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RESUMO

O objetivo desta pesquisa é analisar as midias sociais como canal de comunicagéo
em uma empresa produtora de material escolar de Sdo Carlos. Foi realizada uma
revisao da literatura para identificacdo das principais ferramentas de marketing digital
e posteriormente foi realizado a aplicacdo de um questionario na empresa analisada.
Os resultados indicam que as midias sociais sdo utilizadas a muito tempo na empresa
estudada, que a empresa utiliza principalmente o Linkedin e Instagram para
divulgacdo da marca e que ela utiliza o google analytics para analisar os dados.Além
disso, foi verificado que a empresa poderia utilizar com mais frequéncia o google
adwords de modo a auxiliar na criagdo de anuncios para um publico-alvo especifico.
Propde-se que trabalhos futuros sejam realizados visando a aplicagdo do questionario
entre diferentes setores a fim de verificar a divergéncia de utilizacdo de midias sociais
entre eles. Além disso indicamos que pesquisas sejam realizadas comum numero
maior de respondentes.

Palavras-chave: Marketing digital. Midias sociais.






ABSTRACT

The objective of this research is to analyze social media as a communication channel
in a company producing school suppliesin Sao Carlos. A literature review was carried
out to identify the main digital marketing tools and subsequently a questionnaire was
applied to the company analyzed. The results indicate that social media has been
used for a long time in the company studied, that the companymainly uses LinkedIn
and Instagram to promote the brand and that it uses Google Analytics to analyze the
data. Furthermore, it was found that the company could use Google Adwords more
frequently to help create ads for a specific target audience. It is proposed that future
work be carried out with a view to applying the questionnaire between different sectors
to verify the divergence in the use of social media between them. Furthermore, we
recommend that surveys be carried out with a larger number of respondents.

Keywords: Digital marketing. Social media.






SUMARIO

LINTRODUGAO ...ttt ettt eeete e ae e saeeaenen,
1.1 Contextualizacéo
1.2 Justificativa
1.3 Problema de pesquisa
1.4 Objetivos
2 REFERENCIAL TEORICO ...ttt
2.1. Histéria do marketing
2.2 Comunicacao de marketing
2.3 Estratégias do marketing digital
2.3.1 As midias sociais
2.3.2 Blogs
2.3.3 Youtube
2.3.4 Facebook
2.3.5 Twitter
2.3.6 Instagram
2.3.7 LinkedIn
2.4 Ferramentas para o marketing digital
2.4.1 Google Trends
2.4.2 Google Analytics

2.4.3 Google Adwords

11

12

12

13

15

15

16

17

18

18

19

19

20

21

21

22

22

23

24

2.5 Aspectos positivos e negativos das midias sociais e ferramentas do marketing

digital
2.6 Estudo de Caso — Histérico da Empresa

3. METODO DE PESQUISA.......coiitiieee ettt ettt nans

25

28



4 RESULTADOS ...

4.1 Caracterizacao dos respondentes

4.2 Caracterizacdo da empresa quanto ao tempo de mercado e nimero de

funcionérios

4.3 Caracterizacao geral do marketing digital na empresa

4.4 Analise das Midias sociais adotadas pela empresa

4.5 Analise das ferramentas adotadas pela empresa

4.6 Analise dos aspectos positivos e negativos das midias sociais

4.7 Analise dos aspectos positivos e negativos das ferramentas

5 CONSIDERACOES FINAIS.......ccveveeeveeeeeenn.

REFERENCIAS ..o

APENDICE A — QUESTIONARIO DA PESQUISA

33

34

34

36

37

38

38



11

1.INTRODUCAO

Este primeiro capitulo visa apresentar a proposta do trabalho de pesquisa a
partir da contextualizacdo de seu tema, justificativa, objetivos e ainda, pontuando as

principais delimitagdes e contribuigdes do trabalho.

1.1 Contextualizacao

O marketing digital € uma ferramenta que, caso adotado corretamente, permite
a empresa uma imagem positiva, com clara comunicagdo com os consumidores,
consequentemente aumentando a competitividade da empresa (RODRIGUES et al.,
2020).

Para Da Silva Barreto e Brito (2017), a percepc¢ao da estrutura social passou
por mudancgas para uma realidade que valoriza a flexibilidade, incentiva a liberdade,
inclusive na comunicacao, e reconhece 0s avancgos tecnolégicos tem um impacto
direto nas empresas.

O marketing digital se refere ao desenvolvimento de estratégias de marketing
em relacdo a divulgacao de produtos e servicos atraves dos canais digitais, de modo
gue as empresas podem analisar o comportamento do consumidor em meio digital
(FAUSTINO, 2019).

Para Segura (2009) o marketing digital pode ser definido como uma
segmentacdo dos métodos de comunicacdo das organizacfes, que explora novas
formas de divulgar produtos/servicos e expandir sua rede de contatos.

Para Salomao (2019), no Brasil, o setor de materiais escolares e de escritério
€ um setor muito competitivo, com alguns grandes fabricantes que ja estdo
estabelecidos no mercado. Para se ter uma nocéao deste setor, o PIB (Produto Interno
Bruto) no Brasil, em 2022, foi de 9,9 Trilhées de reais, sendo que, aproximadamente
2,0 Trilhdes de reais, vem do comércio varejista, incluindo o setor de papelaria e
material de escritorio (IBGE, 2022).

A realidade atual exige que as empresas se mantenham competitiva e para isso
o marketing digital € uma importante ferramenta. Diante deste exposto, o principal
objetivo deste trabalho € analisar a percepcdo de uma empresa multinacional
produtora de material escolar de Sdo Carlos — SP quanto ao uso das midias sociais

como canal de comunicagéo entre a empresa e seus clientes.
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1.2 Justificativa

Faustino (2019) menciona que o marketing digital consiste na divulgacdo de
produtos e servicos através dos canais digitais por meio de aparelhos eletrénicos
como smartphones, notebooks, tablets e computadores. Para Torres (2018) esse tipo
de ferramenta possibilita ampla divulgacao e compartilhamento de contetdo.

Para Baroni (2011) as redes sociais podem ser uma estratégia inovadora a ser
adotada pelas organizacdes, visando uma melhor andlise e aproximacdo com seu
cliente.

Diante da competitividade do setor (SALOMAO, 2019) e pelo fato de que as
midias sociais influenciam na decisdo de compra dos consumidores (DA SILVA
BARBOSA; DE ANDRADE-MATOS; PERINOTTO, 2020), compreende-se que mais
estudos sdo necessarios visando identificar de como estéo sendo utilizados asmidias
sociais neste setor.

De acordo com SCHUCHMANN (2020) foi feito uma analogia entre estudos que
aparecem sempre separadamente e poucos autores uniram. O trabalho ndo se
encerra nele mesmo, pois 0s avangos sdo constantes, sendo sempre necessaria uma
atualizacdo. Com isso podemos deduzir que sempre havera a necessidade de novos
estudos, pois com 0 avango continuo da internet sempre havera algo a ser estudado

e melhorado.

1.3 Problema de pesquisa

Maia (2022) menciona que um dos principais problemas quanto ao marketing
nas organizacoes € que existe falta de interacdo entre clientes e prestadores de
servicos, consequentemente isso acarreta a reducdo e na diminuicdo de
consumidores.

