O MARKETING DIGITAL

E A GESTAO DOS 8P'S:

UMA ANALISE DAS MICROEMPRESAS DE
FAST-FOOD E A PERCEPCAO DOS
CONSUMIDORES EM CAPANEMA-PA

N/

Thiago Mateus da Silva Oliveira
Osmarina Vitdria da Silva Carneiro
Naiara Silva Ferreira
Josevana de Lucena Rodrigues
Ricardo da Silva Santos
Jodo Paulo Vasconcelos Mendonga Junior
Ronny Luis Sousa Oliveira (Org)

EDITORA CLNH ECI%!NTO LIVRE



Thiago Mateus da Silva Oliveira
Osmarina Vitoria da Silva Carneiro
Naiara Silva Ferreira
Josevana de Lucena Rodrigues
Ricardo da Silva Santos
Jodo Paulo Vasconcelos Mendonga Junior
Ronny Luis Sousa Oliveira

O MARKETING DIGITAL E A GESTAO DOS 8P’S: UMA ANALISE DAS MICROEMPRESAS DE
FAST-FOOD E A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES EM CAPANEMA-PA

12 ed.

Piracanjuba-GO
Editora Conhecimento Livre
Piracanjuba-GO



Copyright© 2025 por Editora Conhecimento Livre

12ed.

Dados I nter nacionais de Catalogagdo na Publicacéo (CIP)

Oliveira, Thiago Mateus da Silva . ;
0490 O MARKETINGDIGITAL EA GESTAODOS 8P S: UMA ANALISE DAS

MICROEMPRESAS DE FAST-FOOD E A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES EM
CAPANEMA-PA
/ Thiago Mateus da Silva Oliveira. Osmarina Vitériada Silva Carneiro. Naiara Silva Ferreira,
Josevana de Lucena Rodrigues. Ricardo da Silva Santos. Jo&o Paulo V asconcel os Mendonga Junior.

BARBYa bR R Eilfe RbEcan uba-GO

74 1.1l

DOI: 10.37423/2025.edcl1194

| SBN: 978-65-5367-706-7
Modo de acesso: World Wide Web
Incluir Bibliografia

1. marketing-digital 2. 8p’s 3. netnografia 4. fast-food I. Oliveira, Thiago Mateus da Silvall.
Carneiro, Osmarina Vitériada Silvalll. Ferreira, Naiara Silva | V. Rodrigues, Josevana de L ucena
V. Santos, Ricardo da Silva V1. Mendonga Junior, Jodo Paulo Vasconcelos V1I. Oliveira, Ronny
Luis Sousa VII. Titulo

CDU: 658

https://doi.org/10.37423/2025.edcl 1194

O contetdo dos artigos e sua corregao ortogr afica sdo de responsabilidade exclusiva dos seus
r espectivos autor es.




EDITORA CONHECIMENTO LIVRE

Corpo Editorial

MSc Edson Ribeiro de Britto de Almeida Junior

MSc Humberto Costa

MSc Thays Mercon

MSc Adalberto Zorzo

MSc Taiane Aparecida Ribeiro Nepomoceno

PHD Willian Douglas Guilherme

MSc Andrea Carla Agnes e Silva Pinto

Dr. Walmir Fernandes Pereira

MSc Edisio Alves de Aguiar Junior

MSc Rodrigo Sanchotene Silva

MSc Adriano Pereira da Silva

MSc Frederico Celestino Barbosa

MSc Guilherme Fernando Ribeiro

MSc. Plinio Ferreira Pires

MSc Fabricio Vieira Cavalcante

PHD Marcus Fernando da Silva Praxedes

MSc Simone Buchignani Maigret

Dr. Adilson Tadeu Basquerote

Dra. Thays Zigante Furlan

MSc Camila Concato

PHD Miguel Adriano Inacio

Dra. Anelisa Mota Gregoleti

PHD Jesus Rodrigues Lemos

MSc Karine Moreira Gomes Sales

Dr. Saulo Cerqueira de Aguiar Soares

MSc Pedro Panhoca da Silva

MSc Helton Rangel Coutinho Junior

MSc Carlos Augusto Zilli

MSc Euvaldo de Sousa Costa Junior

Dra. Suely Lopes de Azevedo

Dr. Francisco Odecio Sales




MSc Ezequiel Martins Ferreira

MSc Eliane Avelina de Azevedo Sampaio

MSc Carlos Eduardo De Oliveira Gontijo

Dr. Rodrigo Couto Santos

Dra. Milena Gaion Malosso

PHD Marcos Pereira Dos Santos

Editora Conhecimento Livre
Goiania-GO
2025



O MARKETING DIGITAL E A GESTAO DOS 8P'S: UMA ANALISE DAS MICROEMPRESAS
DE FAST-FOOD E A PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES EM CAPANEMA-PA

0.37423/2025.edcl1194




Resumo: A contextualizacdo deste trabalho se deu por conta das novas tecnologias e interacdes
sociais estarem em constante movimento no contexto mundial, o que nos pode proporcionar uma
melhor base ideoldgica para observar melhor a necessidade de se realizar a pesquisa sobre as
funcionalidades das redes sociais virtuais, em prol da adaptagao continua no mercado consumidor. O
principal conceito tedrico discutido foi em relagdao 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 histéria e evolucdo 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
obtencdo de dados para o resultado do trabalho, além da pesquisa exploratdria e bdsica, 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 adaptag¢ao com esse novo modo digital de trabalho, ainda nao estao utilizando
todas as ferramentas digitais disponiveis para o seu negdcio, ainda sim realizam de forma eficaz, e
inovadora a criacdo e captacdo de clientes para sua empresa, trazendo representatividade ao seu
empreendimento, e os consumidores aos poucos vao se relacionando com essa nova forma de

negdcio, obtendo assim beneficios tedricos e empiricos para a pesquisa na regiao.

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



1. INTRODUGAO

O mundo contemporaneo caminha para um desenvolvimento tecnoldgico e social amplamente
avang¢ado, com a velocidade de troca de informagdes, acontecimentos marcantes e inovagdes digitais.
Essa nova roupagem social e econ6mica é recorrente ao fato de se ter uma maior interdependéncia
nos novos modelos de negdcio utilizados, a estrutura politica e cultural também é remodelada em

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

Como fator principal para as organizagdes nesse momento, o marketing deve ser bem visto entre os
proprietdrios e microempreendedores, tanto no ponto de vista macro ou microambiente, para melhor

elaboragao 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 combinacdo de 4 elementos (Preco, Praca, Promocao
e Produto) estratégicos voltado para a valorizacdo dos clientes e definicdo e alcance de metas

organizacionais.

Grewala et al, (2011), diz que a simplificacdo do composto de marketing é uma forma de resumir e
difundir melhor os componentes dos 4p’s ndo sé para melhor ser aplicado, mas também ser melhor
entendido. O modelo desenvolvido por McCarthy é referéncia hoje, que é justamente o mix do

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

Sobre o desenvolvimento do marketing digital, Caro (2010) fala que no atual desenvolvimento
comercial o mais vidvel para atrair e reter seus clientes é através da utilizacdo e metodologia da
interacdo digital e o marketing nas plataformas disponiveis para explanar suas promocgodes e produtos.
E também um étimo gatilho para o poder de decisdo de compra do consumidor, despertando o desejo
de comprar algo ou até fazendo surgir um problema para reter a atengao do internauta, analisando
suas necessidades imediatas ou ndo, o pds compra é parte significativa deste processo pois é neste

instante que o cliente decidira se sera fiel a aquela marca ou nao.

Ainda sobre o desenvolvimento e amadurecimento do marketing digital Limeira (2003) diz que com o
avanco do marketing no decorrer do tempo, ficou mais facil dos consumidores filtrarem as
informacdes que gostariam de receber usando o método na internet, como o marketing eletronico e

0 e-commerce.

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

unido do marketing com caracteristicas da publicidade, junto com o novo perfil do consumidor na
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utilizacdo das plataformas digitais. A¢Ges devidamente coordenadas e aplicadas para a captura e
receptividade do consumidor, fazendo com que este conheca, confie e por fim realize a compra em

seu favorecimento.

O marketing digital ainda é constituido 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 nivel de relagdo com o consumidor.

Sdo estes respectivamente: a Pesquisa (12 P), que se refere a absor¢do das informacgdes que o cliente
deixa ao passar em determinada plataforma digital e interpretacdo desses dados; o Planejamento (29
P), nessa etapa se estrutura as estratégias de marketing a serem adotadas; a Producdo (32 P),
momento em que o planejamento deixa de ser algo intangivel e se torna algo tangivel ; a Publicacdo
(42 P), é a parte em que é gerado o conteldo para o consumidor ser instigado a comentar sobre a
marca e recomenda-la; a Promocdo (52 P), aborda a iniciacdo do conteudo relevante por meio das
promocdes; a Propagacao (62 P), é o ponto onde a informacao é viral, que se dar de consumidor para
consumidor; a Personalizacdo (72 P), é onde o empreendedor pensa em estratégias para sua empresa
se tornar Unica, uma individualizacdo para o negocio; por fim, a Precisdo (82 P), onde é mensurada as

informacdes obtidas (ADOLPHO, 2011).

Solomon (2016) diz que o comportamento do consumidor digital nos ultimos anos se dar muito pelo
grupo social que se estar inserido, quando se esta reunido com quem se convive os comentarios sobre
uma marca, produto, ou servico é corriqueiro, e a indicacdo do mesmo é debatida naquele momento,
sua qualidade, e sua procedéncia também, de forma que se o individuo ndao for adepto a aquela

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

Se fazer presente nas redes sociais hoje é primordial para o desenvolvimento e propagacao de um
novo negdcio, como diz Brake (2010), estar presente nas midias sociais digitais como Facebook,
Instagram e Twitter permite que se estabeleca uma linha de confianga com o consumidor digital

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

O impacto tecnoldgico que vem se estabelecendo mundialmente, nacionalmente e regionalmente
entendeu-se a necessidade de questionar a influéncia desses recursos digitais na cidade de Capanema-
PA, com énfase nos estabelecimentos de Fast Foods (lanches rapidos), os quais, com a entrada de
novos empreendedores neste ramo na cidade a concorréncia tende a aumentar e com isso 0s
tradicionais empreendedores podem ou ndo 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, estdo sendo eficientes para o desenvolvimento das

pequenas empresas do setor alimenticio no municipio de Capanema-PA?

