho, além da pesquisa exploratória e básica, apresentou 

duas analises qualitativas, e logo em seguida foram realizadas entrevistas em profundidade com os 

gestores das empresas de fast food. Os resultados encontrados demonstram que os gestores por 

estarem em fase de adaptação com esse novo modo digital de trabalho, ainda não estão utilizando 

todas as ferramentas digitais disponíveis para o seu negócio, ainda sim realizam de forma eficaz, e 

inovadora a criação e captação de clientes para sua empresa, trazendo representatividade ao seu 

empreendimento, e os consumidores aos poucos vão se relacionando com essa nova forma de 

negócio, obtendo assim benefícios teóricos e empíricos para a pesquisa na região.  

Palavras-chave: Marketing digital; 8P’s; Netnografia; Fast food. 
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1. INTRODUÇÃO 

O mundo contemporâneo caminha para um desenvolvimento tecnológico e social amplamente 

avançado, com a velocidade de troca de informações, acontecimentos marcantes e inovações digitais. 

Essa nova roupagem social e econômica é recorrente ao fato de se ter uma maior interdependência 

nos novos modelos de negócio utilizados, a estrutura política e cultural também é remodelada em 

meio a essa nova estruturação global (SILVA, 2016). 

Como fator principal para as organizações nesse momento, o marketing deve ser bem visto entre os 

proprietários e microempreendedores, tanto no ponto de vista macro ou microambiente, para melhor 

elaboração do planejamento do marketing (SILVA, 2016). 

Dentro do marketing temos o seu composto, o seu mix de instrumentos, os seus 4p’s, que de acordo 

com Churchill e Peter 2012, se estrutura com a combinação de 4 elementos (Preço, Praça, Promoção 

e Produto) estratégicos voltado para a valorização dos clientes e definição e alcance de metas 

organizacionais. 

Grewala et al, (2011), diz que a simplificação do composto de marketing é uma forma de resumir e 

difundir melhor os componentes dos 4p’s não só para melhor ser aplicado, mas também ser melhor 

entendido. O modelo desenvolvido por McCarthy é referência hoje, que é justamente o mix do 

marketing, 4p’s, e composto do marketing como são conhecidos. 

Sobre o desenvolvimento do marketing digital, Caro (2010) fala que no atual desenvolvimento 

comercial o mais viável para atrair e reter seus clientes é através da utilização e metodologia da 

interação digital e o marketing nas plataformas disponíveis para explanar suas promoções e produtos. 

É também um ótimo gatilho para o poder de decisão de compra do consumidor, despertando o desejo 

de comprar algo ou até fazendo surgir um problema para reter a atenção do internauta, analisando 

suas necessidades imediatas ou não, o pós compra é parte significativa deste processo pois é neste 

instante que o cliente decidirá se será fiel a aquela marca ou não. 

Ainda sobre o desenvolvimento e amadurecimento do marketing digital Limeira (2003) diz que com o 

avanço do marketing no decorrer do tempo, ficou mais fácil dos consumidores filtrarem as 

informações que gostariam de receber usando o método na internet, como o marketing eletrônico e 

o e-commerce. 

Torres (2010) diz que o marketing digital está relacionado também com a publicidade, ou seja, é a 

união do marketing com características da publicidade, junto com o novo perfil do consumidor na 
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utilização das plataformas digitais. Ações devidamente coordenadas e aplicadas para a captura e 

receptividade do consumidor, fazendo com que este conheça, confie e por fim realize a compra em 

seu favorecimento. 

O marketing digital ainda é constituído por 8p’s, onde Adolpho (2011), diz que é um processo circular, 

ou seja, uma metodologia a ser seguida de acordo com esse composto do marketing digital, 

subsidiados pelo nível de relação com o consumidor. 

São estes respectivamente: a Pesquisa (1º P), que se refere a absorção das informações que o cliente 

deixa ao passar em determinada plataforma digital e interpretação desses dados; o Planejamento (2º 

P), nessa etapa se estrutura as estratégias de marketing a serem adotadas; a Produção (3º P), 

momento em que o planejamento deixa de ser algo intangível e se torna algo tangível ; a Publicação 

(4º P), é a parte em que é gerado o conteúdo para o consumidor ser instigado a comentar sobre a 

marca e recomenda-la; a Promoção (5º P), aborda a iniciação do conteúdo relevante por meio das 

promoções; a Propagação (6º P), é o ponto onde a informação é viral, que se dar de consumidor para 

consumidor; a Personalização (7º P), é onde o empreendedor pensa em estratégias para sua empresa 

se tornar única, uma individualização para o negócio; por fim, a Precisão (8º P), onde é mensurada as 

informações obtidas (ADOLPHO, 2011). 

Solomon (2016) diz que o comportamento do consumidor digital nos últimos anos se dar muito pelo 

grupo social que se estar inserido, quando se está reunido com quem se convive os comentários sobre 

uma marca, produto, ou serviço é corriqueiro, e a indicação do mesmo é debatida naquele momento, 

sua qualidade, e sua procedência também, de forma que se o indivíduo não for adepto a aquela 

mercadoria pode se ter uma reprovação pelos outros que a possuem. 

Se fazer presente nas redes sociais hoje é primordial para o desenvolvimento e propagação de um 

novo negócio, como diz Brake (2010), estar presente nas mídias sociais digitais como Facebook, 

Instagram e Twitter permite que se estabeleça uma linha de confiança com o consumidor digital 

fazendo com que este seja influenciado, assim como seus outros usuários. 

O impacto tecnológico que vem se estabelecendo mundialmente, nacionalmente e regionalmente 

entendeu-se a necessidade de questionar a influência desses recursos digitais na cidade de Capanema-

PA, com ênfase nos estabelecimentos de Fast Foods (lanches rápidos), os quais, com a entrada de 

novos empreendedores neste ramo na cidade a concorrência tende a aumentar e com isso os 

tradicionais empreendedores podem ou não ter de se moldar a este novo mercado, portanto, o 

problema de pesquisa deste trabalho é responder: De que forma as estratégias de Marketing Digital, 
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aplicadas em estabelecimentos Fast Food, estão sendo eficientes para o desenvolvimento das 

pequenas empresas do setor alimentício no município de Capanema-PA? 

1.2 OBJETIVO GERAL 

 Analisar como as estratégias de Marketing Digital, aplicadas em estabelecimentos Fast Food, 
estão sendo eficientes para o desenvolvimento das pequenas empresas do setor alimentício no 
município de Capanema-PA. 

1.3 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 Identificar como está ocorrendo a gestão do marketing através dos 8P’s do marketing digital 
em pequenas empresas de Fast Food em Capanema-Pa; 

 Compreender a percepção dos consumidores de Fast Food em relação aos 8P’s do marketing 
digital sobre o serviço oferecido; 

 Investigar a gestão do relacionamento estabelecido entre empresa e consumidor nas mídias 
digitais; 

Para alcançar tais objetivos foram utilizadas como metodologia 2 (duas) abordagens qualitativas. A 

primeira consistiu em uma análise netnográfica nos sites e redes sociais virtuais das Hamburguerias 

de fast-food. E na segunda foram feitas entrevistas em profundidade com os gestores através das 

redes sociais virtuais dos mesmos. 

O trabalho está dividido em 10 partes e um apêndice, sendo 1. Introdução que vem tratar dos aspectos 

gerais do trabalho, objetivos principais e específicos e a relevância do estudo, 2. Referencial teórico, 

3. Comportamento do consumidor digital, 4. O composto do marketing digital, 5. Redes sociais virtuais, 

6. Metodologia, 7. Netnografia, 8. Entrevistas semiestruturadas, 9. Analise dos resultados e 10. 

Considerações finais. 

1.4 JUSTIFICATIVA E RELEVÂNCIA DO ESTUDO 

O estudo em questão tem como objetivo a busca de resultados para compreensão do quão importante 

é o marketing digital na cidade de Capanema – PA e como ocorre a influência da modernização no 

mercado local no segmento de “fast food” (comida rápida), para com seus clientes, levando em 

consideração que a cultura local da cidade de ir até o espaço físico do estabelecimento ainda é 

predominante na maioria de seus habitantes. 

Perante as mudanças em relação as tecnologias e informações digitais no decorrer dos anos, se viu a 

necessidade de colher informações sobre o desenvolvimento tecnológico que a cidade de Capanema 

– PA vem tendo com relação a esse novo modelo de negócio, que é o marketing digital nos 
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estabelecimentos de comidas rápidas, e se há mercado para a aplicação desse método inovador para 

a região. 