Para minimizar este efeito, o0 marketing digital € um novo canal de comunicac¢éo
gue pode ser adotado pelas empresas, possibilitando o aumento de interatividade
entre empresa-cliente, melhorando a competitividade da organizacdo (SEBRAE,
2023).

Neste sentido, este trabalho visa analisar a seguinte questdo de pesquisa:

Como o marketing digital esta sendo utilizado como canal de comunicagéo

entre a empresa estudada e seus clientes?
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1.4 Objetivos

Tem-se como objetivo analisar as midias sociais como canal de comunicacdo
emuma empresa multinacional produtora de material escolar de Sao Carlos — SP.
Esta pesquisa possui 0s seguintes objetivos especificos, a saber:
e Realizar uma revisao bibliografica sobre marketing digital e midias
sociais;
e Caracterizar as midias sociais e as ferramentas de analise de
marketing digital e
e Verificar a percepcao dos gestores as midias e ferramentas de analise
do marketing digital.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1. Histéria do marketing

De acordo com Santos (2009) a histéria do marketing € mais tardia no Brasil
em comparacao com alguns paises. Segundo o autor, com o tempo, o comércio fixo
foi se expandindo, com a abertura de lojas e a propaganda em jornais e revistas.

Ainda, para Santos (2009), em 1906, as Lojas Paulista foram inauguradas no
Recife, e em 1913, a Casas Pernambucanas abriram sua primeira filial no Rio de
Janeiro. A primeira agéncia de propaganda foi estabelecida em Sao Paulo em 1913-
1914 e em 1942, surgiu a primeira lei especifica sobre propaganda para médicos,
dentistas e veterinarios.

A industrializacdo no Brasil s6 ganhou impulso com o apoio do presidente
Juscelino Kubitschek na década de 50, e foi nesse periodo que o marketing adquiriu
Novos rumos e com o surgimento dos supermercados, a partir da década de 60, o
ensino de marketing foi estimulado com a criacdo de escolas especializadas
(SANTOS, 2009).

Na década de 70, o profissional de marketing comecou a ser inserido no
organograma das empresas, e foi na década de 80 que a inflacdo alta passou a
influenciar mais o mercado. Na década de 90, a integracdo das acdes de marketing
se tornou vital, com a valorizacdo de instrumentos de comunicacdo como marketing
direto, internet e outras midias digitais (SANTOS, 2009).

De acordo com Cobra (2002) a evolucdo do marketing se d4 em quatro etapas,
a saber:

1. A era da producéo;

2. A era davenda;

3. A era do marketing;

4. A era do marketing digital.

A era da producdo compreendia até meados de 1925 e a orientacdo do
marketing era na produc¢ao, ou seja, hao existia preocupacao com a venda (COBRA,
2002). Para Do Amaral Moretti et al. (2018) essa era compreendeu o periodo entre

1900 a 1930 e o objetivo era escoar toda a producgéao industrial.
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A era da venda, compreendeu o periodo entre 1930 a 1950 e o foco neste
periodo era que o marketing trabalhasse a promoc¢do dos produtos, uma vez que a
oferta de produtos supera a demanda (DO AMARAL MORETTI et al., 2018).

A era do marketing de acordo com Do Amaral Moretti et al. (2018) é de 1950
em diante mostra as empresas focadas na satisfacdo, necessidades e desejos dos
clientes.

A era do marketing digital para Cobra (2002) foi onde Internet e o comércio
eletrénico comecaram a mudar os hébitos de comunicacéo e consumo, tudo é utilizado
através do computador, de servi¢os de turismo até compras de supermercado, roupas
etc.

2.2 Comunicacao de marketing

Segundo Belch e Belch (2014) durante muitos anos, a fungcéo promocional, na
maioria das empresas, foi dominada pela propaganda nos meios de comunicacgao de
massa. As empresas dependiam principalmente de suas agéncias de propaganda
para que as guiassem em quase todas as areas da comunicacao de marketing.

As agéncias de relacdes publicas eram adotadas para administrar
continuamente a publicidade, a imagem e os assuntos da organizacdo diante dos
publicos relevantes, mas ndo eram vistas como participantes essenciais do processo
de comunicacéo de marketing (BELCH e BELCH, 2014).

Ainda segundo o0s autores, muitos anunciantes utilizaram ferramentas
complementares de comunicac¢do de marketing e promocionais, mas as agéncias de
promocao de vendas e de marketing direto, bem como as empresas de design de
embalagem, geralmente eram consideradas servicos auxiliares e, com frequéncia,
eram utilizadas apenas para projetos isolados.

A comunicacdo envolve a coordenacdo de todos os esforcos para
estabelecer canais de informacdo que conduzam a persuasdo dos consumidores a
comprar bens e servicos de uma organiza¢do convencendo-os de a capacidade de
essa oferta preencher suas necessidades e desejos. A comunicagao corresponde ao
processo pelo qual pensamentos, conceitos ou informagdes sao transmitidos e o
significado & compartilhado entre pessoas ou entre organizacdes e pessoas (BELCH
e BELCH, 2014).
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Do ponto de vista de Aaker e Joachimsthaler (2009), o desempenho de um
produto ou servigo esta intrinsicamente ligado a proposta de valor de marca, devido
aos beneficios funcionais, emocionais e de autoexpressdo que proporcionam valor
aos consumidores. No mesmo sentido, Keller e Machado (2006) e Grénroos (2011)
defendem que o valor da marca é préprio a marca e, como tal, transfere seu valor
diretamente para o produto ou servico.

Para Scharfet et. al (2013), a identidade de marca cabe aos aspectos tangiveis,
compreendida pela expresséao visual e verbal de uma marca (WHEELER, 2008),
transmitidas por meio do nome, logotipo, entre outros signo ou elementos de design
gue possam ser comunicados e/ou informados ou na forma de representacdes fisicas

gue identifiguem e distingam as organizacdes dentro das suas categorias.

2.3 Estratégias do marketing digital

Segundo Gabriel (2010), existem inuUmeros sites de redes sociais digitais, da
mesma forma que ha diversos canais de televiséo, revistas, sites, radios etc. Desse
modo, para tracar estratégias de marketing que utilizem qualquer midia, € necessario
fazer um plano de marketing antes e, posteriormente, escolher as midias adequadas
gue melhor alavanquem os objetivos de marketing com um determinado publico- alvo.
Dessa forma, o primeiro passo para desenvolver estratégias em redes sociais é
elaborar o plano de marketing, com determinacédo de objetivos, publico-alvo, andlise
de ambientes, produto etc.

Ainda nos dizeres de Gabriel (2010), no que se refere especificamente as
estratégias em redes sociais, € essencial que se conheca cada plataforma de redes
sociais com suas particularidades, publicos, atributos, para que possam ser utilizadas
em qualquer plano de marketing. Assim, conhecimentos especificos e detalhados
sobre LinkedIn, Facebook, Orkut, MySpace, YouTube, Slideshare, Scribd, Twitter e
gualquer outra plataforma de rede social que possa ser relevante aoseu publico sao
essenciais. Ndo se pode usar uma ferramenta sem conhecé-la e domina-la com

maestria.
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2.3.1 As midias sociais

Conforme Kotler e Keller (2012), as midias sociais se referem a um canal de
comunicacdo no qual os consumidores compartilham textos, imagens, arquivos de
audio e video entre si e com as empresas, de modo que com seja possivel estabelecer
relacdes diretas entre ambas as partes.