1.2 OBJETIVO GERAL

e Analisar como as estratégias de Marketing Digital, aplicadas em estabelecimentos Fast Food,
estdo sendo eficientes para o desenvolvimento das pequenas empresas do setor alimenticio no
municipio de Capanema-PA.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS
e |dentificar como esta ocorrendo a gestao do marketing através dos 8P’s do marketing digital

em peqguenas empresas de Fast Food em Capanema-Pa;

e Compreender a percepc¢do dos consumidores de Fast Food em relagdo aos 8P’s do marketing
digital sobre o servigo oferecido;

e Investigar a gestao do relacionamento estabelecido entre empresa e consumidor nas midias
digitais;

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

primeira consistiu em uma analise netnografica 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 esta dividido em 10 partes e um apéndice, sendo 1. Introdu¢do que vem tratar dos aspectos
gerais do trabalho, objetivos principais e especificos e a relevancia do estudo, 2. Referencial tedrico,
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.

Consideracoes finais.

1.4 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO ESTUDO

O estudo em questao tem como objetivo a busca de resultados para compreensdo do quao importante
é o marketing digital na cidade de Capanema — PA e como ocorre a influéncia da modernizacdo no
mercado local no segmento de “fast food” (comida rapida), para com seus clientes, levando em
consideracao que a cultura local da cidade de ir até o espacgo fisico do estabelecimento ainda é

predominante na maioria de seus habitantes.

Perante as mudancas em relacdo as tecnologias e informacgdes digitais no decorrer dos anos, se viu a
necessidade de colher informacdes sobre o desenvolvimento tecnolégico que a cidade de Capanema

— PA vem tendo com relacdo a esse novo modelo de negdcio, que é o marketing digital nos
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estabelecimentos de comidas rdpidas, e se ha mercado para a aplicacdo desse método inovador para

aregiao.

Os resultados obtidos aqui neste trabalho podem ser bastante relevantes e utilizados para a regido e
cidades préximas, pois através destes pode-se mensurar como estar a situagao dos empreendedores
nesse momento de mudangas nos modelos de negdcios, se estdo se adaptando bem, se seus clientes
estdo se familiarizando de forma positiva com as intera¢des por meio das midias digitais e se a

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

A regido nordeste onde fica localizada a cidade Capanema — PA é um polo em desenvolvimento,
cercada por varias outras cidades pequenas, seu ponto bem em meio a estas é um fato super
importante para aplicacdo desse estudo, pois ha uma grande movimentacdo de pessoas vindas de
regides préximas para residir na cidade, com empreendimento maiores se fixando aqui nos ultimos
anos o numero populacional tende a aumentar, com grande potencial para se desenvolver ano apds

ano.

2. REFERENCIAL TEORICO

Este tépico tratara sobre a discussao dos autores que embasaram o estudo perante ao assunto
abordado, onde primeiro sera feita uma contextualizacdo geral do tépico e depois sera apresentado
um breve histdrico do desenvolvimento do marketing e suas 4 fases, em seguida sera apresentado o
composto do marketing, e o comportamento do consumidor digital. Sera tratado também a evolucdo

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 estdo passando e o comportamento dos clientes esta sendo
melhor observado pelos empresarios através desta do marketing de relacionamento, definicao que
ainda esta sendo melhor abordada e definida com a utilizagdo de novos elementos, criando também
controvérsias havendo necessidade de firmacdo conceitual buscando sua consolidagdo em um curto

periodo de tempo.

A grande responsdvel por essas mudancas no ambito global, a tecnologia da informacdo e
comunicacdo (TICS) se integra através de uma conexdo digital unindo povos, culturas diferentes, de
forma que as torna Unicas, conseguindo isso com a diversificacdo dos perfis dos individuos

(JUNQUEIRA, 2011).

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

sdo: a mudanga 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 informacdo a disposicdo das
empresas para alavancar a economia e dispor de servigos mais praticos impulsionando também a
inddstria, 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 sdo realizados estudos envolvendo o
comportamento do consumidor, com conceitos iniciais de atitude, comunicacdo e persuasdo. Abrindo
novas teorias para prever e compreender o que molda o perfil de cada consumidor e suas principais

motivacdes.

Em se tratando do consumidor atrelado a evolug¢do das tecnologias da informacdo e comunicacdo
(TICs), Okada e Sousa (2011), descrevem que o avancgo continuo da telefonia mével e a democratizacao
dos meios de comunicagao principalmente via internet sdao, fatores a serem considerados nessa
crescente. Com a facilidade e rapidez que essa evolugdo proporciona alguns processos de estratégias
de negdcios 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 varia¢des de

comportamento, e tomada de decisdo do consumo.

Segundo Okada e Sousa (2011), os novos paradigmas definidos pelas mudancas tecnoldgicas
estruturaram uma nova forma de comunicacdo entre varejo e consumidor acarretando na de
massificacdo do mercado e consequentemente a segmentacao e individualidade. Sendo importante

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

Cada nova mudanca tecnoldgica molda e transforma a relagdo interna do consumidor com a economia
mundial, na atual conjuntura desse processo, se vé como as novas modalidades de interacdo no tempo

e espaco estdo no topo da evolugcdo do marketing, publicidade e comércio (MORAN, 1995).

2.1 HISTORICO DO MARKETING E SUA EVOLUCAO AO LONGO DO TEMPO

De acordo com Torquato (2002) a origem do termo hoje conhecido como marketing vem do latim,
mercatus, tendo sua primeira aparicao 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 negocia¢do de vendas
para alavancar e melhorar seus lucros individuais. JA& o marketing contemporaneo teve sua

denominacdo assim modificada e moldada em 1897 nos dicionarios, sendo o meio e um processo de



transferéncia de mercadoria do produtor para o seu consumidor, dando atencdo a publicidade e

vendas. (TORQUATO 2002).

Na visdo 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 ultimos 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 énfase ao consumidor (marketing

2.0).

O Marketing como conhecemos hoje estd em sua quarta fase, ndo muito distante passou pelo
marketing 1.0 e 2.0, que alguns profissionais continuam fazendo uso desse modelo. Hoje em dia o que
dird o sucesso do negdcio sdo 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 énfase a minimizacdo de custos, padronizacdo do processo produtivo, assim
diminuindo o preco final do produto fazendo com que uma grande parte da sociedade adquira aquela

mercadoria por ter um preco mais acessivel. (KARTJAYA, 2010; KOTLER, 2010; SETIAWAN, 2010).

Dando énfase no produto a producao 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

Revolucdo Industrial.

Jerome McCarthy em 1960 ressignificou o conceito de marketing criado por Neil Borden em 1949,
desenvolvendo a criagdo do composto (ou Mix) do marketing, surgindo assim os 4ps (produto, preco,

praga e promogao).

2.1.2 MARKETING 2.0

Ja a sua evolucdo como marketing 2.0 se caracteriza por surgir na atual era da informacao, o que é
mais competitivo por conta da facilidade de acesso do cliente ao mercado de ofertas e precos
disponiveis a ele, onde se pode fazer o comparativo de valores e produtos, ou seja, o profissional de
marketing tende a definir seu publico alvo nesse momento, tentando atingir o emocional do seu

consumidor, atraindo ele pela mente. (KARTJAYA, 2010; KOTLER, 2010; SETIAWAN, 2010).



Kotler et al (2010) define uma parte dessa fase do marketing relatando o fato de se ter alcangcado uma
evolugdao das tecnologias da informacgdo através de impulsos do mercado, e assim enxergando e
abordando o consumidor de forma mais emocional, indo em sua percep¢ao 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 missdo, visao e valores
a apresentar a quem lhe é importante, com a visdo de apresentar solugdes para os problemas sociais.
Definindo assim que o seu consumidor passa de ser apenas cliente para ser um ser humano com suas
esperancas 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 transicdo do marketing 3.0 para o marketing 4.0 , de
acordo com Kartjaya et al (2010), o empresario que estd nessa fase de transicdo tem um olhar mais
afetuoso para com seus clientes, ou seja, o consumidor é tratado como um ser humano pleno,
constituido por mente, coragao e espirito. Nesse sentindo, a quarta fase do marketing é onde se tem
os consumidores mais envolvidos com a transformacdo do mundo globalizado, buscando empresas
com o mesmo sentindo em comum, nas areas sociais, econdmicas e ambientais, em sua missao, visao
e valores. Definindo assim uma satisfacdo funcional e emocional além da satisfacdo espiritual entre os

servigcos e produtos escolhidos.

2.1.4 MARKETING 4.0

Com o surgimento da internet e a evolucado das intera¢des dentro do campo virtual, surgiu o marketing
4.0, que, segundo Carvalho e Coronel (2018) é uma junc¢do 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 negdcios fisicos.