Os resultados obtidos aqui neste trabalho podem ser bastante relevantes e utilizados para a região e 

cidades próximas, pois através destes pode-se mensurar como estar a situação dos empreendedores 

nesse momento de mudanças nos modelos de negócios, se estão se adaptando bem, se seus clientes 

estão se familiarizando de forma positiva com as interações por meio das mídias digitais e se a 

propagação e desenvolvimento disto é maior por meio dessas novas tecnologias. 

A região nordeste onde fica localizada a cidade Capanema – PA é um polo em desenvolvimento, 

cercada por várias outras cidades pequenas, seu ponto bem em meio a estas é um fato super 

importante para aplicação desse estudo, pois há uma grande movimentação de pessoas vindas de 

regiões próximas para residir na cidade, com empreendimento maiores se fixando aqui nos últimos 

anos o número populacional tende a aumentar, com grande potencial para se desenvolver ano após 

ano. 

2. REFERÊNCIAL TEÓRICO 

Este tópico tratará sobre a discussão dos autores que embasaram o estudo perante ao assunto 

abordado, onde primeiro será feita uma contextualização geral do tópico e depois será apresentado 

um breve histórico do desenvolvimento do marketing e suas 4 fases, em seguida será apresentado o 

composto do marketing, e o comportamento do consumidor digital. Será tratado também a evolução 

do marketing digital e seus 8P’s, as redes sociais virtuais e como se realiza a pesquisa netnografica. 

De acordo com Milan (2003) os anos estão passando e o comportamento dos clientes está sendo 

melhor observado pelos empresários através desta do marketing de relacionamento, definição que 

ainda está sendo melhor abordada e definida com a utilização de novos elementos, criando também 

controvérsias havendo necessidade de firmação conceitual buscando sua consolidação em um curto 

período de tempo. 

A grande responsável por essas mudanças no âmbito global, a tecnologia da informação e 

comunicação (TICS) se integra através de uma conexão digital unindo povos, culturas diferentes, de 

forma que as torna únicas, conseguindo isso com a diversificação dos perfis dos indivíduos 

(JUNQUEIRA, 2011). 

Alguns fatores elencados definiram o modo conceitual do relacionamento de marketing, entre eles 

são: a mudança constante das necessidades da sua demanda, que consequentemente aumenta a 
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competitividade comercial, em volta disto tem se ainda a tecnologia da informação a disposição das 

empresas para alavancar a economia e dispor de serviços mais práticos impulsionando também a 

indústria, se firmando assim como uma vantagem competitiva para quem sabe usar esta ferramenta. 

(GRONROOS, 1994; MULKI; STOCK, 2003). 

De acordo com Lopes e Silva (2011), desde a década de 50 são realizados estudos envolvendo o 

comportamento do consumidor, com conceitos iniciais de atitude, comunicação e persuasão. Abrindo 

novas teorias para prever e compreender o que molda o perfil de cada consumidor e suas principais 

motivações. 

Em se tratando do consumidor atrelado a evolução das tecnologias da informação e comunicação 

(TICs), Okada e Sousa (2011), descrevem que o avanço continuo da telefonia móvel e a democratização 

dos meios de comunicação principalmente via internet são, fatores a serem considerados nessa 

crescente. Com a facilidade e rapidez que essa evolução proporciona alguns processos de estratégias 

de negócios se tornam cada vez mais obsoletos, aumentando o grau de complexidade do marketing 

de empresas, tendo a necessidade de buscar alternativas e o maior conhecimento das variações de 

comportamento, e tomada de decisão do consumo. 

Segundo Okada e Sousa (2011), os novos paradigmas definidos pelas mudanças tecnológicas 

estruturaram uma nova forma de comunicação entre varejo e consumidor acarretando na de 

massificação do mercado e consequentemente a segmentação e individualidade. Sendo importante 

entender e conhecer os usuários desse e-commerce e sua atitude. 

Cada nova mudança tecnológica molda e transforma a relação interna do consumidor com a economia 

mundial, na atual conjuntura desse processo, se vê como as novas modalidades de interação no tempo 

e espaço estão no topo da evolução do marketing, publicidade e comércio (MORAN, 1995). 

2.1 HISTÓRICO DO MARKETING E SUA EVOLUÇÃO AO LONGO DO TEMPO 

De acordo com Torquato (2002) a origem do termo hoje conhecido como marketing vem do latim, 

mercatus, tendo sua primeira aparição no século 16, com o sentido de demanda e oferta no comércio. 

Na Roma Antiga, conhecida pelo seu forte no mercado de vendas e compras, sendo um dos setores 

mais relevantes na economia local seus mercadores adquiriram este termo e negociação de vendas 

para alavancar e melhorar seus lucros individuais. Já o marketing contemporâneo teve sua 

denominação assim modificada e moldada em 1897 nos dicionários, sendo o meio e um processo de 
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transferência de mercadoria do produtor para o seu consumidor, dando atenção a publicidade e 

vendas. (TORQUATO 2002). 

Na visão de Kotler (2010), o processo do marketing e seu desenvolvimento passa concomitantemente 

com o estado da macroeconomia, ou seja, se molda de acordo com a sua desenvoltura global. Ao longo 

dos últimos 60 anos, consumidor, marketing e economia se agruparam e transformaram o marketing, 

tirando o foco do produto (marketing 1.0), e passando a dar mais ênfase ao consumidor (marketing 

2.0). 

O Marketing como conhecemos hoje está em sua quarta fase, não muito distante passou pelo 

marketing 1.0 e 2.0, que alguns profissionais continuam fazendo uso desse modelo. Hoje em dia o que 

dirá o sucesso do negócio são aqueles que utilizam o marketing mais atual. (KARTJAYA, 2010; KOTLER, 

2010; SETIAWAN, 2010). 

2.1.1 MARKETING 1.0 

Muitos estudiosos definem o Marketing 1.0 como aquele que é centrado no produto, o seu modelo e 

estrutura dava ênfase a minimização de custos, padronização do processo produtivo, assim 

diminuindo o preço final do produto fazendo com que uma grande parte da sociedade adquira aquela 

mercadoria por ter um preço mais acessível. (KARTJAYA, 2010; KOTLER, 2010; SETIAWAN, 2010). 

Dando ênfase no produto a produção era feita em massa e assim se viu a necessidade dos produtores 

buscarem maneiras de divulgar sua mercadoria. (SOUSA, 2006). 

Kotler, Kartjaya e Setiawan (2010) pontuam que o marketing 1.0 inicialmente se fez existir a partir da 

Revolução Industrial. 

Jerome McCarthy em 1960 ressignificou o conceito de marketing criado por Neil Borden em 1949, 

desenvolvendo a criação do composto (ou Mix) do marketing, surgindo assim os 4ps (produto, preço, 

praça e promoção). 

2.1.2 MARKETING 2.0 

Já a sua evolução como marketing 2.0 se caracteriza por surgir na atual era da informação, o que é 

mais competitivo por conta da facilidade de acesso do cliente ao mercado de ofertas e preços 

disponíveis a ele, onde se pode fazer o comparativo de valores e produtos, ou seja, o profissional de 

marketing tende a definir seu público alvo nesse momento, tentando atingir o emocional do seu 

consumidor, atraindo ele pela mente. (KARTJAYA, 2010; KOTLER, 2010; SETIAWAN, 2010). 
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Kotler et al (2010) define uma parte dessa fase do marketing relatando o fato de se ter alcançado uma 

evolução das tecnologias da informação através de impulsos do mercado, e assim enxergando e 

abordando o consumidor de forma mais emocional, indo em sua percepção sobre a marca e produto, 

fazendo com que esse processo de compra se repetisse posteriormente. 

2.1.3 MARKETING 3.0 

Desde o marketing 2.0, Kartjaya, Kotler e Setiawan (2010, p. 5) dizem que, o sentido é orientado ao 

consumidor, o marketing 3.0 segue nessa mesma linha porém com o foco em missão, visão e valores 

a apresentar a quem lhe é importante, com a visão de apresentar soluções para os problemas sociais. 

Definindo assim que o seu consumidor passa de ser apenas cliente para ser um ser humano com suas 

esperanças e necessidades atendidas, tal qual, seu ato de comprar, complementando o marketing 

emocional com o marketing do espirito humano. 