Nesse sentido Pizeta (2016), revela que as midias sociais sdo plataformas que
permitem aos usuarios se conectar, criar lacos e compartilhar interesses em comum,
a fim de que com isso possam buscar referéncias sobre 0s assuntos de seu interesse.

Para tanto Torres (2009, p. 113), revela que "elas recebem esse nome porque
S&0 sociais, ou seja, sao livres e abertas a colaboracéo e interacédo de todos, e porque
sédo midias, ou seja, meios de transmissao de informacéo e conteudo.”

De acordo com Moreira e Nogueira (2019), a relevancia das midias sociais
consiste na producdo e consumo de contetudos, em que estes dois papéis sao
assumidos simultaneamente pelos usuarios de tais redes, ao compartilhar e comentar
em comunidades e plataformas virtuais sobre fatos, noticias, imagens, videos, frases,
entre outros produtos criados e disseminado pelo ambiente virtual.

Nessa perspectiva Soares e Monteiro (2015), destacam que as midias sociais
desempenham um papel muito importante no marketing digital, em virtude desta
ferramenta ser repleta de informacdes que permitem as empresas compreender 0S
habitos e preferencias do seu publico-alvo e, direcionar suas acdes para atender essas

necessidades.

2.3.2 Blogs

Segundo Carvalho e Ivanoff (2010), os blogs sdo paginas online que seguem
uma ordem cronoldgica e, por essa razao, se assemelham aos diarios pessoais, nos
guais os usuarios interagem por meio do compartilhamento de textos, imagens, links.

Além disso, segundo Tassigny (2012), os blogs se referem a uma plataforma
digital que possui a finalidade de criar vinculos entre a empresa, os clientes e o

mercado, se baseando na descricdo das principais atividades exercidas pela
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empresa, a fim de promover o engajamento, interagdo e valorizacdo dos
consumidores através dos seus interesses na marca ou em um produto especifico.

Amaral, Montardo e Recuero (2008), afirmam que existem trés maneiras
diferentes de explorar os blogs, como: pela perspectiva estrutural, que analisa sua
organizagcao de publicagdes; pela perspectiva funcional, que destaca suas fungcdes
de comunicacdo e socializacdo; e pela perspectiva de artefato cultural, que os
descreve como expressdes de experiéncias humanas.

Dessa forma Camargo et al. (2016) revelam que os blogs se distinguem dos
meios informativos convencionais como jornais, radios e revistas, pois nessas midias
a linguagem é clara e imparcial e nos blogs os autores transmitem contetdos
informalmente, criticando ou elogiando, conforme o0 seu ponto de vista. Para tanto, a
utilizacdo dos blogs possibilita 0 estabelecimento de interacdes entre as empresas
com seus clientes, a fim de promover conexdes informais para criar vinculos entre os

consumidores e marcas.

2.3.3 Youtube

De acordo com Guerro, De Linhares e Feijo (2018), o YouTube se trata de uma
das tantas plataformas digitais em que se pode anunciar marcas e produtos, visto que,
nessa midia social, os anuncios sdo exibidos em diferentes partes do video e
possuem variados formatos, desde que o0 usuario o assista.

Para Casimiro, Moreira e Bandeira (2022) é extremamente relevante o uso do
Marketing Digital através do Youtube, uma vez que, essa rede social permite a
utilizacdo dos métodos métricos que contribuem significativamente para identificar o
comportamento das pessoas, instituicdes, temas e campanhas na midia.

A aplicacdo do Marketing Digital mediante videos pode se tornar um
instrumento muito eficiente para conquistar o publico, medindo o numero de
interacdes, visualizacdes e inscricdes do canal (CASIMIRO, MOREIRA e BANDEIRA,
2022).

2.3.4 Facebook

Segundo Correia e Moreira (2014), o Facebook pode ser descrito como um

website que interliga paginas de perfil dos seus usuarios, e que proporciona aos
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seus utilizadores, com um mero clique, alternativas faceis e rapidas de interagcéo
social: cumprimentar um amigo, enviar mensagens simples, ou indicar aprovacgéo a
um comentario ou imagem através da “curtida”.

Conforme De Oliveira, Durdo e Silveira (2017), o Facebook permitiu que
desenvolvedores de software criassem aplicativos para usudrios, tornando-se uma
das primeiras midias sociais a oferecer essa oportunidade. Sendo esse cenario
benéfico tanto para os usuarios quanto para as empresas.

Para tanto, Santos et al. (2013) afirmam que dentre as muitas redes sociais que
estao se procedendo, destaca-se o Facebook, especialmente em solo brasileiro,posto
gue a nacéo ja excede 70 milh&es de usuérios segundo pesquisas realizadas pelo site
da UOL em abril de 2013.

Empresas Brasileiras passaram a observar o Facebook como um instrumento
fundamental para o Marketing, onde € possivel fazer a promoc¢ao da notoriedade da
marca e a filtragem dos interesses e desinteresses dos usuarios que podem ser
utilizados para divulgar produtos ou servicos de maneira mais eficiente e rapida
(SANTOS et al.; 2013).

De acordo com Souza (2016), o Facebook é extremamente importante para a
geracdo dos negocios, uma vez que se refere a uma rede social que oferece varias
vantagens para as organizacdes, bem como a possibilidade de impulsionar uma
publicacdo ou até a propria pagina conforme o perfil de publico definido, capacidade
de indexacdo da pagina a motores de buscas, controle estabelecido para acessar a
administracdo do perfil e, a mais vantajosa, a integracdo com outras midias sociais

gerando uma difusdo maximizada de publicactes.

2.3.5 Twitter

Segundo Lucena e Oliveira (2012) o Twitter € uma ferramenta utilizada por
todas as classes etarias, tendo o objetivo de promover pequenas informacdes a quem
segue aquele usuario, sendo de extrema importancia para uma empresa que deseja
ter um e-marketing audacioso em relacdo aos seus clientes. Ainda, segundo as
autoras, uma critica ao Twitter € a pouca opcéao de caracteres que podem ser escritos,

somente cento e quarenta, que dependendo do que sera postado ndo é o suficiente.
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De acordo com Vaz (2010, p 436) definem o Twitter como sendo:

“[...] o Twitter € um ambiente moderno, inovador; rapido, agil, jovem, informal.
Esse deve ser 0 espaco em que seus consumidores se sintam mais préximos
de sua marca ou de vocé, tenham vontade de interagir, tenham a sensagéo
de serem seus amigos e, por serem seus amigos, terematé um sinal positivo
de status social [...].” (VAZ, 2010, p.436)

Para Mattos (2011) o Twitter ndo € uma ferramenta monéloga e sum uma forma
de didlogo, portanto, de acordo com o autor, as empresas devem estar atentas aos

comentarios dos consumidores e tempo de realizar um didlogo em um curto prazo.