De acordo com Stone (2014) o marketing digital possibilita que as empresas conhegcam e alcancem de
maneira mais rapida e especifica com um menor custo o seu publico-alvo, e segundo Kotler et al,
(2017) o marketing 4.0 associa uma interacdo online e offline entre quem esta procurando algo na

internet e quem o oferta, de forma elegante e influenciavel.
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Toda a causa social mais relevantes do momento se faz presente em algumas divulgagdes e anuncios

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

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

aquela marca posteriormente nas suas midias socias, ou seja, comunidades, mudangas sociais, a

remodelacdo da rede e a variagdao da marca marcam essa fase do marketing com um alcance mais

horizontal, objetivando a igualdade, diminuindo as divisGes entre loja e publico, pois a visdo desse

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

Quadro 1: Fases do Marketing

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

Obijetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter

0s consumidores

Fazer do mundo

um lugar melhor

Fazer do consumidor um

defensor da marca

Forcas Propulsoras | Revolucdo Tecnologia da Nova onda de A era digital
industrial informacéo tecnologia

Comoasempresas | Compradoresde | Consumidor Ser humano Natureza

veem o0 mercado massa, com inteligente, dotado | pleno, com mutavel do

necessidades

de coracéo e

coracdo, mentee

consumidor na

fisicas mente espirito economia

digital
Conceito de Desenvolvimento | Diferenciacgdo Valores Humanizag&o e engajamento
Marketing de produto
Diretrizes de Especificacdo do | Posicionamento Misséo, viséo e Guiar o cliente
Marketing da produto do produto e da valores da por sua jornada desde a
empresa empresa empresa assimilagdo até

Torna-loum

advogado da

marca
Proposicdo de Funcional Funcional e Funcional, Humanizado e engajado
valor emocional emocional e

espiritual

Interagcdo com

Transacdo do

Relacionamento

Colaboracao 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 0 COMPOSTO MERCADOLOGICO: 4P’S DO MARKETING

Desenvolvido na década de 50, o mix do marketing é composto por preco, praca, produto e promocgao,
essenciais para uma organizacdo na area de comercializagdo, os 4p’s se interligam formando um
conjunto que auxilia na realizagdao e construgdao de objetivos, metas e a tomada de decisdao para

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

De acordo com Pereira (2001) os componentes do mix do marketing estao interligados, pois como um
efeito de acdo e reacdo, um afeta o outro dentro de uma organizacdo. Quando o preco se torna ponto
referéncia de competicdo comercial é necessario 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 caracteristicas necessarias desse componente do
mix de marketing se faz na parte onde se constitui o processo de definicdo dos produtos ou servicos
gue estdo a ser ofertados no mercado, é o objeto que a organizacdo ird disponibilizar para o

consumidor.

Para uma boa receptividade do consumidor para este produto ou servico deve-se levar em
consideragao a boa qualidade, designer que atenda as necessidades, op¢des 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 Preco do mix de marketing ndo s6 como o responsavel por definir o valor
de um produto, mas também é o fator que ira definir o mercado-alvo da organizacao, se adequando
a predisposicdo dos consumidores a investirem para a realizacdo das suas vontades e necessidades,

além de posicionar a empresa perante o mercado.

Alguns dos componentes essenciais para se definir o preco final de uma mercadoria sdo, a demanda,
os custos de producdo do produto ou prestacdo do servico, e a concorréncia. Tais componentes
embasam a formatacdo do preco a realidade e oportunidades do mercado, de modo que, seja possivel

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

J4 a pracga esta relacionada a expansdo do produto, com objetivo de disponibilizar o produto no lugar
certo e no momento certo e em boas condigdes. Portanto se deve fazer o gerenciamento dos agentes
entre a fabrica e os clientes, que fazem parte do chamado canal de marketing ou de distribuicdo

(OLIVEIRA, 2012).
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Por fim o ultimo elemento desses quatros componentes é a promocao, responsavel por dar caminho
ao planejamento e gerenciamento da comunicagdao com os clientes que representa, “o meio pelo qual
as empresas buscam, direta ou indiretamente, ndo apenas informar os consumidores sobre os
produtos e as marcas que vendem, mas também persuadi-los e lembra- los” (KOTLER; KELLER, 2013,

p.308).

2.3 .0 COMPOSTO DO MARKETING DIGITAL: 8P’S

Gabriel (2010) conceitua o termo marketing digital como aquele que utiliza estratégias do mix
marketing (preco, praga, promog¢ao ou produto) no meio digital. E de acordo com Torres (2009) o
marketing digital se difere do marketing tradicional pois a divulgacdo da imagem de uma organizacao

é feita através da internet.

Figura 01: Os 8p’s do Marketing Digital

0s 8Ps:

® Pesquisa

® Planejamento
® Producao

® Publicacao

® Promog¢ao

® Propagacao

e Personalizacao
® Precisao

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, produgdo juntamente
com a publicagao, logo apds a promogdo, propagacdo e personalizagao em um soé bloco como atividade

conjunta e, por fim a precisao.

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

suas aplicagdes operacionais no quadro 2 abaixo:
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Quadro 2: Relagao do marketing com marketing digital

Estratégia de

marketing

Estratégia de
marketing digital

Acdes taticas e

operacionais

Tecnologias e
plataformas
empregadas

atualmente

Comunicacao
corporativa Relagdes

publicas

Marketing de
contetdo

Geracéo de contetido

marketing de busca

Blogs SEO/SEM

Marketing de

Marketing nas midias

Acdes em redes

Instagram, Twitter,

relacionamento sociais sociais A¢des com Facebook, Youtube,
blogueiros LinkedIn, etc.
Marketing direto E-mail marketing Newsletter E-mail, SMS
promocdes
lancamentos
Publicidade e Marketing viral Postagem de videos Redes sociais
propaganda YouTube Widgets
Marketing de Animag0es e musicas | Virais

guerrilha Publicacdes de
widget
Publicidade e Publicidade on-line Banners Podcast e Sites e blogs Midias

propaganda Branding

videocast Widgets

sociais Google

Jogos on-line

AdWords

Pesquisa de mercado

Branding

Pesquisa online

Buscas e clipping
Monitoramento de
marca
Monitoramento de

midia

Google Redes Sociais
Clipping

O autor destaca que o marketing digital possui sete acdes estratégicas (seis delas na tabela acima) que
se relacionam com o comportamento do consumidor, por elas serdo definidas as acOes taticas e

tecnoldgicas que serdo implantadas. (TORRES, 2009, p. 72-79). Sao elas:

e Marketing de conteudo: conteudo publicado em um site o tornando visivel e atraente
ao consumidor.

14



e Marketing nas midias sociais: sites na internet que permitem a criagdo colaborativa de
conteudo e interacao social em diferentes formatos.

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

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

e Publicidade online: teve inicio em banners publicados em sites, atualmente possuem
interacdo, som, video e outros recursos.

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

e Monitoramento: é a acdo estratégica que difunde o resultado das acGes, estratégicas,
taticas e operacionais.

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

1. Pesquisa: através da pesquisa sera definido sobre o publico-alvo da empresa

2. Planejamento: o planejamento de marketing digital passa por etapas, mesmo que seja para a
producdo de um ambiente digital para a empresa, primeiro a andlise da situagao, onde estamos
inseridos no mercado? Posteriormente a isto se define os objetivos, a meta, onde queremos
chegar? Estratégias, de que forma iremos alcangar nossos objetivos? Taticas, detalhamento
passo a passo, promovido por acdes que levem a atingir as estratégias. Plano de agao, quais
sao as atividades de rotina que iremos priorizar? Qual é o tempo para realizacdao de cada a¢do?
Devemos indicar a frequéncia de cada uma (didria, semanal ou mensal);

Producdo: construcao website de acordo com o que foi planejado;
Publicacdo: basicamente, a publicacdo é a disposicdo dos conteudos no website;

Promocdo: sdo as campanhas de promocao de marca;

S e

Propagacao: prioriza a divulgacdo da marca nas midias sociais, com o objetivo de aumentar o
trafego e, consequentemente, a presenca na web;

7. Personalizacdo: faz parte do marketing de relacionamento, segmentando o mercado
consumidor em emolumentos, caracterizando a¢bes que comtemplem as caracteristicas de
cada segmento;

8. Precisdo: contempla a mensuracdo do trafego e a andlise das metas atingidas, o que resulta nos
objetivos alcancados.

Segundo Vaz (2011), as técnicas utilizadas na metodologia dos 8Ps consistem em trazer os mecanismos
e principios que melhoram a execucao e eficiéncia 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 andlise de dados fornecida pelo consumidor que acessa a
internet, esses dados sdo estudados com base no comportamento do consumidor
naquela plataforma digital. Sendo primordial para agdes 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

acOes necessarias que serdo realizadas para se produzir as atividades de forma

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

melhor estratégia digital feita pela empresa.

Producéo

E a ferramenta que tem como intuito prevé a definigdo dos “complementos”

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

este P é responsavel pela acdo, por exemplo a realizagéo do layout de um site e sua

estrutura.

Publicacéo

E o conteido que transita entre os consumidores e também o processo de

quanto seré a frequéncia disponibilizada desse contetdo nos canais eletrénicos.

Promocéo

E o P que define como ser realizada a divulgag&o de produtos, servicos e
marcas nos canais online. Braga e Coelho reforcam que os consumidores séo
geradores de informages (apud, VAZ, 2011). As organizagdes tem como tarefas
passar essa informag&o ao mercado para que haja a divulgagdo natural desse

contetdo interruptamente pelas plataformas em que se situam.

Propagacéo

Esse P se sustenta na relagéo entre pessoas/consumidores, é nesta etapa que
se constroi a reputacdo da empresa no mercado. A interacdo da empresa na internet
com esse consumidor nesse processo é que ira definir o sucesso dessa etapa nos
meios de midia social, utiliza-se ferramentas e técnicas para que as pessoas sejam

instigadas a compartilhar o contetdo na web.

Personalizagdo

Nessa etapa a empresa definira seu comportamento de acordo com seu
publico-alvo pré-estabelecido, além da forma de linguagem que sera feita. Essa

personalizacao é a distribuicdo e micro distribuicdo do mercado e do consumidor.

Precisao

E por aqui que se tem dados de feedback sobre os dados disponiveis e uteis
para a realizacdo e interpretacdo dos resultados, além de ajudar na elaboracédo de

novas etapas ou revisao do ciclo.

Fonte: baseado em Vaz (2011).

2.4.COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA ERA DIGITAL

Okada e Sousa (2011), descrevem que o avango continuo da telefonia moével e a democratizagao dos

meios de comunicac¢do principalmente via internet sdo, fatores a serem considerados nessa crescente.
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Com afacilidade e rapidez que essa evolugdo proporciona alguns processos de estratégias de negdcios
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 variagcdes de comportamento,

e tomada de decisao do consumo.