Nos dias atuais estamos a ver o processo de transição do marketing 3.0 para o marketing 4.0 , de 

acordo com Kartjaya et al (2010), o empresário que está nessa fase de transição tem um olhar mais 

afetuoso para com seus clientes, ou seja, o consumidor é tratado como um ser humano pleno, 

constituído por mente, coração e espirito. Nesse sentindo, a quarta fase do marketing é onde se tem 

os consumidores mais envolvidos com a transformação do mundo globalizado, buscando empresas 

com o mesmo sentindo em comum, nas áreas sociais, econômicas e ambientais, em sua missão, visão 

e valores. Definindo assim uma satisfação funcional e emocional além da satisfação espiritual entre os 

serviços e produtos escolhidos. 

2.1.4 MARKETING 4.0 

Com o surgimento da internet e a evolução das interações dentro do campo virtual, surgiu o marketing 

4.0, que, segundo Carvalho e Coronel (2018) é uma junção dos métodos do Marketing tradicional, 

analisando, identificando e satisfazendo os desejos e necessidades dos clientes, porém, utilizando a 

web para o alcance, ou seja, feito de forma online, sendo importante ressaltar, que o marketing digital 

também promove negócios físicos. 

De acordo com Stone (2014) o marketing digital possibilita que as empresas conheçam e alcancem de 

maneira mais rápida e especifica com um menor custo o seu público-alvo, e segundo Kotler et al, 

(2017) o marketing 4.0 associa uma interação online e offline entre quem está procurando algo na 

internet e quem o oferta, de forma elegante e influenciável. 
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Toda a causa social mais relevantes do momento se faz presente em algumas divulgações e anúncios 

de algumas empresas simpatizantes, ou não com a causa ali mostrada, o importante é tocar no 

sentimento humano do consumidor de forma mais incisiva com que faça que ele procure ou apoie 

aquela marca posteriormente nas suas mídias socias, ou seja, comunidades, mudanças sociais, a 

remodelação da rede e a variação da marca marcam essa fase do marketing com um alcance mais 

horizontal, objetivando a igualdade, diminuindo as divisões entre loja e público, pois a visão desse 

molde é reter e ganhar o apoio do cliente estreitando as relações. 

Quadro 1: Fases do Marketing  

 Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0 

Objetivo Vender produtos Satisfazer e reter 

os consumidores 

Fazer do mundo 

um lugar melhor 

Fazer do consumidor um 

defensor da marca 

Forças Propulsoras Revolução 

industrial 

Tecnologia da 

informação 

Nova onda de 

tecnologia 

A era digital 

Como as empresas 

veem o mercado 

Compradores de 

massa, com 

necessidades 

físicas 

Consumidor 

inteligente, dotado 

de coração e 

mente 

Ser humano 

pleno, com 

coração, mente e 

espírito 

Natureza 

mutável do 

consumidor na 

economia 

digital 

Conceito de 

Marketing 

Desenvolvimento 

de produto 

Diferenciação Valores Humanização e engajamento 

Diretrizes de 

Marketing da 

empresa 

Especificação do 

produto 

Posicionamento 

do produto e da 

empresa 

Missão, visão e 

valores da 

empresa 

Guiar o cliente 

por sua jornada desde a 

assimilação até 

Torná-lo um 

advogado da 

marca 

Proposição de 

valor 

Funcional Funcional e 

emocional 

Funcional, 

emocional e 

espiritual 

Humanizado e engajado 

Interação com Transação do Relacionamento Colaboração um Conectividade pessoa-a- 

consumidores tipo um para um um para um para muitos pessoa 

Fonte: Kotler; Kartajaya e Setiawan (2010) e (2017) 
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2.2 O COMPOSTO MERCADOLÓGICO: 4P’S DO MARKETING 

Desenvolvido na década de 50, o mix do marketing é composto por preço, praça, produto e promoção, 

essenciais para uma organização na área de comercialização, os 4p’s se interligam formando um 

conjunto que auxilia na realização e construção de objetivos, metas e a tomada de decisão para 

concretizar e realizar de forma eficaz suas finalidades empresariais (LAS CASAS, 2010). 

De acordo com Pereira (2001) os componentes do mix do marketing estão interligados, pois como um 

efeito de ação e reação, um afeta o outro dentro de uma organização. Quando o preço se torna ponto 

referência de competição comercial é necessário se ter os outros componentes como base para poder 

realizar de forma positiva esse método. 

Um dos 4ps é o produto, Andrade (2010) diz que as características necessárias desse componente do 

mix de marketing se faz na parte onde se constitui o processo de definição dos produtos ou serviços 

que estão a ser ofertados no mercado, é o objeto que a organização irá disponibilizar para o 

consumidor. 

Para uma boa receptividade do consumidor para este produto ou serviço deve-se levar em 

consideração a boa qualidade, designer que atenda às necessidades, opções de modelos, embalagem 

sofisticada, nome da marca e em variados tamanhos. Atendendo também o retorno financeiro a 

empresa sendo comercializado em quantias que possam render além de todo o investimento feito 

(COBRA, 2010). 

Oliveira (2012) caracteriza o Preço do mix de marketing não só como o responsável por definir o valor 

de um produto, mas também é o fator que irá definir o mercado-alvo da organização, se adequando 

a predisposição dos consumidores a investirem para a realização das suas vontades e necessidades, 

além de posicionar a empresa perante o mercado. 

Alguns dos componentes essenciais para se definir o preço final de uma mercadoria são, a demanda, 

os custos de produção do produto ou prestação do serviço, e a concorrência. Tais componentes 

embasam a formatação do preço a realidade e oportunidades do mercado, de modo que, seja possível 

encaixar o produto, e atenda a demanda com uma boa competitividade (KOTLER; KELLER, 2013). 

Já a praça está relacionada a expansão do produto, com objetivo de disponibilizar o produto no lugar 

certo e no momento certo e em boas condições. Portanto se deve fazer o gerenciamento dos agentes 

entre a fábrica e os clientes, que fazem parte do chamado canal de marketing ou de distribuição 

(OLIVEIRA, 2012). 
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Por fim o último elemento desses quatros componentes é a promoção, responsável por dar caminho 

ao planejamento e gerenciamento da comunicação com os clientes que representa, “o meio pelo qual 

as empresas buscam, direta ou indiretamente, não apenas informar os consumidores sobre os 

produtos e as marcas que vendem, mas também persuadi-los e lembrá- los” (KOTLER; KELLER, 2013, 

p.308). 

2.3 .O COMPOSTO DO MARKETING DIGITAL: 8P’S 

Gabriel (2010) conceitua o termo marketing digital como aquele que utiliza estratégias do mix 

marketing (preço, praça, promoção ou produto) no meio digital. E de acordo com Torres (2009) o 

marketing digital se difere do marketing tradicional pois a divulgação da imagem de uma organização 

é feita através da internet. 

Figura 01: Os 8p’s do Marketing Digital 

 

Fonte: Blog Medium (2019) 

Na figura acima podemos identificar como se realiza o ciclo e o processo dos 8p’s do marketing digital, 

centralizado de vermelho se realiza a pesquisa, em seguida o planejamento, produção juntamente 

com a publicação, logo após a promoção, propagação e personalização em um só bloco como atividade 

conjunta e, por fim a precisão. 

Torres indica que na relação entre as estratégias de marketing e marketing digital podemos verificar 

suas aplicações operacionais no quadro 2 abaixo: 
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Quadro 2: Relação do marketing com marketing digital 

Estratégia de 

marketing 

Estratégia de 

marketing digital 

Ações táticas e 

operacionais 

Tecnologias e 

plataformas 

empregadas 

atualmente 

Comunicação 

corporativa Relações 

públicas 

Marketing de 

conteúdo 

Geração de conteúdo 

marketing de busca 

Blogs SEO/SEM 

Marketing de 

relacionamento 

Marketing nas mídias 

sociais 

Ações em redes 

sociais Ações com 

blogueiros 

Instagram, Twitter, 

Facebook, Youtube, 

Linkedln, etc. 

Marketing direto E-mail marketing Newsletter 

promoções 

lançamentos 

E-mail, SMS 

Publicidade e 

propaganda 

Marketing viral Postagem de vídeos Redes sociais 

YouTube Widgets 

Marketing de 

guerrilha 

 Animações e músicas 

Publicações de 

widget 

Virais 

Publicidade e 

propaganda Branding 

Publicidade on-line Banners Podcast e 

videocast Widgets 

Sites e blogs Mídias 

sociais Google 

  Jogos on-line AdWords 

Pesquisa de mercado Pesquisa online Buscas e clipping Google Redes Sociais 

Branding Monitoramento de Clipping 

 marca  

 Monitoramento de  

 mídia  

 

O autor destaca que o marketing digital possui sete ações estratégicas (seis delas na tabela acima) que 

se relacionam com o comportamento do consumidor, por elas serão definidas as ações táticas e 

tecnológicas que serão implantadas. (TORRES, 2009, p. 72-79). São elas: 

 Marketing de conteúdo: conteúdo publicado em um site o tornando visível e atraente 
ao consumidor. 
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 Marketing nas mídias sociais: sites na internet que permitem a criação colaborativa de 
conteúdo e interação social em diferentes formatos. 