2.3.6 Instagram

Segundo Saraiva (2019) o Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike
Krieger, e lancado em outubro de 2010, sendo um dos maiores sites de
compartilhamento alcangcando a marca de 150 milhdes de usuarios ativos mensais.
De acordo com Saraiva (2019) o Instagram € uma ferramenta indispensavel para as
empresas, por ser uma 6tima forma de promover sua marca e obter engajamento com
um baixo custo.

Ainda, para Saraiva “O principal objetivo do Instagram para fins comerciais é,
eventualmente, transformar visitas em vendas e seguidores em clientes através de
fotos e imagens que despertem a atencédo dos clientes. Pode se tornar ainda mais
proveitoso se integra-lo com outras redes sociais, ou seja, ligar o Instagram com outras
midias como o Facebook e o Twitter, e assim seus posts VAo comecar a aparecer em
outros sites, aumentando a sua visibilidade e acessibilidade” (SARAIVA,2019, p.10).

Lichtenheld diz que o Instagram é uma plataforma que proporciona mais

proximidade e interacdo com publico, se eles forem bem administrados, podem

colaborar até na criacdo de conteudo e divulgacdo da marca.

2.3.7 LinkedIn
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Segundo Do Nascimento (2011), o LinkedIn foi criado em 2002 pelo americano
Reid Hoffman, porém, o langamento oficial se deu em 5 de maio de 2003 com objetivo
de conectar profissionais ao redor do mundo para ajuda-los a serem mais produtivos
e obterem sucesso. Para o autor o site teve uma boa aceitacdo ao final do primeiro
més de operacdo conquistou aproximadamente 4.500 usuarios e obteve, em média, 1
milhdo de usuérios por semana, 0 que equivale a um novo profissional aderindo ao
site em menos de um segundo.

De acordo com Do Nascimento (2011), com mais de 100 milh&es de usuarios no
mundo, incluindo executivos de todas as empresas da Fortune 500, o LinkedIn é a
maior rede profissional da Internet. A empresa possui um modelo de negécios
diversificado com receitas provenientes de assinaturas de membros, solugcbes de
marketing e de contratacdo. A empresa é de carater privado e tem um modelo de
negocios bem diversificado, a receita provém de assinaturas de usuarios, publicidade
e solucdes de recrutamento. Conta com cerca de 1000 funcionarios espalhados pelo
mundo.

Nesse contexto, segundo Silva (2022) alguns dos fatores dessa rede social séo o
marketing digital, recrutamento e selecéo, branding e visbilidade , acesso de insights
e informacéo de mercado e, ampliacdo do alcance e engajamento. Com relacéo aos
aspectos negativos, o autor afirma que dentre eles estdo os custos, tempo e esforco
necessarios, competicao acirrada, risco de feedback negativo e uso ineficaz.

Ainda segundo Do Nascimento (2011), atualmente, diz a revista Fortune, das
100 maiores empresas do mundo 73 empresas usam servicos da rede social para

buscar pessoas ou se aproximar de sua comunidade de negocios.

2.4 Ferramentas para o marketing digital

Segundo Freitas (2019), ha inimeras ferramentas disponiveis para o marketing
gue servem para analisar o marketing da empresa. A seguir, apresentamos trés
dessas ferramentas.

2.4.1 Google Trends

Do ponto de vista de Freitas (2019), com essa ferramenta, é possivel achar

relevancias onde menos se espera e, para o marketing, sdo jogadas rapidas a que
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temos que estar por dentro, para aproveitar e encaixar nossa divulgacdo no que esta

em alta.
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Ainda, para o autor, esta ferramenta € bem facil de ser usada e gratis e se for
usada a sério, podem ser retiradas informacdes valiosas, sendo Uteis para
microempresas onde nao se tem uma area separada de marketing, ou que a area seja
terceirizada e, por ser facil e grétis, pode até mesmo ser utilizada pelos empresérios
ou profissionais de tecnologias para melhorar a eficiéncia do marketing, mesmo que a
area seja inexistente na empresa.

Para Rodrigues (2018), com a utilizacéo do Google Trends foi possivel entender
gue a ferramenta pode ser usada como uma fabrica de ideias de palavras- chave além
de possibilitar que as empresas saibam de forma facil e previamente se as pessoas
estao de fato procurando determinada palavra, assim dando a possibilidade da criacao
de novos produtos e ou a prestacdo de um novo servi¢co. Desta forma o Trends pode
diminuir a margem de erro do gestor e facilitar a tomada de deciséo.

Ainda para Rodrigues (2018), as informagbes exibidas pelo Trends sdo um
espelho historico ou em tempo real do que as pessoas estdo pesquisando no motor

de busca do Google ao redor mundo.

2.4.2 Google Analytics

Abreu (2020) menciona que as inovacbes tecnoldgicas possibilitaram a
transmissao de informacdes em tempo real para todos os individuos, o que permitiu
gue as empresas comecassem a selecionar ferramentas eficientes para impulsionar
suas estratégias quanto ao marketing digital. Neste contexto surgiu a plataforma,
Google Analytics que se trata de um site de facil utilizac&do, que pode vir a ser aplicado
em blogs e lojas virtuais.

Souza (2018, p.6), declara que “o Google Analytics € uma plataforma de analise
de dados online que coleta informacdes dos usuarios e as transforma em relatorios,
através da instalagdo de um codigo das paginas do site”, o que torna tal ferramenta
como um fator essencial para as empresas quanto a promocdo de conteddos nas
redes.

Guimaraes (2023), afirma que o Google Analytics € amplamente conhecido por
realizar o monitoramento de sites e o perfil das pessoas que os acessam, quais sao

as péaginas mais acessadas, conversoes, dispositivos e localizacdes, a fim de
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criar relatérios para obter a compreenséo do desempenho do site e auxiliar na tomada
de decisoes.

Para tanto Kendzerski (2009), relata que as empresas tendem a utilizar o
Google Analytics pelo fato de que com uso desta ferramenta, € possivel que as
organizacdes possam obter resultados no que diz respeito a execucdo planejamento
digital e do tempo de permanéncia dos usuarios nos sites.

Dessa maneira, para Romualdo (2019) as principais vantagens do Google
Analytics sdo referentes ao acesso de informacdes que permitem a elaboracdo de
estratégias, analises dos resultados e criacdo de andncios nas redes sociais para criar
campanhas de marketing segmentadas, a fim de coletar dados como sexo, idade,
interesses, localizagéo dos usuarios que passam pelo site.

Sob tal o6tica, Rocha (2013) afirma que o Google Analytics possui muitos
aspectos positivos, dentre eles, a mensuracédo de informacfes sobre o nimero de
acessos aos sites e a compreensao dos comportamentos de seus usuarios.

Nessa perspectiva, Valente (2021) revela que o Google Analytics sO apresenta
numeros que se trata de uma desvantagem para tal ferramenta, visto que,para isso €
necessario que os usuarios saibam interpretar tais dados e utiliza-los de forma
estratégica.

Desse modo, Cintra (2023) destaca que algumas das principais desvantagens
promovidas pelo uso Google Analytics sdo a interpretacdo de numeros baixos como
resultados negativos, substituicdo do termo “visita” com “visualizagdo”, agrupamento
de fontes de trafego em uma Unica métrica e a ndo utilizacdo dos dados para

realizacdo de medidas corretivas.