Segundo Okada e Sousa (2011) os novos paradigmas definidos pelas mudangas tecnoldgicas
estruturaram uma nova forma de comunicacdo entre varejo e consumidor acarretando na de
massificagdo do mercado e consequentemente a segmentacao e individualidade. Sendo importante

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

O conceito de comportamento do consumidor pode ser definido como “atividades com que as pessoas
se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servicos” (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 aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos, experiéncias
e ideias”.

Solomon (2016) diz que a drea do comportamento do consumidor pode ser tanto para satisfazer seus
desejos como suas necessidades, podem haver vontades de um empresario que estd atras de um
notebook de milhares ddlares e vai até a vontade uma crianga de oito anos em busca de um urso de

pellcia.

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, aparéncias ou
realizacdo interna. Em outras palavras, o comportamento do consumidor esta relacionado com a
compra de mercadorias e servicos. E é estudado para mapear o perfil do consumidor, descobrir por

gue compram e onde elas decidem comprar.

Dentro das organizacbes 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 questdes, tento no aspecto cultural
como no social e os psicolégicos, todos ligados aos grupos sociais e suas vivencias, tal mudanca 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 crencas e

valores pessoais de um individuo que é transmito para a sociedade através de suas agoes. Ela também
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pode ser entendida como um grupo de padrdes e comportamentos sociais que sdo emitidas para a

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

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

uma sociedade especifica, através do conjunto de crencas, valores e costumes aprendidos.

2.5.REDES SOCIAIS VIRTUAIS E O MARKETING DIGITAL

O espacgo que as ferramentas virtuais estdao ganhando nos ultimos anos é realmente de uma grandeza
e proporcdes sem medidas, tanto no meio académico, nas midias externas, empresas, organizacoes e
social. Estrutura conceitos e ideias com duas finalidades, estruturar o meio de comunica¢do no espago
globalizado, produzindo a¢Ges conjuntas, abrindo identidade, conhecimentos, novas informacdes e
culturas. Por outro lado, também funciona como norte para transmitir novas mudancas e consolidacao
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 intenc¢do de se ter um
carater pessoal, porém o que se observa é que se tornou uma 6tima ferramenta para a interacdo de

grupos que possuem afinidades sociais em distintas posic¢oes.

O alto fluxo de informacdes 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 comentarios, em videos, fotos, musicas e noticias.

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

|’I

inovador, deixando de ser apenas uma “rede social” para se torna um campo de interesses
correspondentes entre si, comercializacdo de marcas, produtos e servicos, além de ter a capacidade
de viralizar publicidades e interagir por meio de "memes” de humor, produzindo também canais de
estudos cientificos e empiricos, contribuindo para a coleta de dados, podendo assim até verificar a

aceitacdo de um tema, ou proposta pelo comportamento social.

Com a normalizacdo de compras e acessos por meio do campo virtual, o termo “ndo fisico” se tornou
mais utilizado, porém nao quer dizer que seja um local ficticio, se constituindo como um meio de
acesso para uma comunicac¢ao informatizada, realizando ao mesmo tempo varias interagdes em um
mesmo ciberespaco. Interligados entre si, os individuos tem mais praticidade, rapidez, eficiéncia, e

resultados em participagGes culturais e politicas mais abrangentes (MIRANDA et al., 2015).
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3. METODOLOGIA

Esta pesquisa se caracteriza como basica, exploratéria e qualitativa com a apresentacdo e aplicacao
de dois métodos (Netonografia e Entrevistas em Profundidade). Por meio da pesquisa bibliografica se
obteve base para a estruturagao a respeito da histéria do marketing e seu desenvolvimento além do
avang¢o do marketing digital, e o comportamento do consumidor, consultando autores da drea e seus
respectivos estudos em sites académicos Logo apds esta etapa, foi realizada e optada a metodologia
da pesquisa netnografica que consiste em coletar dados e realizar sua analise e interpretacdo 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 informagbes destes empreendimentos e com maior relevancia de interagdes sociais por

meio da internet com seus clientes.

3.1. NETNOGRAFIA

Segundo Corréa e Rozados (2017) o momento contemporaneo trouxe o envolvimento maior das
midias sociais, dos dispositivos moveis e fez crescer a importancia sobre a tecnologia da informacao.
Pesquisadores e estudiosos da area estdo 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 area sobre estudos relacionados a
internet é o método netnografico, que consiste em desenvolver melhores resultados ja oferecidos
pela etnografia. No novo sentido tem se a abertura de se estudar melhor objetos, fenbmenos e
culturas que surgem das plataformas digitais, desde que se desenvolva através da posse das

tecnologias da informac3o e da comunicacdo (CORREA; ROZADOS, 2017).

A netnografia € um campo de estudo correlacionado com a etnografia com a capacidade de se estudar
campos digitais mais adequadamente. Aguirre Baztan (1995) diz que a etnografia é “E um método de
estudo que obtém dados a partir da observacao do etndgrafo e da andlise dessas informacdGes obtidas
no meio cultural onde se estar”. Se utiliza também para designar o resultado de campo (processo) e a

monografia etnografica (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 inovacdes tecnoldgicas atuais, que possibilitaram uma nova agregacdo social

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

socializacdo (CORREA; ROZADOS, 2017).

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

parainvestigar 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 noticias, trocas de e-mail ou
arquivos de imagem e som. Ele mesmo diz que nos dias de hoje seria possivel a maior recep¢ao desses
dados com gravacgdes digitais, as informacdes netnograficas sdo portanto, particularmente focadas em

dados textuais.

Arnould e Wanllendorf, 1994 esclarecem que a etnografia vem a ser utilizada para esclarecer os
padrdes de a¢des que sdo culturais ou sociais mais do que cognitivos, assim transmitindo ndo sé o
significado subjetivo para uma agremiacdo de pessoas, mas também vem mostrar o significado

cultural (ético).

O estudo etnografico produz interpretacdes de comportamentos tanto para o publico interno quanto
o externo criando crediveis, portanto, acreditasse que essa credibilidade é passada também para o

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

De acordo com Kozinets (2002), a netnografia é capaz de colher e fornecer informagdes aos
pesquisadores da drea do marketing como os comportamentos da web que por sua maioria ocorrem
naturalmente, tais como as buscas por dados e discussdes boca-a-boca entre os consumidores, sendo
naturalista e sucinta permite a entrada seguida para captadores de uma determinada situacao social

online.

Uma das caracteristicas relevantes da netnografia é que o pesquisador tem um ambiente mais seguro
e confortavel para a realizacdo de seu estudo, pois utiliza-se das midias sociais como wikis, blogs e

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

O profissional dessa area denominasse netnografo, sua metodologia de trabalho requer que ele trace
uma linha de raciocinio bem definida, descrevendo seus objetivos, sua base metodoldgica na qual

utilizard no meio da internet, e seu foco em meio as agremiagdes cibernéticas (PAIVA e DUARTE, 2017).
Kozinets e Handelman (1988) defendem a utilizacdo da netnografia em trés definicGes:

e Metodologia para estudar culturas do espaco na web
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e Metodologia para estudar culturas das comunidades derivadas desse grupo virtual.

e Ferramenta exploratdria para estudar tdpicos culturais em geral.
Como o campo virtual é demasiadamente vasto, ha algumas vantagens e desvantagens na utilizacao
da netnografia. Vantagens: a) se tem a otimizacdo do tempo na busca de informacdes para pesquisa;
b) o investimento para futuras pesquisas é relativamente menor; c) o esforgo humano para um objeto
de estudo é bem menor que o habitual em outros métodos; d) o recolhimento de dados necessarios
€ bem maior em um ambiente conveniente e resumido, evitando problemas posteriores nos detalhes;
e) a confirmacdo dos dados obtidos é mais vidvel tendo e vista que a fonte da mesma na sua maioria

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

E desvantagens: a) excedéncia de dados; b) a falta de andlise sobre o comportamento e linguagem
corporal dos participantes da comunidade; c) concentracdo em informacdes textuais; d) pouca

credibilidade nas informacgdes retiradas; e) percepgao 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 investigacdo para
descobrir coisas novas ou oferecer novos conhecimentos em assuntos que ja foram pesquisados. E
segundo Rosa e Arnoldi (2017) para toda pesquisa existem trés condi¢des bdsicas, que sdo 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
conexdo entre o entrevistado e o entrevistador para que o entrevistado se sinta seguro de passar as

informagdes corretas.

E segundo Godoy (1995) Existem algumas caracteristicas para saber denominar a entrevista
"qualitativa", como por exemplo, o tema abordado ser analisado como um todo. E é neste momento
gue o entrevistador vai a campo estudar este fendmeno com as pessoas envolvidas nele, levando em
consideracao sua forma de ver o tema, considerando todos os pontos de vistas. E é através desses

dados que se obtera o material necessario para compreensao do fenémeno.

3.3. OBJETO DE ESTUDO E CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

Levando em consideracdo o atual cenario mundial da tecnologia e o mercado consumidor digital em
expansao, foi definido como objeto de estudo para esta pesquisa, o consumo dos servigos de Fast

foods através das midias sociais.
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A pesquisa se realizou totalmente no ambiente online devido as limitagdes de deslocamento fisico
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 analise do uso do Marketing Digital e aplicagcdao de seus 8P’s em seus empreendimentos,
um roteiro de entrevistas estruturadas aplicado aos gestores (ver Apéndice A), coletando respostas
validas para analise da percepcao dos consumidores da regido 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 autorizacao para divulgacdo do nome de

seus empreendimentos.

3.4 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

Por meio primeiramente da pesquisa bibliografica se obteve base para a estruturacdo a respeito da
histéria do marketing e seu desenvolvimento além do avanco do marketing digital, e o comportamento

do consumidor, consultando autores da area e seus respectivos estudos em sites académicos

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 propagacdao da marca, promocdes e divulgacdes de produtos

novos. Os dados foram transcritos para posterior analise.

Logo ap0ds esta etapa, foi realizada e optada a metodologia da pesquisa netnografica que consiste em
coletar dados e realizar sua analise e interpretacdo 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 informacdes destes
empreendimentos especificos e com maior relevancia de interagdes sociais por meio da internet com

seus clientes.