 Marketing viral: envio de uma mensagem de marketing de um receptor para outro. 

 E-mail marketing: as empresas se moldaram a esse formato como um tipo de ação 
estratégica, procurando de fato que o consumidor seja atingido pela mensagem. 

 Publicidade online: teve início em banners publicados em sites, atualmente possuem 
interação, som, vídeo e outros recursos. 

 Pesquisa online: a atividade no marketing tem como sua base a pesquisa online 
podendo ser auxiliada por programas de computadores. 

 Monitoramento: é a ação estratégica que difunde o resultado das ações, estratégicas, 
táticas e operacionais. 

 

Há além destas estratégias a metodologia dos 8Ps do marketing digital que Vaz (2011) descreve como: 

1. Pesquisa: através da pesquisa será definido sobre o público-alvo da empresa 

2. Planejamento: o planejamento de marketing digital passa por etapas, mesmo que seja para a 
produção de um ambiente digital para a empresa, primeiro a análise da situação, onde estamos 
inseridos no mercado? Posteriormente a isto se define os objetivos, a meta, onde queremos 
chegar? Estratégias, de que forma iremos alcançar nossos objetivos? Táticas, detalhamento 
passo a passo, promovido por ações que levem a atingir as estratégias. Plano de ação, quais 
são as atividades de rotina que iremos priorizar? Qual é o tempo para realização de cada ação? 
Devemos indicar a frequência de cada uma (diária, semanal ou mensal); 

3. Produção: construção website de acordo com o que foi planejado; 

4. Publicação: basicamente, a publicação é a disposição dos conteúdos no website; 

5. Promoção: são as campanhas de promoção de marca; 

6. Propagação: prioriza a divulgação da marca nas mídias sociais, com o objetivo de aumentar o 
tráfego e, consequentemente, a presença na web; 

7. Personalização: faz parte do marketing de relacionamento, segmentando o mercado 
consumidor em emolumentos, caracterizando ações que comtemplem as características de 
cada segmento; 

8. Precisão: contempla a mensuração do tráfego e a análise das metas atingidas, o que resulta nos 
objetivos alcançados. 

Segundo Vaz (2011), as técnicas utilizadas na metodologia dos 8Ps consistem em trazer os mecanismos 

e princípios que melhoram a execução e eficiência do que é feito do marketing na internet. Cada etapa 

do processo dos 8Ps do marketing digital traz a possibilidade de se mensurar, melhorar e definir 

critérios visando o foco principal da empresa. 
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Quadro 3: Conceito dos 8Ps do Marketing Digital 

 

Pesquisa 

Consiste na análise de dados fornecida pelo consumidor que acessa a 

internet, esses dados são estudados com base no comportamento do consumidor 

naquela plataforma digital. Sendo primordial para ações de modelagem de perfil e 

estratégias para as empresas no marketing online e off-line. 

Planejamento Segue o sentido de se realizar e elaborar um projeto passo a passo e definir as 

 ações necessárias que serão realizadas para se produzir as atividades de forma 

correta, tendo em vista que essa parte do processo é a que vai se ter como base para a 

melhor estratégia digital feita pela empresa. 

Produção É a ferramenta que tem como intuito prevê a definição dos “complementos” 

que as vias de comunicação da web da empresa deveram utilizar. Podemos dizer que 

este P é responsável pela ação, por exemplo a realização do layout de um site e sua 

estrutura. 

Publicação É o conteúdo que transita entre os consumidores e também o processo de 

quanto será a frequência disponibilizada desse conteúdo nos canais eletrônicos. 

Promoção É o P que define como será realizada a divulgação de produtos, serviços e 

marcas nos canais online. Braga e Coelho reforçam que os consumidores são 

geradores de informações (apud, VAZ, 2011). As organizações tem como tarefas 

passar essa informação ao mercado para que haja a divulgação natural desse 

conteúdo interruptamente pelas plataformas em que se situam. 

Propagação Esse P se sustenta na relação entre pessoas/consumidores, é nesta etapa que 

se constrói a reputação da empresa no mercado. A interação da empresa na internet 

com esse consumidor nesse processo é que irá definir o sucesso dessa etapa nos 

meios de mídia social, utiliza-se ferramentas e técnicas para que as pessoas sejam 

instigadas a compartilhar o conteúdo na web. 

Personalização Nessa etapa a empresa definirá seu comportamento de acordo com seu 

público-alvo pré-estabelecido, além da forma de linguagem que será feita. Essa 

personalização é a distribuição e micro distribuição do mercado e do consumidor. 

Precisão É por aqui que se tem dados de feedback sobre os dados disponíveis e uteis 

para a realização e interpretação dos resultados, além de ajudar na elaboração de 

novas etapas ou revisão do ciclo. 

Fonte: baseado em Vaz (2011). 

2.4.COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA ERA DIGITAL 

Okada e Sousa (2011), descrevem que o avanço continuo da telefonia móvel e a democratização dos 

meios de comunicação principalmente via internet são, fatores a serem considerados nessa crescente. 
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Com a facilidade e rapidez que essa evolução proporciona alguns processos de estratégias de negócios 

se tornam cada vez mais obsoletos, aumentando o grau de complexidade do marketing de empresas, 

tendo a necessidade de buscar alternativas e o maior conhecimento das variações de comportamento, 

e tomada de decisão do consumo. 

Segundo Okada e Sousa (2011) os novos paradigmas definidos pelas mudanças tecnológicas 

estruturaram uma nova forma de comunicação entre varejo e consumidor acarretando na de 

massificação do mercado e consequentemente a segmentação e individualidade. Sendo importante 

entender e conhecer os usuários desse e-commerce e suas atitudes. 

O conceito de comportamento do consumidor pode ser definido como “atividades com que as pessoas 

se ocupam quando obtêm, consomem e dispõem de produtos e serviços” (BLACKWELL et al, 2005, 

p.6). Mowen e Minor (2003, p.3) dizem que “[...] o estudo das unidades compradoras e dos processos 

de troca envolvidos na aquisição, no consumo e na disposição de mercadorias, serviços, experiências 

e ideias”. 

Solomon (2016) diz que a área do comportamento do consumidor pode ser tanto para satisfazer seus 

desejos como suas necessidades, podem haver vontades de um empresário que está atrás de um 

notebook de milhares dólares e vai até a vontade uma criança de oito anos em busca de um urso de 

pelúcia. 

Os produtos consumidos podem ir desde uma barra de chocolate a uma viagem internacional, as 

necessidades e os desejos a serem supridos se revezam entre fome, falta de afeto, aparências ou 

realização interna. Em outras palavras, o comportamento do consumidor está relacionado com a 

compra de mercadorias e serviços. E é estudado para mapear o perfil do consumidor, descobrir por 

que compram e onde elas decidem comprar. 

Dentro das organizações é fundamental entender o comportamento do consumidor para que se 

obtenha sucesso. Para compreender é preciso identificar o que influencia o comportamento do 

consumidor. O cliente atual passou a ser persuadido por diferentes questões, tento no aspecto cultural 

como no social e os psicológicos, todos ligados aos grupos sociais e suas vivencias, tal mudança passou 

a definir e determinar as escolhas e desejos do consumidor (ROSA, et al 2017). 

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005) a cultura pode ser definida como diversas crenças e 

valores pessoais de um indivíduo que é transmito para a sociedade através de suas ações. Ela também 
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pode ser entendida como um grupo de padrões e comportamentos sociais que são emitidas para a 

sociedade através da linguagem verbal e diversas outras formas para as pessoas da sociedade. 

Schiffman e Kanuk (2000) propõe que a cultura direciona o comportamento dos consumidores em 

uma sociedade específica, através do conjunto de crenças, valores e costumes aprendidos. 

2.5.REDES SOCIAIS VIRTUAIS E O MARKETING DIGITAL 

O espaço que as ferramentas virtuais estão ganhando nos últimos anos é realmente de uma grandeza 

e proporções sem medidas, tanto no meio acadêmico, nas mídias externas, empresas, organizações e 

social. Estrutura conceitos e ideias com duas finalidades, estruturar o meio de comunicação no espaço 

globalizado, produzindo ações conjuntas, abrindo identidade, conhecimentos, novas informações e 

culturas. Por outro lado, também funciona como norte para transmitir novas mudanças e consolidação 

nas formas de se conectar e emitir e receber dados, estes que podem ser, de uma sociedade, de 

aprendizagem, autorais e patrimoniais (MARTELETO, 2010). 