2.4.3 Google Adwords

De acordo com Senff et al. (2020), o Google Adwords é uma plataforma digital
gue consiste em uma estratégia de marketing que oferece a possibilidade de
desenvolver acdes de publicidade e propaganda, incluindo o Branding (conjunto de
acOes alinhadas ao posicionamento, proposito e valores da marca), com o objetivo de
reforcar a marca da empresa no mercado. Ainda, de acordo com os autores, tem como
um dos seus objetivos a segmentacdo de palavras-chaves em grupos de anudncios,
possibilitando a exibicdo dos anuncios ou palavras em pesquisas e identificando as

palavras-chave utilizadas.
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Para De Araujo e Dos Santos (2017), o Google Adwords tem como foco a venda
de publicidade, visando empresas que possuem interesse em anunciar no buscador
para obter um aumento da visibilidade no meio virtual, sendo que o grande destaque
da propaganda nessa midia social € a personalizacéo do anuncio, essa é denominada
campanha, que traz informacfes sobre a apresenta¢do dos anuncios ao publico-alvo
especifico.

Ainda, segundo Freitas (2019), no Adwords, os anuncios em videos, sdo
lancados no Youtube, um segmento da empresa do Google que trabalha somente com
videos, desse modo, a partir do momento que um usuario pesquisa sobre determinado
assunto, o anuncio referente ir4 aparecer, caso tenha relacdo com o tema pesquisado.

O Google Adwords € um instrumento para fazer a propaganda de marca e
produto, podendo ser utilizada impulsionando as utilidades novas dos produtos ou
promogoes da marca, com uma vasta gama de oportunidades; além de fazer analises
sozinho, o retorno vem de acordo com o gasto e sem ajuda administra a divulgacao,
excelente para empresas de todo porte mesmo sendo uma ferramenta paga
(FREITAS; 2019).

Para Brito e Malheiros (2013), o Google Adwords € usado para criar anuncios
e fazer uma selecdo de palavras-chave pertinentes para tal, aléem disso, estes
anuncios posicionam de forma coerente o site de uma marca na pagina de procura
do Google e quando o eventual cliente digita essas palavras-chave definidas no campo
de buscas, uma vez que, os diferenciam da busca organica com cores distintas e com

uma melhor posicao (no topo e na lateral direita da pagina).

2.5 Aspectos positivos e negativos das midias sociais e ferramentas do
marketing digital

De acordo com os trabalhos analisados, foram encontrados alguns aspectos
positivos e negativos, tanto das midias sociais quanto para as ferramentas do
marketing digital. A tabela a seguir demonstra estes aspectos referentes as midias

sociais.

Tabela 1 — Aspectos positivos e negativos das midias sociais.

Midia social Aspecto positivo Aspecto negativo

Blogs “..permitem que o0s usuarios | “..rompem com o paradigma de
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publiguem seu conteddo sem a
necessidade de um conhecimento
técnico sobre construgdo de paginas
na Internet.” (RAUPP e EICHLER,
2012)

imposicdo de conteddos, ideias,
ideologias e acontecimentos propostos
pelos meios tradicionais de
comunicacdo, tais como radio, TVs,

jornais e revistas.” (TERRA, 2006)

Youtube

“A utilizacdo do Youtube por partedas
empresas para divulgar suas
campanhas publicitarias, eventos
realizados e demais videos, €
ascendente, pois € um site no qual as
pessoas buscam diversdo,entretanto
a quantidade de videos promocionais,
empresariais,
explicativos, s6 aumenta, tornando
possivel até mesmo o crescimento
pessoal com isso.” (SILVEIRA e

VIEIRA, 2011)

“Uma critica injusta de cliente pode se
disseminar rapidamente nestas redes,
sem que a empresa possa se defender
corretamente.” .” (SILVEIRA e VIEIRA,
2011)

Facebook

‘Empresas estdo adotando e
utilizando o marketing no Facebook,
além de seus proprios perfis, elestém
a oportunidade de divulgar sua marca
e produtos  com promocdes
interligadas a micro-blogs, emgalerias
virtuais e banners onde se pode
selecionar o pais ao qual deseja ser
exibido.” (SILVEIRA e

VIEIRA, 2011)

“A utilizagao de perfis nas redes sociais
ocasiona inseguranca em relacdo a
prépria privacidade e em setores de
empresas.” (SILVEIRA e VIEIRA,
2011)

Twitter

“Agora possui uma timeline mais
dindmica que permite aos usuarios
curtir as publicacdbes e  exibe
conteldo multimidia como imagens e
videos de formamais impactante.
Sua objetividade mantém um publico
mais seleto e hard user.

Sua ferramenta de busca é a mais
eficiente de todas as redes sociais.
Grande maioria dos acessos sao
através de plataformas mobile.

O uso de hashtags possui mais

relevancia e utilidade do que em

“Apesar de possuir ferramenta para
troca de mensagens privadas, é pouco
utilizada e limitada.

Seu alcance é mais restrito que o do
Facebook.
Poucas opgBes de andncios e
publicagbes patrocinadas e mais caro.
Poucas opc¢des de personalizacdo de
perfil.

Nao fornece ferramentas de publicacéo
segmentada.” (PAREDES,  Arthur

iMasters)
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outras redes. “(PAREDES, Arthur
iMasters)

Instagram ‘O Instagram permite que sua | “o Instagram foi a rede social com mais
empresa alcance pessoas do mundo | avaliages negativas relacionadas a
todo. Como o aplicativo € usado em | autoimagem, além de ter impacto
varios paises do mundo, vocé pode | negativo no sono e aumentar o medo
alcancar uma audiéncia global e| de ficar por fora de tendéncias e
expandir seus negécios, conquistar | acontecimentos.”

clientes em outras regides do (VIX)

mundo.” (RADIX)

Fonte: Dos proprios autores (2023)

Observa-se que, em geral, que as midias sociais oferecem uma ampla gama
de oportunidades para que as empresas e consumidores possam se conectar e
compartilhar informacdes, entretanto, € evidente que tais plataformas podem
apresentar desafios significativos como a rapida disseminagao de criticas. Para tanto,
€ necessario que 0s usuarios e empresas estejam cientes dos aspectospositivos e
negativos com a utilizagcdo das midias sociais, a fim de aproveitar ao maximo os
beneficios e ter conhecimentos para lidar com os desafios que possam surgir.

Ainda, com relacdo as ferramentas de marketing digital, observamos as
seguintes caracteristicas de cada uma delas analisadas, sendo apresentadas na

Tabela a sequir.

Tabela 2 — Ferramentas do marketing digital.

Midia social Aspecto positivo Aspecto negativo

Google Trends “Com a utilizac@o do Google Trends foi | “As informagdes exibidas peloTrends
possivel entender que a ferramenta| sdo um espelho histérico ou em
pode ser usada como uma fabrica de | tempo real do que as pessoas estédo
ideias de palavras- chave além de| pesquisando no motor de busca do
possibilitar que as empresas saibam de | Google ao redor mundo.”
forma facil e previamente se as| (RODRIGUES, 2018)

pessoas estdo de fato procurando
determinada palavra, assim dando a
possibilidade da criagdo de novos
produtos e ou a prestagdo de um novo
servico. Destaforma o Trends pode
diminuir a

margem de erro do gestor e facilitar
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a tomada de decisdo.”