A rede social Instagram foi escolhida como plataforma digital base para a realizacdo da netnografia e
coleta de dados dessa pesquisa por conta de todo o material publicado das lanchonetes estarem
alocados na mesma (ver APENDICE A), e sendo fonte principal de propagacdo da marca, promocdes e

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

Em seguida, foi elaborado um roteiro de entrevistas (ver APENDICE 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 deixa- los mais concretos.

3.5 PROCEDIMENTO DE ANALISE DE RESULTADOS

Foi feito uma observagdo geral dos estabelecimentos de fast foods que utilizam as plataformas digitais
para desenvolvimento do seu negdcio, e perante maior interacdo das 4 lanchonetes selecionadas
nesta pesquisa, assim foram escolhidas, bem como a rede social com maior nimero de dados que foi
o Instagram, onde se observou a maior interagao entre clientes e os estabelecimentos, assim tornando

a pesquisa mais rica e produtiva.

Na sequéncia, 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 utilizacdo dos 8P’s nos
empreendimentos, e assim tendo um melhor entendimento se os gestores tem aplicado ou ndo de

maneira correta o Marketing Digital.

As analises foram compiladas e feita uma triagem das principais informagdes, em seguida

categorizadas, marcadas e feitas anotacdes ao redor sobre a percep¢do dos pesquisadores.

4. ANALISE DOS RESULTADOS: PERCEPGCAO DOS GESTORES E DOS CONSUMIDORES DE FAST FOOD
EM RELAGCAO AOS 8P’S DO MARKETING DIGITAL

Esse tdépico se refere a percepcao do gestor em relacdo a gestdo dos 8P’s do marketing digital, e em
seguida, investigamos a percepc¢ao dos consumidores em relagdo a aplicacdao do marketing digital nas

midias sociais utilizadas pelas lanchonetes, no qual, o cliente consegue perceber essa aplicacio.

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 especificos descritos pelos proprietdrios 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 informacdes do cliente por meio das midias sociais, uma das questdes
respondidas pelos entrevistados correspondia a essa ferramenta do marketing digital, algumas das

empresas entrevistadas relatou da seguinte maneira:
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—A nossa pesquisa é exclusiva para buscar o diferencial, por meio de
observagdes e a realidade no qual nossa cidade estd inserida. De modo a
analisar o que seria essencial e diferente, na qual a nossa cidade ainda néo
produz, ou pouco tem como produto e inovagdo. E muito importante também,
buscar as percep¢oes das pessoas referente ao que se pretende, pois ndo
basta apenas inovar, tem que estd compativel a realidade vivida do nossos
possiveis clientes, no qual ndo priorizamos nem um tipo de publico especifico,
buscando alcangar todos os publicos e das mais variadas vertentes. (Empresa
C - entrevista)”

“Nosso objetivo é atender todos os publicos (Empresa A — entrevista).”
Ou seja, nem so 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 publico, enquanto

no outro empreendimento é realizada a atenc¢do para todos os publicos.

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 agoes que deveram ser tomadas e os componentes necessarios
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)”

“Ndo. (Empresa A — entrevista)
Ou seja, enquanto uma trabalha em cima de datas comemorativas levando em consideragao o alto
movimento nesses periodos, o planejamento realizado pelo outro gestor ndo é baseado em algo

mais solido ou mais propicio.

4.3 PRODUCAO

Sobre a producdo de conteddo em relagdo ao P de producdo 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 midias sociais, sempre inovando e trazendo
conteudo nao sé informativo, mas atualizado, as plataformas sdo 70% de

nossas midias sociais e conseguimos visualizar o alcance do nosso publico
alvo (Empresa B — entrevista)”

“0O dono é designer, entdo nos mesmos produzimos em casa (Empresa A —
entrevista)”
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Sendo assim, através das parcerias digitais um dos estabelecimentos ndo sé realiza seus objetivos de
produgdo, como também faz ponte para a propagac¢do da sua marca, enquanto o outro ja tem um
conhecimento mais técnico em desenvolvimento e producdo de conteudo digital é faz isso de forma

mais profissional e gratuita.

4.4 PUBLICACAO

Quando se trata de Publicagdo, Sereno (2013) diz que existem dois tipos de contetddo dentro do site
gue trabalha com essa ferramenta, o primeiro é atrair o cliente seguidamente é realizada a interacdo
para chegar em seu publico alvo, perante essas caracteristicas adaptamos uma das questdes

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

“Em hipdtese alguma as nossas publicacdes 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 serd
consequéncia. Nossas publicagcdes sdao baseadas em emogdes e despertar
desejos (Empresa C — entrevista)”

“Antncio de novidades, promogdo, horarios... (Empresa A — entrevistas)”

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

entretanto ndo 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 perceptivel quando
buscamos analisar o nimero de intera¢des de cada fast food estudado em seus respectivos perfis
ativos na plataforma digital, para melhor apresentarmos esses numeros segue o quadro de

publicacdes e nimero de seguidores de cada empreendimento

Quadro 04: Numeros nas plataformas digitais de cada lanchonete

HAMBURGUERIA | NUMERO DE PUBLICACOES | NUMERO 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 niumeros apresentados acima pode — se afirmar que 3 das 4 lanchonetes estudadas o
numero de publicagdes segue no mesmo sentindo de numero de seguidores, ou seja, quanto maior a
interacdo, publicacdo e divulgacdo de sua marca, maior o resultado alcancado no meio digital, e

guanto menor essa interagdao, menor o desenvolvimento e alcance digital.

4.5 PROMOCAO

Referente a Promogdo, segundo Vaz (2011) é o P que define como serd realizada a divulgacdo de
produtos, servicos. Na promoc¢do das 4 empresas citadas, o mais comum para promover a marca é

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

“SIM. Com divulgagdes por influencers (Empresa A — entrevistas)”

4.6 PROPAGAGAO

Em relacdo a Propagacdo, ainda segundo Ferreira Junior e Azevedo (2015), nesta etapa, o gestor ird
criar uma estratégia para a propagacao da sua empresa, do seu produto ou do seu servico na internet.
Em relagdo aos métodos de propagacao definidos pelos gestores, destaca-se o patrocinio de eventos
e festivais e a divulgacdo através de influencer digitais. O maior resultado obtido em relacdo a

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

? 8- A propaganda de marca é feito em conjunto de parcerias,
sempre procuramos patrocinar eventos e festivais mensalmente,
além de sempre estarmos fazendo a¢des sociais, 0 maior resultado
alcando foi ter ganho no ano de 2020 o " prémio destaque no
municipio” eleito por voto popular como melhor Hamburgueria
delivery de Capanema, esse prémio € o maior do
empreendedorismo do municipio de Capanema.

Fonte: Entrevistas (2020)

O gestor da empresa A, também realizou patrocinios, 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 publicos. Entdo

conclui-se que na propagacdo das hamburguerias, o patrocinio foi o método que obteve mais sucesso.

4.7 PERSONALIZACAO

Referente a Personalizacdo, ainda segundo Ferreira Junior e Azevedo (2015) a Personalizagdo € a etapa
que ira ser definida sua maneira de se comunicar de forma que seja alinhada com o perfil do publico-

alvo que deseja alcancar.
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Nas 4 hamburguerias, quando se trata da personalizacdo, podemos perceber um objetivo em comum:
chamar a aten¢dao dos clientes. Como podemos observar nas respostas abaixo retiradas da

netnografia:

“Com o intuito de chamar atengdo do publico da tematica super herdis
(Empresa D — entrevista)”

“Nossa tematica foi criada em um contexto de combinacao de cores
diferenciadas e nomes fortes, com objetivo de prender a atencdo das
pessoas... (Empresa C — entrevista)”

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

Sucesso:

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

“0O mais legal é que o cardapio é de super heroéis (Comentario da netnografia
2)

Podemos observar que a personalizacdo é um diferencial para a empresa, criando conexdao com o
cliente, e que a mesma sera reconhecida e lembrada de acordo com sua tematica. Nota-se que o P de
Personalizagdo é imprescindivel no planejamento estratégico de marketing da empresa, pois ele é um

dos fatores que levara a fidelizacdo dos clientes.

4.8 PRECISAO

No P de Precisdo, de acordo com Vaz (2011), é esse P que ird mensurar os dados do feedback em
relacdo ao material concedido na web para avaliacdes de resultados e elaboracdes de novos ciclos. E

conforme Ferreira Junior e Azevedo (2015), precisdo é a averiguacdo dos resultados obtidos.

Das 4 hamburguerias, 3 realizam a precisdao e apenas 1 ndo realiza essa mensurac¢ao, porém, apesar
de ndo realizar, a mesma destaca que é importante efetuar essa etapa do marketing digital, como

podemos notar abaixo:

“Ndo, mas somos cientes da importédncia da mensuragdo do trdfego de dados
para obter um controle. Mas ainda estamos caminhado para organizar todos
esses segmentos, sejam eles de trdfego, de planejamento de conteudo, e
valorizac¢éo da nossa marca... (Empresa A — entrevistas)”

As empresas que realizam essa mensuragao, destacam a importancia dela para o planejamento,

conforme figura abaixo:
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Burguer Grill

= e
oniineg

® 11- Sim temos mensuracéo do trafico de dados e controles

conforme ja mencionado essas informacdes extraidas das nossas
midias sociais e plataformas, sdo fundamentais para elaboracdo do
nosso planejamento e estratégia a ser sequida para o alcance de
nosso resultado esperado.

Fonte: Entrevistas ( 2020)

As empresas que fazem essa mensuracao do trafego optaram por obter esses resultados através dos

dados do alcance de publicidade no Instagram e numero de visualizagdes nas stores, através de

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

De acordo com os resultados, a empresa que ndo realiza essa mensuracdo, e que ndo obtém dados

suficientes para novos planejamentos, eventualmente, obteve um ndmero menor de interages nas

suas redes sociais, como podemos observar no quadro abaixo:

Quadro 05 - Resultado quantitativo das hamburguerias nas redes sociais

: - Data de N©° N©° N° comentarios
Hamburgueria | Redes sociais : y : . :
insercdo seguidores | comentarios | correlacionados aos 8Ps

Instagram 26/05/2020 1.078 45 -
Ubuntu

Facebook 23/06/2020 202 35 -

Instagram 11/04/2020 1.607 103 3
Central Burguer

Facebook 04/03/2020 213 4 -

] Instagram 16/05/2019 1.512 152 4

Super Grill

Facebook 27/08/2019 105 0 -

Instagram 29/06/2018 3.887 2.427 3
Burguer Grill

Facebook 29/06/2018 4.906 96 -

Fonte: Elaborada pelos autores (2020).