De acordo com Castells (2015) as Redes Sociais Virtuais (RSV) nasceram com a intenção de se ter um 

caráter pessoal, porém o que se observa é que se tornou uma ótima ferramenta para a interação de 

grupos que possuem afinidades sociais em distintas posições. 

O alto fluxo de informações faz com que as RSV se caracterizem e possam contribuir para os outros 

meios de conectividade, pois facilmente pode se fazer um compartilhamento de algo que o internauta 

veja, uma “curtida” e comentários, em vídeos, fotos, músicas e notícias. 

O olhar mais voltado para esse campo fez com que estudiosos adentrassem nesse universo volátil e 

inovador, deixando de ser apenas uma “rede social” para se torna um campo de interesses 

correspondentes entre si, comercialização de marcas, produtos e serviços, além de ter a capacidade 

de viralizar publicidades e interagir por meio de "memes” de humor, produzindo também canais de 

estudos científicos e empíricos, contribuindo para a coleta de dados, podendo assim até verificar a 

aceitação de um tema, ou proposta pelo comportamento social. 

Com a normalização de compras e acessos por meio do campo virtual, o termo “não físico” se tornou 

mais utilizado, porém não quer dizer que seja um local fictício, se constituindo como um meio de 

acesso para uma comunicação informatizada, realizando ao mesmo tempo várias interações em um 

mesmo ciberespaço. Interligados entre si, os indivíduos tem mais praticidade, rapidez, eficiência, e 

resultados em participações culturais e políticas mais abrangentes (MIRANDA et al., 2015). 



 

 

O Marketing Digital E A Gestão Dos 8p’s: Uma Análise Das Microempresas De Fast-Food E A Percepção Dos Consumidores Em 

Capanema-PA 

                                                                                                   19 

3. METODOLOGIA 

Esta pesquisa se caracteriza como básica, exploratória e qualitativa com a apresentação e aplicação 

de dois métodos (Netonografia e Entrevistas em Profundidade). Por meio da pesquisa bibliográfica se 

obteve base para a estruturação a respeito da história do marketing e seu desenvolvimento além do 

avanço do marketing digital, e o comportamento do consumidor, consultando autores da área e seus 

respectivos estudos em sites acadêmicos Logo após esta etapa, foi realizada e optada a metodologia 

da pesquisa netnográfica que consiste em coletar dados e realizar sua análise e interpretação por meio 

das redes sociais, sites e comunidades virtuais (KOZINETS, 2010), que para este trabalho foi realizada 

através do Instagram e do Facebook dos estabelecimentos selecionados da cidade de Capanema – PA, 

recolhendo informações destes empreendimentos e com maior relevância de interações sociais por 

meio da internet com seus clientes. 

3.1. NETNOGRAFIA 

Segundo Corrêa e Rozados (2017) o momento contemporâneo trouxe o envolvimento maior das 

mídias sociais, dos dispositivos moveis e fez crescer a importância sobre a tecnologia da informação. 

Pesquisadores e estudiosos da área estão se voltando a encontrar preceitos e procedimentos de 

pesquisa para obter as peculiaridades sobre os efeitos que surgem sobre o ambiente digital. 

Um dos acertos mais amplamente usados por pesquisadores da área sobre estudos relacionados a 

internet é o método netnográfico, que consiste em desenvolver melhores resultados já oferecidos 

pela etnografia. No novo sentido tem se a abertura de se estudar melhor objetos, fenômenos e 

culturas que surgem das plataformas digitais, desde que se desenvolva através da posse das 

tecnologias da informação e da comunicação (CORRÊA; ROZADOS, 2017). 

A netnografia é um campo de estudo correlacionado com a etnografia com a capacidade de se estudar 

campos digitais mais adequadamente. Aguirre Baztán (1995) diz que a etnografia é “É um método de 

estudo que obtém dados a partir da observação do etnógrafo e da análise dessas informações obtidas 

no meio cultural onde se estar”. Se utiliza também para designar o resultado de campo (processo) e a 

monografia etnográfica (produto) realizada a partir do estudo. 

Com base em se preocupar com o estudo de comunidades humanas geograficamente situadas em 

locais distantes a etnografia se adaptou e se tornou netnografia por conta do aprimoramento e 

desenvolvimento das inovações tecnológicas atuais, que possibilitaram uma nova agregação social 

(comunidades virtuais) online ou eletrônicas. Com esse novo tipo de comunidade virtual houve a 
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necessidade de reinventar o método etnográfico no objetivo de se obter melhores e novas formas 

socialização (CORRÊA; ROZADOS, 2017). 

Kozinets (1998) diz que a netnografia é um método qualitativo que foi aprimorado especificamente 

para investigar o comportamento de consumo de culturas e comunidades presentes no mundo virtual. 

Foi nesse contexto que Robert Kozinets (1998) desenvolveu seu estudo sobre netnografia, difundindo 

dados coletados como, notas de campo, dados textuais, grupos de notícias, trocas de e-mail ou 

arquivos de imagem e som. Ele mesmo diz que nos dias de hoje seria possível a maior recepção desses 

dados com gravações digitais, as informações netnograficas são portanto, particularmente focadas em 

dados textuais. 

Arnould e Wanllendorf, 1994 esclarecem que a etnografia vem a ser utilizada para esclarecer os 

padrões de ações que são culturais ou sociais mais do que cognitivos, assim transmitindo não só o 

significado subjetivo para uma agremiação de pessoas, mas também vem mostrar o significado 

cultural (ético). 

O estudo etnográfico produz interpretações de comportamentos tanto para o público interno quanto 

o externo criando credíveis, portanto, acreditasse que essa credibilidade é passada também para o 

grupo estudado e confiabilidade para o público leitor (ARNOULD e WANLLENDORF 1994). 

De acordo com Kozinets (2002), a netnografia é capaz de colher e fornecer informações aos 

pesquisadores da área do marketing como os comportamentos da web que por sua maioria ocorrem 

naturalmente, tais como as buscas por dados e discussões boca-a-boca entre os consumidores, sendo 

naturalista e sucinta permite a entrada seguida para captadores de uma determinada situação social 

online. 

Uma das características relevantes da netnográfia é que o pesquisador tem um ambiente mais seguro 

e confortável para a realização de seu estudo, pois utiliza-se das mídias sociais como wikis, blogs e 

outras plataformas de interação da rede (FERRO, 2015). 

O profissional dessa área denominasse netnográfo, sua metodologia de trabalho requer que ele trace 

uma linha de raciocínio bem definida, descrevendo seus objetivos, sua base metodológica na qual 

utilizará no meio da internet, e seu foco em meio as agremiações cibernéticas (PAIVA e DUARTE, 2017). 

Kozinets e Handelman (1988) defendem a utilização da netnografia em três definições: 

 Metodologia para estudar culturas do espaço na web 
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 Metodologia para estudar culturas das comunidades derivadas desse grupo virtual. 

 Ferramenta exploratória para estudar tópicos culturais em geral. 

Como o campo virtual é demasiadamente vasto, há algumas vantagens e desvantagens na utilização 

da netnografia. Vantagens: a) se tem a otimização do tempo na busca de informações para pesquisa; 

b) o investimento para futuras pesquisas é relativamente menor; c) o esforço humano para um objeto 

de estudo é bem menor que o habitual em outros métodos; d) o recolhimento de dados necessários 

é bem maior em um ambiente conveniente e resumido, evitando problemas posteriores nos detalhes; 

e) a confirmação dos dados obtidos é mais viável tendo e vista que a fonte da mesma na sua maioria 

é um usuário da internet; f) se mantém o anonimato e a neutralidade do observador. 

E desvantagens: a) excedência de dados; b) a falta de análise sobre o comportamento e linguagem 

corporal dos participantes da comunidade; c) concentração em informações textuais; d) pouca 

credibilidade nas informações retiradas; e) percepção sobre a imparcialidade duvidosa. 

3.2 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE 

De acordo com Luna (1988, p. 70 apud Rosa e Arnoldi, 2017) a pesquisa é uma investigação para 

descobrir coisas novas ou oferecer novos conhecimentos em assuntos que já foram pesquisados. E 

segundo Rosa e Arnoldi (2017) para toda pesquisa existem três condições básicas, que são elas : a) 

Elaborar um questionamento sobre um assunto para obter resultados, b) Detalhar a metodologia e os 

procedimentos da entrevista para que o entrevistado responda de forma clara e objetiva; c) Criar uma 

conexão entre o entrevistado e o entrevistador para que o entrevistado se sinta seguro de passar as 

informações corretas. 