(RODRIGUES, 2018)

Google Analytics

“Sua interface é amigavel, é facilmente
integrado a outros produtos, ostenta
uma enorme capacidade de
processamento de dados e oferece um
conjunto generoso de funcgdes, das
mais basicas as mais complexas.”

(COSTA, 2021)

“...a ferramenta ndo consegue dar
detalhes sobre por que uma péagina
estéd funcionando ou nao, ja que ela
n&o indica o que um usuario individual
estd fazendo em uma determinada
pagina.” (BEKTAS,2022)

Google Adwords

“Com ele o usuario consegue criar
anuncios simples e eficazes, que
serdo exibidos para pessoas que
estdo pesquisando informacfes
relacionadas ao seu negécio na
internet. Com base no mecanismo de
palavras-chave, os andncios podem
ser em formato de texto, graficos ou
em videos. E um modo de adquirir
publicidade altamente segmentada
independentemente de qual seja o
orcamento do anunciante.”

(RODRIGUES, 2018)

“Na modalidade CPM (Custo Por Mil
impressdes) 0 anunciante paga um
valor acordado pela quantidade de
vezes que o anuncio é visto pelo
consumidor, independentemente da
sua acao posterior.” (RODRIGUES,
2018)

Fonte: Dos préprios autores (2023)

Com relacao a tabela 2, observamos que as ferramentas disponiveis no Google

sdo variadas e possuem diversos tipos de uso, atendem a publicos diferenciados e

auxiliam em pesquisas escolares, trabalhos minuciosos, fornecem informacoes

diversas e graficos de facil compreendimento.

De modo geral, apesar de possuirem aspectos negativos, como tantas outras

ferramentas, ainda assim conseguem obter um bom desempenho na tarefa de facilitar

as pesquisas e colhimento de informa¢des que as pessoas buscam através das

ferramentas citadas acima.

2.6 Estudo de Caso — Histdrico da Empresa
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A Empresa estudo de caso desta pesquisa € uma produtora de materiais
escolares. A unidade analisada é a fabrica na cidade de Sdo Carlos — SP.

De acordo com Oliveira (2007) a empresa foi fundada em 1761, na cidade de
Stein, na Alemanha, onde foi inaugurada antes da Revolucéao Francesa e dos Estados
Unidos da América. Em 1839, com a nova gestdo a época, a fabrica assumiu
definitivamente o compromisso de produzir os melhores lapis do mundo.

No Brasil, a empresa tem mais de 70 anos de histéria e ocupa uma posicéo
privilegiada no mercado de produtos escolares. A maior fabrica do pais esté localizada
em Sao Carlos - SP, onde séo produzidos 1,5 bilhdo de lapis de madeira por ano,
sendo exportados para mais de 100 paises (OLIVEIRA, 2007).

Nessa perspectiva, Oliveira (2007) também aponta que 0 sucesso e expansao
da organizacao é resultado de seu compromisso com a qualidade de seus produtos,
suas interagcdes com o0 meio ambiente e a sociedade, 0 que permitiu 0 crescimento
da empresa ao estabelecer 15 fabricas e empregar cerca de 5.000 colaboradores no
mundo todo atingindo uma producdo de 2.000 artigos escolares como lapis, canetas,
massa de modelar, giz de cera entre outros.

Atualmente, convém ressaltar que a empresa € considerada como uma das
pioneiras na area de producdo de produtos escolares. No Brasil a relevancia da
organizacado analisada esta diretamente relacionada com as suas contribuicées na
area de contracdo e utilizacdo da mao-de-obra dos individuos pertencentes as
comunidades locais nas quais as suas unidades estdo instaladas, a fim de estimular

o desenvolvimento socioecondmico de tais localidades.
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3. METODO DE PESQUISA

O método de pesquisa refere-se as sequéncias de atividades sistematicas e
I6gicas que possibilitam a obtencdo de conhecimentos, sendo utilizados para a coleta
e andlise de dados a fim de estabelecer um trajeto a ser seguido, identificar falhas e
auxiliar nas decisdes dos pesquisadores (MARCONI e LAKATOS, 2003).

Quanto ao tipo de pesquisa a mesma pode ser quantitativa e qualitativa. A
pesquisa qualitativa, ha dados, que podem vir de varias fontes, tais como entrevistas,
observacgdes, documentos, registros e filmes (STRAUSS e CORBIN, 2008). Com
relacdo a pesquisa quantitativa, de modo geral, ela é utilizada quando se quer medir
opinides, reacdes, sensacodes, habitos, atitudes etc., de um universo (publico-alvo)
através de uma amostra que o represente de forma estatisticamente comprovada
(PRODANOQV, 2013).

De forma analoga, na pesquisa quantitativa, existe um rol de alternativas que
devem ser avaliadas, como entrevistas pessoais, entrevistas por telefone, atravées de
cartas, questionario estruturado fechado, questionario semiestruturado etc.

Quanto ao objetivo de pesquisa, existem 3 tipos. A pesquisa exploratoria que
trata da investigacdo de um determinado assunto para torna-lo mais claro, com o
intuito de formular hipoteses. A pesquisa descritiva que consiste na realizacao de
estudos observacionais que comparam dois ou mais grupos com caracteristicas
semelhantes, com o objetivo de identificar os fatores de um determinado processo e
a pesquisa explicativa que é constituida através de estudos aprofundados que
possuem como finalidade a necessidade de explicar e detalhar as razdes que
determinam a ocorréncia de fenémenos (GIL, 2002).

Diante disso, este estudo corresponde a uma pesquisa quantitativa, uma vez
gue se utilizou de questionario para andlise dos dados.

No que se refere a selecdo dos documentos a serem utilizados nesta pesquisa,
inicialmente foram escolhidos alguns termos chaves, de acordo com a leitura prévia
de alguns trabalhos. Diante disso, optamos pelos seguintes termos: (“Marketing
Digital” e “Midias Sociais”).

Os termos foram inseridos ao Google Académico entre os meses de marco e
abril de 2023, onde foram encontrados 8.900 documentos. Posteriormente, emnossa
pesquisa, optamos por analisar os 120 primeiros documentos e selecionar 0s

documentos que mais estavam alinhados com o objetivo da pesquisa.
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Os documentos selecionados foram utilizados para a revisao da literatura e

posteriormente ajudar na construcdo do questionério da pesquisa.
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4 RESULTADOS

4.1 Caracterizacéo dos respondentes

Ao todo foram consideradas 7 respostas, das quais 5 pessoas
(aproximadamente 71,4%) sao do sexo feminino. O sexo masculino representa 28,6%,

ou seja, 2 pessoas. Nenhum dos respondentes optou por mencionar “outro” ou “prefiro

nao dizer’.

Figura 01 — Classificacdo do género

@ Masculing
@ Feminino
Owutro
@ Prefiro ndo dizer

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Quanto a idade verificou-se que 14,3% (1 pessoa) possui até 24 anos, 42,9%
(3 pessoas) possuem entre 25 e 30 anos, 28,6% (2 pessoas) possuem entre 31 a 36
anos, 14,3% (1 pessoa) entre 37 a 42 anos.