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

do marketing digital, a etapa da precisdo é importante para o crescimento da empresa, pois sem este

28




P, a empresa ndo conseguird fazer uma avaliacdo de forma correta, e consequentemente, seus

planejamentos de melhorias ndo alcangara os resultados desejaveis.

5. CONSIDERAGOES 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
econdmico, saindo de uma economia considerada micro, para uma macroeconomia, em rela¢do a

expansao e criagao de novos empreendimentos na cidade.

Os objetivos propostos nesta pesquisa foram altamente alcangados, definimos que a gestdo 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 variaveis

a serem melhores estudadas futuramente.

A gestdo de relacionamento realizada pelos empresarios se faz de forma levemente eficaz, a interacao
entre os perfis profissionais e seus clientes se da de forma bem suscinta, muito por conta de o publico
da regido ainda estar se adaptando a essa nova forma de trabalho em seu municipio. Ainda sobre a
percepc¢dao do consumidor, s6 que agora em relacdo aos 8P’s do marketing digital, o consumidor
consegue identificar o uso das ferramentas no meio da rede social do empreendimento, com

comentarios e interagdes nas publicacdes mais acentuadas dos donos das lanchonetes.

Este trabalho apresenta-se importante para a Administracdo, na medida em que, existem poucos
estudos aqui na regido do nordeste paraense sobre esse método de pesquisa e sobre o
desenvolvimento da regido no assunto abordado, e para o meio social regional em questado, é de suma
importancia ter conhecimento sobre seu crescimento, e ter ciéncia do que esta em destaque em sua
regido e sua cidade, pra melhores investimentos e alocag¢ao de recursos em prol do crescimento do
setor em desenvolvimento. Agregando também valor a vida académica de nds autores dessa pesquisa
se tornando ainda mais relevante, pois encontra-se nesse trabalho a motivacao para estudos futuros

na area apresentada.
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APENDICE A

ROTEIRO E TRANSCRICAO DE ENTREVISTAS COM RESPOSTAS BASEADO NOS 8P’S DO MARKETING
DIGITAL.

ENTREVISTAS COM PROPRIETARIOS DAS HAMBURGUERIAS
CENTRAL BURGUER

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

as perguntas respondidas via PDF e respondidas pelo Whatsapp.

,g Vitoria Central Burguer

3)
)

Q

M

o

w

Bom di

Passando pra lembrar

b roteiro de entrevistas revisado t...

Y. ™ 01 M q
Muito obrigada J & &

De nada :g-j

1. Vocé utiliza alguma das estratégias de marketing digital abaixo? Se sim, descreva como?
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e Marketing de conteudo: conteddo publicado em um site o tornando visivel e atraente ao
consumidor.

- SIM

e Marketing nas midias sociais: sites na internet que permitem a criacdo colaborativa de
conteldo e interacdo social em diferentes formatos.

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

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

e Publicidade online: teve inicio em banners publicados em sites, atualmente possuem interacao,
som, video e outros recursos

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

e Monitoramento: é a acdo estratégica que difunde o resultado das acdes, estratégicas, taticas e
operacionais.

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

(PESQUISA)

— Nosso objetivo é atender todos os publicos.

3. Vocé faz um planejamento das estratégias de marketing digital periédico com a equipe de

marketing? Como é feito? (PLANEJAMENTO)

— Nao

4. Como vocé produz seu contetdo de marketing digital? (PRODUCAO)
- O dono é designer, entdo nos mesmos produzimos em casa.

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

(PUBLICAGAO)

— Anuncio de novidades, promocgao, horarios...

6. Como é organizado esse conteudo digital? (publicagio)

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

7. E realizado algum tipo de promogdo? Se sim, de que forma é feita? (promog3o)

— Sim. Promogoes sdo divididas, alguns dias é valida para o saldo, outras vezes apenas para
delivery.

8. E realizado algum tipo de propagac¢do da marca? (propagacao)
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— SIM. Com divulgagdes por influencers.

9. Comque

intuito foi idealizada a tematica do

(personalizagao)

seu

empreendimento?

— Noinicio, para fas de séries. Hoje buscamos dar um espaco agraddvel para qualquer pessoa.

10. Ha alguma estratégia de segmentagao de cliente por grupos ou individualmente para atender

melhor as necessidades deles? Qual(is)? (personalizagao)

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

11. E feita alguma mensuragdo de trafego de dados ou controle de clientes das informagdes

extraidas das midias digitais? (precisdo)

— Sim. Alguns clientes sdo bem fiéis, entdo ficamos cientes para agradar mais ainda.

BURGUER GRILL

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

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

@ Burguer Grill

SEXTA-FEIRA

? 1- utilizarmos no marketing de contetido através de nossas
plataformas digitais, levando contetidos inovadores com a
atualidades, épocas sazonais e festivas, trazendo também contetido
voltado para acdes sociais, consientizando e educando o contetdo
desejado, interagindo nas midias sociais através de diferentes
formatos.

No marketing viral, utilizamos transmissées diérias para nossos
clientes por mensagem via aplicativo watzap, além de utilizar de
ferramentas nas redes sociais ( Instagram e Facebook), agregando a
nossa publicidade online.

Nosso monitoramento se dé através de aplicativos digitais , que
mostram o alcance de nossas publicidades com gréficos e dados,
onde o monitoramento operacional e tatico e realizado por uma de
nossas sociais formada em Administracdo e pés graduada em MBA
em marketing, e feito mensalmente com esses contetidos
conseguimos filtrar e mensurar, facilitando o processo de leitura e
selecdo de dados para a elaboracdo de nosso planejamento e
estratégia.

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

(PESQUISA)

Burguer Grill Q

#25." online

? 2- Sim realizamos ha 2 anos e meio atras de pesquisa de
mercado para conhecer o nosso publico alvo e mercado, depois
analisamos atrds dessa pesquisa a abertura do empreendimento no
Municipio, através desses dados na primeira pesquisa, trouxemos
para o municipio profundos e servigos diferenciados e inovadores,
além de sermos o pioneiro no municipio em Hamburgueria
artesanal na Brasa, atualmente a pesquisa e feita mensalmente(
clientes) com o intuito de melhorar e inovar, ficando sempre a
frente do mercado.

Fonte: Whatsapp

3. Vocé faz um planejamento das estratégias de marketing digital periédico com a equipe de

marketing? Como é feito? (PLANEJAMENTO)

Burguer Grill o

gagte®  online

? 3-Sempre montamos estratégias de marketing digital, é feita
mensalmente com planejamento apés coleta de dados de nossas
midias sociais, publica¢des online, conseguimos visualizar o retorno
do nosso investimento , contando com o pds venda( retorno dos
clientes).

Fonte: Whatsapp

4. Como vocé produz seu contetido de marketing digital? (PRODUCAO)

Burguer Grill Q

online

? 4- Produzimos com parcerias nas midias sociais, sempre
inovando e trazendo contetido néo sé informativo mas atualizado,
as plataformas sdo 70% de nossas midias sociais e conseguimos
visualizar o alcance do nosso publico alvo.

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

(PUBLICAGAO)

Burguer Grill

& online

? 5- Nossas publicacbes digitais sdo relacionadas a promocoes
diérias de nossos servigos e produtos, de acdes sociais , com temas
atuais, como exemplo esse més estamos voltados para o outubro
rosa e o dia das criancas, esse més nosso contelido esté voltado
para esses temas .... Ler mais

Fonte: Whatsapp

6. Como é organizado esse contetudo digital? (publicagao)

@ Burguer Grill Q

? 6- Nossa organizacao e através de plataformas relacionadas a
midias com gréficos, dados mensalmente , além de monitoramento
operacionalmente por um dos sécios.

Fonte: Whatsapp

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

Burguer Grill

online

? 7- Sim fazemos promocdes diérias , em épocas festivas e
sazonais, através de nossas midias sociais ( Instagram e Facebook) e
transmissdo no whatsapp, conforme mencionada acima contamos
com parceiros para propagar nosso contetido desejado.

Fonte: Whatsapp
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O Marketing Digital E A Gestao Dos 8p’s: Uma Analise Das Microempresas De Fast-Food E A Percepgdo Dos Consumidores Em

Capanema-PA

8. E realizado algum tipo de propagacao da marca? (propagacao)

. . ettt
£ 1
TR ¢

% 8- A propaganda de marca & feito em conjunto de parcerias,
sempre procuramos patrocinar eventos e festivais mensalmente,
além de sempre estarmos fazendo an;oes sociais, 0 maior resultado
alcando foi ter ganha no ano de 2020 o " prémio destague no
municipio” eleito por voto popular como melhor Hambargueria
delivery de Capanama, esse prémio é o maior do
empreendedorismo do municipio de Capanema. 15412

Fonte: Whatsapp

9. Com que intuito foi idealizada a temitica do seu empreendimento? (personalizacio)

@ oo %

-t

- 9 9- Sempre inovando. fomos pioneiro no municipio em utilizar
embalgens feitas com matérias recicldvels, tendo menos impacto

no meio amblente, trazendo uma conclentizagio e inovando,
conhecidos assim como uma empresa Que se Preacupa com o Meio
ambiente, outro diferencial e nossos insumos cam masor
diversidade ndo encontrada em nossos concorente. produtos de
primeira linha frazidos de outra cidade para o municipio.
Nosso cardapio possui nome dos hamburgueres relacionados as
cidades proximas do municipio, algo antes munca visto na cidade

valorizando ha regiao.
10. Ha alguma estratégia de segmentacio de cliente por grupos ou individualmente para

atender melhor as necessidades deles? Qual(is)? (personalizacio)

' 10- Sim com 2{dots) anos @ melo na mercado atraves de dados
e planejamento, temos hoje a mensuragdo de grupas de clientes

especificos. conseguindo identificar o seu perfil, podendo
identificar e atender de forma precisa a sua necessidade,




11. E feita alguma mensura¢do de trafego de dados ou controle de clientes das informagdes

extraidas das midias digitais? (precisao)

wil
-

e
o

Burguer Grill Q .

online

? 11- Sim temos mensuracado do tréfico de dados e controles
conforme ja mencionado essas informacdes extraidas das nossas
midias sociais e plataformas, sdo fundamentais para elaboracdo do
nosso planejamento e estratégia a ser seguida para o alcance de
nosso resultado esperado.