E segundo Godoy (1995) Existem algumas características para saber denominar a entrevista 

"qualitativa", como por exemplo, o tema abordado ser analisado como um todo. E é neste momento 

que o entrevistador vai a campo estudar este fenômeno com as pessoas envolvidas nele, levando em 

consideração sua forma de ver o tema, considerando todos os pontos de vistas. E é através desses 

dados que se obterá o material necessário para compreensão do fenômeno. 

3.3. OBJETO DE ESTUDO E CARACTERÍSTICAS DA AMOSTRA 

Levando em consideração o atual cenário mundial da tecnologia e o mercado consumidor digital em 

expansão, foi definido como objeto de estudo para esta pesquisa, o consumo dos serviços de Fast 

foods através das mídias sociais. 
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A pesquisa se realizou totalmente no ambiente online devido as limitações de deslocamento físico 

causadas pela pandemia de COVID-19 e tivemos uma amostra de 4 fast foods, Ubuntu Burguer, Super 

Grill, Burguer Grill e Central Burguer, todas com respectivos tamanhos pequenos dentro do contexto 

regional, para análise do uso do Marketing Digital e aplicação de seus 8P’s em seus empreendimentos, 

um roteiro de entrevistas estruturadas aplicado aos gestores (ver Apêndice A), coletando respostas 

válidas para análise da percepção dos consumidores da região de Capanema - PA. Foram elaboradas 

11 perguntas relacionadas aos 8P’s do Marketing Digital enviadas via WhatsApp para os donos das 

lanchonetes, e devidamente respondidas pelos mesmo, com autorização para divulgação do nome de 

seus empreendimentos. 

3.4 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS 

Por meio primeiramente da pesquisa bibliográfica se obteve base para a estruturação a respeito da 

história do marketing e seu desenvolvimento além do avanço do marketing digital, e o comportamento 

do consumidor, consultando autores da área e seus respectivos estudos em sites acadêmicos 

As redes sociais Instagram e Facebook foram escolhidas como plataformas digitais base para a coleta 

de dados dessa pesquisa por conta de todo o material publicado das lanchonetes estarem alocados 

nas mesmas, e sendo fonte principal de propagação da marca, promoções e divulgações de produtos 

novos. Os dados foram transcritos para posterior analise. 

Logo após esta etapa, foi realizada e optada a metodologia da pesquisa netnografica que consiste em 

coletar dados e realizar sua análise e interpretação por meio das redes sociais (KOZINETS, 2010), que 

para este trabalho foi realizada através do Instagram dos estabelecimentos selecionados da cidade de 

Capanema – PA, onde para identificarmos e preservamos a identidade das 4 empresas denominamos 

como empresa A, empresa B, empresa C e empresa D, recolhendo informações destes 

empreendimentos específicos e com maior relevância de interações sociais por meio da internet com 

seus clientes. 

A rede social Instagram foi escolhida como plataforma digital base para a realização da netnografia e 

coleta de dados dessa pesquisa por conta de todo o material publicado das lanchonetes estarem 

alocados na mesma (ver APÊNDICE A), e sendo fonte principal de propagação da marca, promoções e 

divulgações de produtos novos. Os dados foram transcritos para posterior analise. 

Em seguida, foi elaborado um roteiro de entrevistas (ver APÊNDICE B) para complementar a pesquisa 

netnografica do estudo, consistindo em 11 perguntas relacionadas aos 8P’s do marketing digital, 
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enviado a cada um dos gestores das quatro lanchonetes selecionadas por meio do WhatsApp. Este 

que foi utilizado para dar melhor embasamento nos dados e deixá- los mais concretos. 

3.5 PROCEDIMENTO DE ANÁLISE DE RESULTADOS 

Foi feito uma observação geral dos estabelecimentos de fast foods que utilizam as plataformas digitais 

para desenvolvimento do seu negócio, e perante maior interação das 4 lanchonetes selecionadas 

nesta pesquisa, assim foram escolhidas, bem como a rede social com maior número de dados que foi 

o Instagram, onde se observou a maior interação entre clientes e os estabelecimentos, assim tornando 

a pesquisa mais rica e produtiva. 

Na sequência, foi montado um roteiro de entrevista no software Word, com base nos processos e 

ferramentas do Marketing Digital, o qual foram coletadas as respostas sobre a utilização dos 8P’s nos 

empreendimentos, e assim tendo um melhor entendimento se os gestores tem aplicado ou não de 

maneira correta o Marketing Digital. 

As análises foram compiladas e feita uma triagem das principais informações, em seguida 

categorizadas, marcadas e feitas anotações ao redor sobre a percepção dos pesquisadores. 

4. ANÁLISE DOS RESULTADOS: PERCEPÇÃO DOS GESTORES E DOS CONSUMIDORES DE FAST FOOD 

EM RELAÇÃO AOS 8P’S DO MARKETING DIGITAL 

Esse tópico se refere a percepção do gestor em relação a gestão dos 8P’s do marketing digital, e em 

seguida, investigamos a percepção dos consumidores em relação a aplicação do marketing digital nas 

mídias sociais utilizadas pelas lanchonetes, no qual, o cliente consegue perceber essa aplicação. 

Avaliando as respostas das lanchonetes entrevistadas formulamos e mensuramos dados sobre como 

é realizado e aproveitado o marketing digital por cada uma delas, através das perguntas selecionamos 

e analisamos pontos específicos descritos pelos proprietários dos empreendimentos na busca de 

melhor apresentar e expor os resultados da pesquisa.  

4.1 PESQUISA 

De acordo com Vaz (2011) uma das principais estratégias do marketing digital é a pesquisa que se 

refere ao ato de colher e coletar informações do cliente por meio das mídias sociais, uma das questões 

respondidas pelos entrevistados correspondia a essa ferramenta do marketing digital, algumas das 

empresas entrevistadas relatou da seguinte maneira:  



 

 

O Marketing Digital E A Gestão Dos 8p’s: Uma Análise Das Microempresas De Fast-Food E A Percepção Dos Consumidores Em 

Capanema-PA 

                                                                                                   24 

―A nossa pesquisa é exclusiva para buscar o diferencial, por meio de 
observações e a realidade no qual nossa cidade está inserida. De modo a 
analisar o que seria essencial e diferente, na qual a nossa cidade ainda não 
produz, ou pouco tem como produto e inovação. É muito importante também, 
buscar as percepções das pessoas referente ao que se pretende, pois não 
basta apenas inovar, tem que está compatível a realidade vivida do nossos 
possíveis clientes, no qual não priorizamos nem um tipo de público específico, 
buscando alcançar todos os públicos e das mais variadas vertentes. (Empresa 
C - entrevista)” 

“Nosso objetivo é atender todos os públicos (Empresa A – entrevista).” 

Ou seja, nem só da pesquisa a gestora de uma das lanchonetes faz recolhimento dos dados 

fornecidos a ela em seu perfil, mas também aproveita para analisar como este seu público, enquanto 

no outro empreendimento é realizada a atenção para todos os públicos. 

4.2 PLANEJAMENTO 

Vaz (2011) afirma o seguinte sobre o planejamento de quem usa o marketing digital, é a parte do 

processo onde deve se organizar as ações que deveram ser tomadas e os componentes necessários 

para o alcance de determinado objetivo, portanto em uma das perguntas realizadas sobre seu 

planejamento e estratégias do marketing digital as empresas entrevistadas, foi relatado da seguinte 

maneira por alguma delas: 

―Sim, semanalmente com estratégias em datas comemorativas (Empresa D 
– entrevista)” 

“Não. (Empresa A – entrevista) 

Ou seja, enquanto uma trabalha em cima de datas comemorativas levando em consideração o alto 

movimento nesses períodos, o planejamento realizado pelo outro gestor não é baseado em algo 

mais solido ou mais propicio. 

4.3 PRODUÇÃO 

Sobre a produção de conteúdo em relação ao P de produção Vaz (2011) traduz como o ato de 

executar as ideias elaboradas durante a fase do planejamento, e como bem questionado nas 

perguntas realizadas, encontramos algumas respostas das lanchonetes da seguinte maneira: 

―Produzimos com parcerias nas mídias sociais, sempre inovando e trazendo 
conteúdo não só informativo, mas atualizado, as plataformas são 70% de 
nossas mídias sociais e conseguimos visualizar o alcance do nosso público 
alvo (Empresa B – entrevista)” 

“O dono é designer, então nos mesmos produzimos em casa (Empresa A – 
entrevista)” 
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Sendo assim, através das parcerias digitais um dos estabelecimentos não só realiza seus objetivos de 

produção, como também faz ponte para a propagação da sua marca, enquanto o outro já tem um 

conhecimento mais técnico em desenvolvimento e produção de conteúdo digital é faz isso de forma 

mais profissional e gratuita. 