Conforme a figura abaixo observa-se que a maioria dos respondentes
apresentam idade entre 25 anos a 36 anos, ou seja, aproximadamente 71,5% estéo
inseridos nessa faixa etaria.

Figura 02 — Classificacdo da idade

® 22 24 anos

@ Enire 253 20 anos
Enire 21 3 36 anos

@ Enire 37 3 42 anos

@ Enire 43 3 47 anos

@ CErire 42 3 52 anos

@ Mazis que 52 anos

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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Em relacdo a quantidade de anos trabalhados na empresa, verificou-se que
14,3% (1 pessoa) trabalhou menos de 1 ano, 57,1% (4 pessoas) trabalharam entre 1
e 5 anos, 14,3% (1 pessoa) trabalhou entre 6 a 10 anos e 14,3% (1 pessoa)

trabalhou entre 11 a 15 anos.

Figura 03 — Classificacéo de anos trabalhados

@ Menos de 1ano
@ Erire 125 anos
Enire G 2 10 anos
@ Enire 11 2 15 anos
& Enire 15 a3 20 anos
& Mais que 20 anos

Fonte: Autores (2023)

Quanto ao cargo foi verificado que as seis pessoas ocupam as seguintes
funcdes, a saber: Assistente de Logistica, Almoxarife, Especializada, Auxiliar de

Producéo e Analista SR de Conteudo Digital.

4.2 Caracterizacdo da empresa quanto ao tempo de mercado e numero de

funcionarios

Quanto ao tempo de mercado da empresa, os 7 respondentes informaram que
a empresa possui mais que 20 anos de mercado, ou seja, sS40 empresas que ja
possuem experiéncia de mercado e ja estdo consolidadas no mesmo. Além disso,
todos os respondentes informaram que as empresas possuem mais de 100

empregados.

4.3 Caracterizacao geral do marketing digital na empresa

Em relacdo ao tempo de utilizacdo do marketing digital pela empresa, nota-se

que 57,1% dos resultados apontam que a empresa utiliza do marketing digital a mais
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de 15 anos. Além disso, a grande maioria das empresas (cerca de 85,7%) utilizam o
marketing digital a mais de 6 anos (Figura 4).

Figura 04 — Tempo de utilizacdo do marketing digital pela empresa

@ 4t 2 anos

# Entre 23 5 anos
Enire &z 10 anos

& Enire 11 a2 15 anos

@ Mais de 15 anos

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Em relacéo a classificacdo quanto ao motivo da utilizacdo do marketing digital
pela empresa todos os respondentes concordam que utilizam principalmente
aumentar sua presenca online e alcancar um publico mais amplo na internet. Em
segundo, os respondentes mencionam que desejam expandir seus negocios e
aumentar as vendas por meio de estratégias digitais.

Quanto ao nivel de concordancia dos respondentes com as midias sociais, seis
respondentes (85%) concordam totalmente com a utilizacdo das midias sociaise
apenas um respondente (15%) mencionou que concorda com o uso das midias sociais
(Figura 5). Deste modo compreende-se que todos os respondentes concordam com a

utilizacdo das midias sociais para melhoria do negécio.

Figura 05 — Classificacdo do nivel de concordancia dos respondentes com as midias sociais

-

o

Prefiro ndo responder

'S

1 - Discordo Totaimente
2 - Discordo

3 - Nao discordo, nem concordo
4 - Concordo
5 - Concordo totalmente

n

Q

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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4.4 Andlise das Midias sociais adotadas pela empresa

De acordo com as pesquisas realizadas a midia social utilizada com mais
frequéncia pela empresa é o LinkedIn, seguido respectivamente, do Instagram,
Facebook, Twitter, Youtube e os Blogs (Figura 6).

Nesse sentido, é notorio que a organizacao possui preferéncia por uma midia
social como o Linkedin, por preferir uma conexdo B2B (Business-to-Business), ou
seja, uma interacdo entre empresas.

Além disso, pode-se afirmar que a empresa possui como segunda opcao de
uso, o Instagram, e posteriormente o Facebook, por serem redes sociais que possuem

um publico mais amplo para a divulgacao dos seus produtos.

Figura 06 — Classificacdo da frequéncia de uso das midias sociais adotadas pela empresa

Bl Frefiro ndo responder M 1 - Nunca 2-Raramente N 2-Asvezes M 4- Frequentement= [l 5 - Sempre
4

ok theaod |

Blogs Youtube Facebook Tvitter In=stagran Linkedin

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Em relacdo a frequéncia de monitoramento, verificou-se que de acordo com 0s
respondentes a midia social mais monitorada é o LinkedIn, seguido respectivamente,
do Instagram, Facebook, Twitter e os Blogs.

Ademais, convém ressaltar que nenhum dos funcionarios entrevistados optou

por mencionar a frequéncia de monitoramento da midia social Youtube (Figura 7)

Figura 7 - Classifica(;ao da frequéncia de monitoramento das midias sociais pela empresa

Il Frefro ndo responder Z.-Dianamentz [l 2-Semanaimente M 4 - Quinzenziment= M 5 - Mensalment=

bbb Lol

Blogs Yiou Facebook Titter Instagran Linkedin

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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4.5 Anédlise das ferramentas adotadas pela empresa

Conforme o questionério realizado, as ferramentas de marketing digital mais
frequentemente utilizadas pela empresa sao respectivamente o Google Analytics, o
Google Trends e em ultimo lugar o Google Adwords.

Tendo isso em vista, é possivel observar que o uso mais frequente do Google
Analytics e do Google Trends, ocorre devido ao melhoramento de analise dos dados
da empresa, otimizar o contetdo que ird ser entregue e medir o ROl (Return on
Investiment), que mede o retorno financeiro obtido mediante um investimento para

assim manter a competitividade no setor (Figura 8).

Figura 8 - Classificacdo da frequéncia de uso das ferramentas de marketing digital adotadas pela
empresa

Bl Frefiro ndo responder [l 1 - Munca Z - Raramente Il 2 - A= vezes I 4- Frequentement= [l 5 - Sempre
4
| II I Il
:| I

Google Trends Google Analytics Zooghe Adwords

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Entretanto, ndo utilizam muito o Google Adwords. O Google Adwords pode
ajudar a empresa na criacao anuncios para um publico-alvo especifico, com o objetivo
de auxiliar no crescimento online e aumentar o engajamento da instituicao.

Quanto a frequéncia de monitoramento do Google Adwords, Trends e Analytics,
verificou-se que a maior parte dos respondentes optou pela opcéo “prefiro nao
responder”’, porém, 3 pessoas mencionaram que monitoram o google analytics
diariamente e uma pessoa realiza seu monitoramento semanalmente.

O google analytics é a ferramenta mais utilizada para monitoramento diario
(Figura 9). Observou-se nos respondentes que todas essas ferramentas sao utilizadas
para monitoramento, assim compreende-se que a utilizacdo das mesmas poderia
identificar possiveis acbes a serem realizadas para melhoria do negdécio e

fortalecimento da empresa.
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Figura 9 - Classificacdo de frequéncia de monitoramento das ferramentas de marketing digital pela
empresa

Bl Frefro ndo responder [l 1 - Munca 2 - Diariamente [l 32 - Semanaimente [l 4 - Quinzenaimenis Il 5 - Mensalmente
Coogle Trands Google Analytcs Googie Adwands

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

4.6 Analise dos aspectos positivos e negativos das midias sociais

Com base nas respostas fornecidas pelos funcionarios da empresa analisada,
observou-se que as midias sociais desempenham um papel fundamental no alcance
do publico-alvo e no fortalecimento das relagcdes entre a organizagdo com 0S seus
consumidores.