Fonte: Whatsapp

UBUNTU BURGUER

O rotetro de entrevista foi enviado para o proprietario do estabelecimento. no qual. o

Mesmo enviou as perguntas respondidas via documento Word e enviadas por email.

1. Voce uriliza alzuma das estratégias de marketing digital abaixo? Se sim, descreva

como?

¢ Marketing de conteudo: contetido publicado em um site o tornando visivel e atraente ao
consunudor.

¢ Marketing nas midias sociais: sites na infernet que permitem a criacdo colaborativa de
contetdo e interacdo social em diferentes formatos.

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

¢ F-mail marketing: as empresas se moldaram a esse formato como um tipo de acdo
estratégica, procurando de fato que o consumuidor seja atingido pela mensagem.

+ Publicidade online: teve inicio em banners publicados em sites, atualmente possuem
interagdo, som, video e outros recursos.

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

¢ Momtoramento: € a acio estratégica que difinde o resultado das acdes. estratégicas,

taticas e operacionais.
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- Por sermos uma hamburgueria delivery nova na cidade. e o processo para a realizagao
da mesma ter sido de forma repentina. nio houve um preparo em especifico em relacdo a como
seria a abordagem do marketing. Porém como o passar dos dias. notamos a importancia de
buscar um diferencial. onde buscamos e nos identificamos bastante com o marketing de conteudo
e publicidade online. haja vista que o marketing de nossos produtos s3o basicamente 100%
online. com 1ss0 nos motivando e aprendendo a divulgar o nosso trabalho de forma mais atrativa.
por ser priorizada como a unica fonte de markefing.

2. Voce realiza pesquisa de mercado para conhecer e entender seu publico-alvo? Como
é feita? (PESQUISA)

- A nossa pesquisa € exclusiva para buscar o diferencial. por meio de observagdes e a
realidade no qual nossa cidade esta inserida. De modo a analisar o que seria essencial e diferente,
na qual a nossa cidade ainda ndo produz. ou pouco tem como produto e inovagdo. E muito
importante também. buscar as percepcoes das pessoas referente ao que se pretende. pois nio
basta apenas inovar. tem que esta compativel a realidade vivida do nossos possiveis clientes, no
qual ndo priorizamos nem um tipo de publico especifico, buscando alcangar todos os publicos e
das mais variadas vertentes.

3. Vocé faz um planejamento das estratégias de marketing digital periédico com a
equipe de marketing? Como é feito? (PLANEJAMENTO)

- Por enquanto ainda ndo tragamos estratégias especificas para o marketing. 0 nosso

planejamento & apenas referente em inovar na divulgacio de algum produto nove gquando
lancado. visando obter a atencio dos possiveis clientes. Fora isso. nio temos nenhum

planejamento no momento.

4. Como vocé produz seu conteindo de marketing digital? (PRODUCAQ)
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- Nossa producdo de conteudo ocorre semanalmente. sem planejamento. Feita pelos
proprios donos do empreendimento. das quais observam se ha necessidade ou ndo do aumento do
marketing digital.

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

- Em hipotese alguma as nossas publicagdes tem como alvo principal vender nossos

produtos. mas buscar instigar € afrair as pessoas a conhecerem nossa marca. se por ventura se

identificarem com o nosso material sera consequéncia. Nossas publicacdes sio baseadas em
emocoes e despertar desejos.

6. Como ¢ organizado esse conteudo digital? (publicacao)
- E feito sem planejamento. das quais os proprios donos produzem de acordo com suas
disponibilidades de tempo. Caso niao haja tempo para criar novos conteudos, alguns sao
reutilizados.

7. E realizado algum tipo de promocao? Se sim, de que forma é feita? (promocio)

- Nossas promogdes a priori sdo realizadas com descontos em nossos produtos. de forma
aleatoria, independente do fluxo de vendas.

8. E realizado algum tipo de propagacio da marca? (propagacio)

- Atualmente o tnico meio que uiilizamos para propagacio da marca € na realizagio de
concursos online e escolhas de influencers da cidade para promover nossa marca.

9. Com que intuito foi idealizada a temitica do seu empreendimento” (personalizacio)
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- Nossa tematica foi criada em um contexto de combinacdo de cores diferenciadas e
nomes fortes. com objetivo de prender a atencio das pessoas, estimulando-as a buscar e conhecer

do que esse empreendimento trabalha.

10. Ha alguma estratégia de segmentacio de cliente por grupos ou individualmente

para atender melhor as necessidades deles? Qualis)? (personalizacio)
- Nio trabalhamos com estratégias de segmentacao de clientes.

11.E feita alguma mensuracio de trifego de dados ou controle de clientes das

informacoes extraidas das midias digitais? (precisio)

- Nao, mas somos cientes da importancia da mensuracdo do trafego de dados para
obter um confrole. Mas ainda estamos caminhado para organizar todos esses segmentos.
sejam eles de frafego. de planejamento de conteudo. e valorizacdo da nossa marca. E

acreditamos seguir lado a lado com a evolugdo de mercado do marketing digital.
SUPER GRILL

O roteiro de entrevista foi enviado para o proprietario do estabelecimento, no qual. o

mesmo enviou as perguntas respondidas via documento Word e enviado e respondido por email.

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

como?

e Marketing de conteudo: conteudo publicado em um site o tornando visivel e atraente ao
consumidor.
-Nio
e Marketing nas midias sociais: sites na internet que permitem a criagdo colaborativa de

contetdo e interagdo social em diferentes formatos.
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1]

- Sim (imagens. videos. Instagram. etc.)
Marketing viral: envio de uma mensagem de marketing de um receptor para outro.

- Sim (WhatsApp, linha de transmissdo)
E-mail marketing: as empresas se moldaram a esse formato como um tipo de agdo
estratégica, procurando de fato que o consumidor seja atingido pela mensagem.

-Nio
Publicidade online: feve inicio em banners publicados em sites, atualmente possuem
interagdo, som. video e oufros recursos.

- Sim (banner. flyer. video)
Pesquisa online: a atividade no marketing tem como sua base a pesquisa online podendo
ser auxiliada por programas de computadores.

-Nio
Monitoramento: € a agdo estratégica que difunde o resultado das acdes. estratégicas,
taticas e operacionais.

- Sim (Promogoes e efc.)

Vocé realiza pesquisa de mercado para conhecer e entender seu publico-alvo? Como
¢ feita? (PESQUISA)

- Sim. em conversas com 0s amigos do mesno ramo. redes sociais e etc.

Voce faz um planejamento das estratégias de marketing digital periédico com a
equipe de marketing? Como é feite? (PLANEJAMENTO)

- Sim. semanalmente com estratégias nas datas comemorativas e etc.

4. Como vocé produz seu conteiido de marketing digital? (PRODUCAQ)

- Com design grafico contratado
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N

Em geral, sobre o que sio suas publicacdes nos canais digitais (sites. nas redes
sociais, E-mail, etc.)? (PUBLICACAO)

- Sobre nossos hambirgueres
6. Como € organizado esse contetdo digital? (publicacio)
- Semanalmente com estratégias nas datas comemorativas e efc.
7. E realizado algum tipo de promocio? Se sim, de que forma é feita? (promocio)
- S5im, nas segundas feiras com diferentes hambirgueres
8. E realizado algum tipo de propagacio da marca? (propagacio)
- Sim, via Instagram WhatsApp visual (status) e via radio
9. Com que intuito foi idealizada a tem:tica do seu empreendimento? (personalizacio)
- Com o intuito de chamar atencdo do publico da tematica super herdis

10. Ha alzuma estratécia de segmentacio de cliente por grupos ou individualmente

para atender melhor is necessidades deles? Qual(is)? (personalizacio)
- Nio

11.E feita alouma mensuracio de mifego de dados ou controle de clientes das

informacdes exiraidas das midias digitais? (precisio)

- Sim, visualizando o nimero de seguidores da rede social
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APENDICE B NETNOGRAFIA
CATEGORIAS BASEADASNOS 8 P'S

1. CORRELACAO DOS 8PS DO MARKETING DIGITAL COM SEIS
LANCHONETES DELIVERY

A Lanchonete Ubuntu Burguer ¢ uma hamburgueria que realiza servigos

apenas em delivery. por tanto. seu canal para os clientes contatarem precisa de uma estratégia de

marketing digital.

Figura 1 — Midia digital da Ubuntu Burguer

NV ® 0@

20 publcagdes 1.049 seguidores 20 seguinco

VBUNTU BRI
AT GUEEET @

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

Apds analise da lanchonete Ubuntu Burguer através da rede social, Instagram, destacaram-se 4 Ps do

Marketing Digital.
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PUBLICAGAO

Segundo Vaz (2011) Basicamente, a publicacdo é a disposicdo dos conteldos no website. A Ubuntu
burguer disponibiliza fotos dos hamburgueres produzidos, publicacbes interativas, publicacdes em

datas comemorativas, aproximando a relagdo com o cliente.

Figura 2 — Publicacdes Ubuntu Burguer

DV e®0e

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

Figura 3 — Publicagdo de data comemorativa

Fonte: https://www.instagram.com/p/CDq52HiBOeg/
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Producio

De acordo com Vaz (2011), E a ferramenta que tem como intuito prevé a definigio dos
“complementos™ que as vias de comunicacio da web da empresa deveram utilizar. Podemos
dizer que este P & responsavel pela acdo, por exemplo a realizagdo do layout de um site e sua
estrutura.