4.4 PUBLICAÇÃO 

Quando se trata de Publicação, Sereno (2013) diz que existem dois tipos de conteúdo dentro do site 

que trabalha com essa ferramenta, o primeiro é atrair o cliente seguidamente é realizada a interação 

para chegar em seu público alvo, perante essas características adaptamos uma das questões 

apresentadas aos proprietários e alguns dos gestores nos responderam da seguinte maneira: 

“Em hipótese alguma as nossas publicações tem como alvo principal vender 
nossos produtos, mas buscar instigar e atrair as pessoas a conhecerem nossa 
marca, se por ventura se identificarem com o nosso material será 
consequência. Nossas publicações são baseadas em emoções e despertar 
desejos (Empresa C – entrevista)” 

“Anúncio de novidades, promoção, horários... (Empresa A – entrevistas)” 

Para cada gestor a funcionalidade da publicação virtual é significada e usada de formas diferentes, 

entretanto não saindo da sua real funcionalidade que é expandir e atrair seus clientes. 

Os resultados obtidos por quem trabalha melhor seu marketing nas redes sociais e perceptível quando 

buscamos analisar o número de interações de cada fast food estudado em seus respectivos perfis 

ativos na plataforma digital, para melhor apresentarmos esses números segue o quadro de 

publicações e número de seguidores de cada empreendimento 

Quadro 04: Números nas plataformas digitais de cada lanchonete 

 

HAMBURGUERIA NÚMERO DE PUBLICAÇÕES NÚMERO DE SEGUIDORES 

CENTRAL BURGUER 33 1,612 

BURGUER GRILL 260 3,887 

UBUNTU 15 1,078 

SUPER GRILL 57 1,512 

Fonte: elaborada pelos autores (2020) 
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Analisando os números apresentados acima pode – se afirmar que 3 das 4 lanchonetes estudadas o 

número de publicações segue no mesmo sentindo de número de seguidores, ou seja, quanto maior a 

interação, publicação e divulgação de sua marca, maior o resultado alcançado no meio digital, e 

quanto menor essa interação, menor o desenvolvimento e alcance digital. 

4.5 PROMOÇÃO 

Referente a Promoção, segundo Vaz (2011) é o P que define como será realizada a divulgação de 

produtos, serviços. Na promoção das 4 empresas citadas, o mais comum para promover a marca é 

utilizar os serviços de influencers digital, conforme a empresa A citou: 

“SIM. Com divulgações por influencers (Empresa A – entrevistas)” 

4.6 PROPAGAÇÃO 

Em relação a Propagação, ainda segundo Ferreira Júnior e Azevedo (2015), nesta etapa, o gestor irá 

criar uma estratégia para a propagação da sua empresa, do seu produto ou do seu serviço na internet. 

Em relação aos métodos de propagação definidos pelos gestores, destaca-se o patrocínio de eventos 

e festivais e a divulgação através de influencer digitais. O maior resultado obtido em relação a 

divulgação foi realizado pelo gestor da empresa B, no qual o mesmo destacou a seguinte afirmação: 

 

Fonte: Entrevistas (2020) 

O gestor da empresa A, também realizou patrocínios, porém, de forma divergente da empresa B, sua estratégia 

foi patrocinar perfis no Instagram que diariamente recebe uma grande quantidade de seguidores visitando seu 

perfil e visualizado seu store, fazendo com que sua empresa fosse visualizada por diferentes públicos. Então 

conclui-se que na propagação das hamburguerias, o patrocínio foi o método que obteve mais sucesso. 

4.7 PERSONALIZAÇÃO 

Referente a Personalização, ainda segundo Ferreira Júnior e Azevedo (2015) a Personalização é a etapa 

que irá ser definida sua maneira de se comunicar de forma que seja alinhada com o perfil do público-

alvo que deseja alcançar. 



 

 

O Marketing Digital E A Gestão Dos 8p’s: Uma Análise Das Microempresas De Fast-Food E A Percepção Dos Consumidores Em 

Capanema-PA 

                                                                                                   27 

Nas 4 hamburguerias, quando se trata da personalização, podemos perceber um objetivo em comum: 

chamar a atenção dos clientes. Como podemos observar nas respostas abaixo retiradas da 

netnografia: 

“Com o intuito de chamar atenção do público da temática super heróis 
(Empresa D – entrevista)” 

“Nossa temática foi criada em um contexto de combinação de cores 
diferenciadas e nomes fortes, com objetivo de prender a atenção das 
pessoas... (Empresa C – entrevista)” 

Analisando os comentários dos clientes na netnografia, podemos perceber que essa estratégia obteve 

sucesso: 

 

“Amei que o nome desse hambúrguer é o nome da minha série preferida 
(Comentário da netnogafia 1)” 

 

“O mais legal é que o cardápio é de super heróis (Comentário da netnografia 
2) 

Podemos observar que a personalização é um diferencial para a empresa, criando conexão com o 

cliente, e que a mesma será reconhecida e lembrada de acordo com sua temática. Nota-se que o P de 

Personalização é imprescindível no planejamento estratégico de marketing da empresa, pois ele é um 

dos fatores que levará a fidelização dos clientes. 

4.8 PRECISÃO 

No P de Precisão, de acordo com Vaz (2011), é esse P que irá mensurar os dados do feedback em 

relação ao material concedido na web para avaliações de resultados e elaborações de novos ciclos. E 

conforme Ferreira Júnior e Azevedo (2015), precisão é a averiguação dos resultados obtidos. 

Das 4 hamburguerias, 3 realizam a precisão e apenas 1 não realiza essa mensuração, porém, apesar 

de não realizar, a mesma destaca que é importante efetuar essa etapa do marketing digital, como 

podemos notar abaixo: 

“Não, mas somos cientes da importância da mensuração do tráfego de dados 
para obter um controle. Mas ainda estamos caminhado para organizar todos 
esses segmentos, sejam eles de tráfego, de planejamento de conteúdo, e 
valorização da nossa marca... (Empresa A – entrevistas)” 

As empresas que realizam essa mensuração, destacam a importância dela para o planejamento, 

conforme figura abaixo: 
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Fonte: Entrevistas ( 2020) 

As empresas que fazem essa mensuração do tráfego optaram por obter esses resultados através dos 

dados do alcance de publicidade no Instagram e número de visualizações nas stores, através de 

gráficos para facilitar a leitura e para realizar de forma mais eficaz um novo planejamento. 

De acordo com os resultados, a empresa que não realiza essa mensuração, e que não obtém dados 

suficientes para novos planejamentos, eventualmente, obteve um número menor de interações nas 

suas redes sociais, como podemos observar no quadro abaixo: 

Quadro 05 - Resultado quantitativo das hamburguerias nas redes sociais 

Hamburgueria Redes sociais 
Data de 

inserção 

Nº 

seguidores 

Nº 

comentários 

Nº comentários 

correlacionados aos 8Ps 

 

Ubuntu 
Instagram 26/05/2020 1.078 45 - 

Facebook 23/06/2020 202 35 - 

 

Central Burguer 
Instagram 11/04/2020 1.607 103 3 

Facebook 04/03/2020 213 4 - 

 

Super Grill 
Instagram 16/05/2019 1.512 152 4 

Facebook 27/08/2019 105 0 - 

 

Burguer Grill 
Instagram 29/06/2018 3.887 2.427 3 

Facebook 29/06/2018 4.906 96 - 

Fonte: Elaborada pelos autores (2020). 

Conclui-se que, assim como todos os P s descritos acima são de suma importância para o planejamento 

do marketing digital, a etapa da precisão é importante para o crescimento da empresa, pois sem este 
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P, a empresa não conseguirá fazer uma avaliação de forma correta, e consequentemente, seus 

planejamentos de melhorias não alcançará os resultados desejáveis. 

5. CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O presente estudo buscou apresentar alguns dos aspectos relacionados a pesquisa netnografica, e 

verificar o quanto o marketing digital é relevante dentro de uma sociedade em desenvolvimento 

econômico, saindo de uma economia considerada micro, para uma macroeconomia, em relação a 

expansão e criação de novos empreendimentos na cidade. 