Figura 4 — Organizagdo do Layout

Aaveve

Fonte: https://www.instagram com/ubuntuburger/

Precisio

Segundo Vaz (2011), precisio € o P que obtem dados de feedback sobre os dados
disponiveis e uteis para a realizacdo e interpretacdo dos resultados, além de ajudar na elaboracio
de novas etapas ou revisio do ciclo.

A Ubuntu Burguer tem um destaque no Instagram exclusivamente para as postagens dos
seus clientes, com um total de 74 storys com feedbacks sobre ¢ lanche.
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Figura 5 — Destague no Instagram

Fonte: https://www instazram.com/stones/highlights/1 7880469111624119

Figura 6 — Feedback de cliente

Fonte : htps://www instagram com/stories’ highlights/17880469111624119/

Figura 7 — Feedback de cliente
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Fonte : https://www.instagram comy/'storieshighlichts/'1 7880469111624119/

Propagacio

Segundo Vaz (2011), Esse P se sustenta na relacao entre pessoas/consumidores, € nesta
etapa que se consirol a reputacdo da empresa no mercado. A interacdo da empresa na intemet
com esse consumidor nesse processo € que ira definir o sucesso dessa etapa nos meios de midia
social, utiliza-se ferramentas e técnicas para que as pessoas sejam instigadas a compartilhar o
contetido na web.

A Ubuntu Burguer realizou um sorteio como forma de obter compartilhamentos, os
participantes do sorteio finham que escrever uma frase com o motivo pele qual devena ganhar

um Ubuntu Burguer, a ganhadora postou no seu story do Instagram:
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Figura 8 — Ganhadora do sorteio

Fonte : https://www.instagram com/stories/highlichts/17880469111624119/

A lanchonete também patrocinou a live de um cantor local, ganhando mais visibilidade para a

sua marca:

Figura 9 — Live Patrocinada pela Ubuntu Burguer

Fonte: https://www instagram com/p/CB280OnHzhkOS/
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O Marketing Digital E A Gestao Dos 8p’s: Uma Analise Das Microempresas De Fast-Food E A Percepgdo Dos Consumidores Em

Capanema-PA

Super Grill Burguer
Ahambmguam&lpuGﬁﬂmhnsexvmapumandey,aposmahse&m
através do instagram. foram encontrados 4Ps, estes sendo: Producdo, Publicacio, Propagacio,

Personalizacio
‘Figura 10 - Midia Digital da Super Grill
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Producio
Como ja citado. a producdo € basicamente o Layout do site. na Super Gnll Burguer existe

um layout bem organizado e definido:

Figura 11 — Layout do Super Gnll Burguer
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Fonte: https:/www instagram com/p/CBCMlytha5d/

Figura 12 — Layout do Super Gnll Burguer
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Publicacio
Além das publicacdes de forma organizada no feed. a Super Gnll Burguer também faz
publicagdes de sorteios, fotos dos lanches. foto de cliente, publicacio interativa.

Figura 13 — Publicacdo Interativa

Fonte: https://www instagram.com/p/B26zGSihqgvg/

Figura 14 — Publicacdo de lanche

T T — o @ » B 4 o LL L LA |

Fonte : https://www.instagram.com/p/B2-ayXtBhzM/
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Propagacio
Para alcancar mais chientes. uma das estratégias adotadas pela Super Gnll Burguer foi um
sortelo no mstagram. que desta forma. alcanca mais clientes apos os participantes do sorteio
precisarem compartilhar a logomarca da hamburgueria.
Figura 15 - Publicagdo de Sorteio
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Personalizacio
A temitica da Super Gnll Buguer escolhida € de herdis e a personalizacdo do layout d
feed, da logomarca, do cardapio. dos lanches e da linguagem pré-estabelecida foram todo

relacionados a este tema.

Figura 16 — Logomarca

55



Figura 17 — Cardapio tematico
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Fonte: Disponibilizado pelo whatsapp da hamburguena
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Personalizacao
Um dos principais diferenciais da Super Gnll € a tematica escolhida, foram encontrados
dois comentarios referente ao tema. Clientes elogiando e indicando pelo fato de ser de Super

Herois.

Figura 18 — Comentario do Instagram
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Figura 19 - Comentario do Instagram
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Fonte: https://www instagram com/p/Bxiyd59hUDz/



Propagacio

O sorteio feito pela Super Gnll foi bem aceito pelos clientes. recebendo feedback positivo

pelos comentarios

Figura 20 - Comentario do Instagram

A
Fonte: htps://www.instagram com/p/CBCRNbEB6us/
Producio
Outro ponto observado pelos clientes. fo1 a orgamzagdo do feed.
Figura 21 - Comentario do Instagram
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Fonte: https://www.instagram com/p/B3zKbj5SBNgz/
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O Marketing Digital E A Gestao Dos 8p’s: Uma Analise Das Microempresas De Fast-Food E A Percepgdo Dos Consumidores Em

Capanema-PA

Central Burguer

A Central Burguer é uma lanchonete que dispde de um espago fisico para clientes e
também realiza servicos delivery.

FoxmidmﬁﬁmdosS?smCuﬂalegx,smﬁbdeszpuhﬁcaﬁo,pmpag&ﬁo,
Figura 22 —Midia digital da Central Burguer
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Fonte: https:/ in WV Bil3/




Producio
A construgdo do feed consiste nas publicacdes de lanches e novidades, de forma simples

porém eficiente na divulgacao do produto.

Figura 23 — Feed do instagram da Central Burguer
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Publicacio
As publicagdes da Central Burguer consiste em anuncio de novidades no cardapio. de
promogdo e de informativos.

Figura 24 — Publicacdo de anuncio de novidades
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Fonte: https://www instagram.com/p/CDwy7ulhOPH/

Figura 25 — Publicacdo de informativo de novo horario
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Fonte : https://www.instagram. com/p/CEpLodGhTZ(/

Personalizacio
A personalizacdo da Central Burguer. é defimida pelo seu cardapic. Os lanches tem nomes
de séries que afualmente estdo em alta.

Figura 26 — Cardapio da Central Burguer
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Fonte: Cardapio fomecido pelo whatsapp da hamburguena
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Propagacio
A estratégia da Central Burguer foi se tomar patrocinador de perfis no Instagram que
dianamente tem um alto alcance de visualizacdes.

Figura 27 — Perfil patrocinado

AYBRTE

PATROCINADDR'

o a— ——

Fonte: https://www.instagram.com/p/CC_Idr0BLP6/

Promocio
A Central Burguer faz promocdes para o cliente:

Figura 28 - Promocdo
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Precisdo
A Central Burguer tem um espaco no Instagram para fixar os storys dos clientes. No total

tem 34 storys com o feedback de clientes.

Figura 29 — Destaque dos Clientes

s:/fwww.instagram comy/stones/highlights/17905296538416379/

Figura 30 — Story de cliente

Fonte : https://www.instagram.com/stories’hichlights/1790520653841 6379/
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Personalizacio
A tematica da Central Burguer foi observada pelo cliente, podemos perceber pelo
comentario abaixo, a cliente comentou lembrando da série que tem preferencia em assistir ao ver

o nome do Hamburguer.

Figura 31 - Comentario do Instagram
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Fonte: https://www instagram com/p/CDAHOzohnwS/

Propagacio

A parceria que a Central fez com uma doceria de brownie fol bem aceito pelo publico.
vanando seu cardapio e ganhando novos clientes.

Figura 32 — Comentario do Instagram
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Fonte: https://www.instagram com/p/CEcLhOBBvdF/



O Marketing Digital E A Gestdo Dos 8p’s: Uma Andlise Das Microempresas De Fast-Food E A Percep¢dao Dos Consumidores Em

Capanema-PA

Promocio
A promocdo realizada agradou clientes. no qual, 0s mesmos comentaram solicitando
novamente a promog¢ao que ja havia sido realizada.
Figura 33 — Comentario do Instagram
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Fonte: https://www.instagram.com/p/CCMO07IBebR/

Burguer Grill

A Burguer Grill ¢ uma hambuguernia de lanches feito na brasa. que atende seus clientes

somente em delivery.
Foram identificados 4ps na estrutura do canal digital da Burguer Grill. sendo esses: publicacio.
promogdo, personalizacio e propagacéo

Figura 34 — Canal digital da Burguer Grill
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Publicacio
As publicacdes da Burguer Gnll consiste em postagens de lanches, clientes, promocdes,

sortelos. interacio em datas comemorativas

Figura 35 — Publicagdo de lanche
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Fonte: htps://'www instagram.com/p/B_bow99B5Tr/
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Figura 36 — Publicacdo mterafiva
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Figura 37 - Publicacdo de cliente

Fonte: https://www.instagram com/p/BzzfoHPhémT/

Personalizacio
A personalizacdo da Burguer Grill ocorre no nome dos seus hamburgueres. Cada lanche

tem o nome de uma cidade da regido nordeste do Para.

Figura 38 — Cardapio da Burguer Gnll

Fonte: https://www instagram.com/stones’highlights/'17856315245015008/
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Promocio

A Burguer Grill disponibiliza diversas promocdes dianas.

Figura 39 — Promecdo do dia das cnangas

Fonte:https://’www instagram com/stonies/burguergrillcapanema/2418286088293880904/

Propagacio
A Burguer Grill opta por duas estratégias de propagacdo, sendo elas o sorteio no

Instagram e patrocinio de perfis com muita visibildadade.

Figura 40 — Sorteio no Instagram
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Propagacio
Mutos clientes que acompanham a pagina patrocinada pela Burguer Grill. curtiram a parceria, a
seguir podemos acompanhar dois comentarios referente a isto.

Figura 41 — Comentario do Instagram
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Fonte: https://www.mstagram com/p/CCyl7ofhXR7/

Figura 43 — Comentano do Instagram
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Personalizacao

Figura 44 — Comentario do Instagram
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Fonte: https://www.instagram com/p/CFZwKFTBg86/
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