Os objetivos propostos nesta pesquisa foram altamente alcançados, definimos que a gestão do 

marketing digital realizada pelos novos empreendimentos de fast food da cidade de Capanema – PA 

em sua maioria, é feita de forma eficaz pelos gestores das lanchonetes, porém com algumas variáveis 

a serem melhores estudadas futuramente. 

A gestão de relacionamento realizada pelos empresários se faz de forma levemente eficaz, a interação 

entre os perfis profissionais e seus clientes se dá de forma bem suscinta, muito por conta de o público 

da região ainda estar se adaptando a essa nova forma de trabalho em seu município. Ainda sobre a 

percepção do consumidor, só que agora em relação aos 8P’s do marketing digital, o consumidor 

consegue identificar o uso das ferramentas no meio da rede social do empreendimento, com 

comentários e interações nas publicações mais acentuadas dos donos das lanchonetes. 

Este trabalho apresenta-se importante para a Administração, na medida em que, existem poucos 

estudos aqui na região do nordeste paraense sobre esse método de pesquisa e sobre o 

desenvolvimento da região no assunto abordado, e para o meio social regional em questão, é de suma 

importância ter conhecimento sobre seu crescimento, e ter ciência do que esta em destaque em sua 

região e sua cidade, pra melhores investimentos e alocação de recursos em prol do crescimento do 

setor em desenvolvimento. Agregando também valor a vida acadêmica de nós autores dessa pesquisa 

se tornando ainda mais relevante, pois encontra-se nesse trabalho a motivação para estudos futuros 

na área apresentada. 
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APÊNDICE A 

ROTEIRO E TRANSCRIÇÃO DE ENTREVISTAS COM RESPOSTAS BASEADO NOS 8P’S DO MARKETING 

DIGITAL. 

ENTREVISTAS COM PROPRIETÁRIOS DAS HAMBURGUERIAS  

CENTRAL BURGUER 

O roteiro de entrevista foi enviado para a proprietária do estabelecimento, no qual, a mesma enviou 

as perguntas respondidas via PDF e respondidas pelo Whatsapp. 

 

1. Você utiliza alguma das estratégias de marketing digital abaixo? Se sim, descreva como? 
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 Marketing de conteúdo: conteúdo publicado em um site o tornando visível e atraente ao 
consumidor. 

 SIM 

 Marketing nas mídias sociais: sites na internet que permitem a criação colaborativa de 
conteúdo e interação social em diferentes formatos. 

 Marketing viral: envio de uma mensagem de marketing de um receptor para outro. 

 E-mail marketing: as empresas se moldaram a esse formato como um tipo de ação estratégica, 
procurando de fato que o consumidor seja atingido pela mensagem. 

 Publicidade online: teve início em banners publicados em sites, atualmente possuem interação, 
som, vídeo e outros recursos 

 SIM. 

 Pesquisa online: a atividade no marketing tem como sua base a pesquisa online 

 podendo ser auxiliada por programas de computadores. 

 Monitoramento: é a ação estratégica que difunde o resultado das ações, estratégicas, táticas e 
operacionais. 

2.Você realiza pesquisa de mercado para conhecer e entender seu público-alvo? Como é feita? 

(PESQUISA) 

 Nosso objetivo é atender todos os públicos. 

3. Você faz um planejamento das estratégias de marketing digital periódico com a equipe de 

marketing? Como é feito? (PLANEJAMENTO) 

 Não 

4. Como você produz seu conteúdo de marketing digital? (PRODUÇÃO) 

- O dono é designer, então nos mesmos produzimos em casa. 

5. Em geral, sobre o que são suas publicações nos canais digitais (sites, nas redes sociais, email, etc)? 

(PUBLICAÇÃO) 

 Anúncio de novidades, promoção, horários... 

6. Como é organizado esse conteúdo digital? (publicação) 

 Discutirmos o que podemos trazer para os clientes e escolhemos um dia e hora estratégica. 

7. É realizado algum tipo de promoção? Se sim, de que forma é feita? (promoção) 

 Sim. Promoções são divididas, alguns dias é válida para o salão, outras vezes apenas para 
delivery. 

8. É realizado algum tipo de propagação da marca? (propagação) 



 

 

O Marketing Digital E A Gestão Dos 8p’s: Uma Análise Das Microempresas De Fast-Food E A Percepção Dos Consumidores Em 

Capanema-PA 

                                                                                                   36 

 SIM. Com divulgações por influencers. 

9. Com que intuito foi idealizada a temática do seu empreendimento? 

(personalização) 

 No início, para fãs de séries. Hoje buscamos dar um espaço agradável para qualquer pessoa. 

10. Há alguma estratégia de segmentação de cliente por grupos ou individualmente para atender 

melhor às necessidades deles? Qual(is)? (personalização) 

 Saber sobre opiniões de clientes, direcionamos diretamente a eles individualmente. O melhor 
é perguntar assim que o cliente termina o produto. 

11. É feita alguma mensuração de tráfego de dados ou controle de clientes das informações 

extraídas das mídias digitais? (precisão) 

 Sim. Alguns clientes são bem fiéis, então ficamos cientes para agradar mais ainda. 

 

BURGUER GRILL 

O proprietário da Burguer Grill optou por responder a entrevista via WhatsApp. 

1. Você utiliza alguma das estratégias de marketing digital abaixo? Se sim, descreva como? 

 

Fonte: Whatsapp 
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2. Você realiza pesquisa de mercado para conhecer e entender seu público-alvo? Como é feita? 

(PESQUISA)  

 

Fonte: Whatsapp 

 

3. Você faz um planejamento das estratégias de marketing digital periódico com a equipe de 

marketing? Como é feito? (PLANEJAMENTO)  

 

Fonte: Whatsapp 

 

4. Como você produz seu conteúdo de marketing digital? (PRODUÇÃO)  

 

Fonte: Whatsapp 
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5. Em geral, sobre o que são suas publicações nos canais digitais (sites, nas redes sociais, email, etc)? 

(PUBLICAÇÃO) 

 

Fonte: Whatsapp 

6. Como é organizado esse conteúdo digital? (publicação)  

 

Fonte: Whatsapp 

7. É realizado algum tipo de promoção? Se sim, de que forma é feita? (promoção) 

 

Fonte: Whatsapp 
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11. É feita alguma mensuração de tráfego de dados ou controle de clientes das informações 

extraidas das mídias digitais? (precisão)  

 

Fonte: Whatsapp 

 



 

 

O Marketing Digital E A Gestão Dos 8p’s: Uma Análise Das Microempresas De Fast-Food E A Percepção Dos Consumidores Em 

Capanema-PA 

                                                                                                   41 

 

 



 

 

O Marketing Digital E A Gestão Dos 8p’s: Uma Análise Das Microempresas De Fast-Food E A Percepção Dos Consumidores Em 

Capanema-PA 

                                                                                                   42 

 

 



 

 

O Marketing Digital E A Gestão Dos 8p’s: Uma Análise Das Microempresas De Fast-Food E A Percepção Dos Consumidores Em 

Capanema-PA 

                                                                                                   43 

 

 



 

 

O Marketing Digital E A Gestão Dos 8p’s: Uma Análise Das Microempresas De Fast-Food E A Percepção Dos Consumidores Em 

Capanema-PA 

                                                                                                   44 

 

 

 



 

 

O Marketing Digital E A Gestão Dos 8p’s: Uma Análise Das Microempresas De Fast-Food E A Percepção Dos Consumidores Em 

Capanema-PA 

                                                                                                   45 

 

 



 

 

O Marketing Digital E A Gestão Dos 8p’s: Uma Análise Das Microempresas De Fast-Food E A Percepção Dos Consumidores Em 

Capanema-PA 

                                                                                                   46 

 

Figura 1 – Mídia digital da Ubuntu Burguer 

 

Fonte: https://www.instagram.com/ubuntuburger/?hl=pt-br 

Após análise da lanchonete Ubuntu Burguer através da rede social, Instagram, destacaram-se 4 Ps do 

Marketing Digital. 
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PUBLICAÇÃO  

Segundo Vaz (2011) Basicamente, a publicação é a disposição dos conteúdos no website. A Ubuntu 

burguer disponibiliza fotos dos hambúrgueres produzidos, publicações interativas, publicações em 

datas comemorativas, aproximando a relação com o cliente.  

Figura 2 – Publicações Ubuntu Burguer 

 

Fonte: https://www.instagram.com/ubuntuburger/?hl=pt-br 

Figura 3 – Publicação de data comemorativa 

 

Fonte: https://www.instagram.com/p/CDq52HiB0eg/ 
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Fonte : https://www.instagram.com/p/B2-ayXtBhzM/ 
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