Além disso, verificou-se também que a empresa enfrenta pequenosobstaculos
em relacdo a utilizacdo de tais plataformas, haja vista que, possui dificuldades para
lidar com as restricbes especificas de cada plataforma e manter-se atualizada no
ambiente tecnoldgico.

Sendo assim, conclui-se que compreender 0s aspectos positivos e negativos
se refere a uma estratégia que demonstra a importancia da implementacdo de
estratégias adaptativas quanto ao ambiente tecnologico, a fim de alcancar os

beneficios fornecidos com a utilizacdo das midias sociais.

4.7 Analise dos aspectos positivos e negativos das ferramentas

As respostas oferecidas pelos funcionarios da empresa analisada quanto aos
aspectos positivos e negativos das ferramentas de marketing, demonstraram a falta
de familiarizac&o dos colaboradores com a utilizacéo das plataformas de marketing do
Google pela organizacdo, haja vista que, a maior parte dos entrevistados declarou

nao conhecerem o Google Trends, Google Analytics e o0 Google Adwords.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo desta pesquisa foi analisar as midias sociais como canal de
comunicacdo em uma empresa multinacional produtora de material escolar de Sao
Carlos-SP. No que diz respeito a utilizacdo das midias sociais como canal de
comunicacdo, observou-se que a plataforma mais utilizada € o LinkedIn seguido
respectivamente, do Instagram, Facebook, Twitter e os Blogs.

Além disso, é valido mencionar que diante do ponto de vista dos colaboradores
da empresa analisada, o estudo comprovou a importancia do uso estratégico das
midias sociais como ferramenta de comunicacéo.

Para tanto, convém salientar que a pesquisa foi um fator determinante para a
compreensao das midias sociais como canal de comunicacao, haja vista que, somente
assim elas conseguirdo estabelecer relagcdes e obter dados relevantes sobre as
preferencias e habitos de consumo de seu publico-alvo. Outro fator relevante € que a
empresa pesquisada poderia utilizar com mais frequéncia o googleadwords, a fim de
ajudar na criacdo de anuncios a um publico-alvo mais especifico.

Com relacéo as principais dificuldades da pesquisa, encontramos dificuldade
na selecdo dos documentos a serem inseridos na pesquisa, além do processo de
resposta dos funcionarios abordados.

As principais limitacbes deste estudo estdo relacionadas as fontes de
informacéo incluidas, as palavras-chave utilizadas e a base de dados empregada na
pesquisa. Além disso, € importante notar que a selecdo dos documentos passou por
uma analise individual e subjetiva por parte dos membros da equipe de pesquisa.

Para pesquisas futuras, recomendamos a realizacdo da aplicacdo do
guestionario entre diferentes setores a fim de verificar a divergéncia de utilizacdo de
midias sociais entre eles. Além disso, indicamos que pesquisas sejam realizadas com

um namero maior de respondentes.
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APENDICE A — QUESTIONARIO DA PESQUISA

Questdes quanto ao entrevistado.

1. Qual o seu género?
() Masculino

() Feminino

() Outro

(') Prefiro néo dizer

2. Qual a sua faixa etaria?
() Até 24 anos.

() Entre 25 a 30 anos

() Entre 31 a 36 anos

() Entre 37 a 42 anos

() Entre 43 a 47 anos

() Entre 48 a 52 anos

() Mais que 52 anos

3. Quantos anos vocé trabalha nesta empresa?
() Menos de 1ano

() Entrel a 5anos

() Entre 6 a 10 anos

() Entre 11 a 15 anos

() Entre 16 a 20 anos

() Mais que 20 anos

4. Qual o cargo que vocé ocupa nesta empresa?

Questdes quanto a Empresa.

5. Quanto tempo de mercado a empresa possui?
() Até 5anos

() Entre 6 a 10 anos

() Entre 11 a 15 anos

() Entre 16 a 20 anos

() Mais que 20 anos

6. Quantos funcionarios diretos possui a empresa?
() Até 9 empregados

() Entre 10 a 49 empregados

() Entre 50 a 99 empregados

() Mais que 100 empregados

() N&o sei informar

Questdes gerais quanto ao marketing digital.

7. Quanto tempo a empresa utiliza o marketing digital?
() Até 2 anos

() Entre 3a5anos

() Entre 6a 10 anos

() Entre 11 a 15 anos

() Mais de 15 anos
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8. Assinale o seu nivel de concordancia adotando 1 (Discordo Totalmente) e 5 (Concordo Totalmente).

Qual o principal motivo da utilizagdo do marketing digital pela empresa?

Prefiro
néo
responder

1
Discordo
Totalmente

2
Discordo

3
Néao
concordo
nem
discordo

4
Concordo

5
Concordo
Totalmente

Aumentar sua presenca online e
alcancar um pdblico mais
amplo na internet.

Desejo de expandir seus
negdcios e aumentar as vendas
por meio de estratégias digitais.

A necessidade de acompanhar
as tendéncias de mercado e a
concorréncia levou a empresa a
investir em marketing digital
como uma estratégia de
crescimento

A empresa reconheceu a
eficacia do marketing digital em
termos de custo-beneficio e
alcance, motivando assim a sua
adocdo.

A busca por uma forma mais
mensuravel de marketing e a
capacidade de direcionar
campanhas com maior precisao
foram fatores-chave que
levaram a empresa a utilizar o
marketing digital.

Oportunidade de divulgacéo a
um baixo custo

Presenca em massa de seu
publico-alvo

9. Assinale o seu nivel de concordancia adotando 1 (Discordo Totalmente) e 5 (Concordo Totalmente).

Prefiro
nao
responder

1
Discordo
Totalmente

2
Discordo

3
Nao
concordo
nem
discordo

4
Concordo

5
Concordo
Totalmente

Vocé acredita que o marketing
digital (midias sociais) ¢ uma
eficiente ferramenta para captar
demanda?

Questdes sobre caracterizacao das estratégias de marketing digital adotadas pela empresa —Midia social

10. Assinale o seu nivel de concordancia, sendo 1 (Nunca) e 5 (Sempre).
Qual a frequéncia de uso das midias sociais adotadas pela empresa?
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Prefiro ndo
responder

Nunca

2

Raramente

3

As vezes

4

Frequentemente

5
Sempre

Blogs

Youtube

Facebook

Twitter

Instagran

Linkedin

11. Quanto as midias sociais adotadas pela empresa (Blogs, Youtube, Facebook, Twitter, Instagran, Linkedin).
Qual a frequéncia de monitoramento dessas midias pela empresa?

Prne;gro 1 N 5 3 | 4 c
responder Nunca Diariamente | Semanalmente| Quinzenalmente | Mensalmente

Blogs

Youtube

Facebook

Twitter

Instagran

Linkedin

Questdes sobre caracterizacao das estratégias de marketing digital adotadas pela empresa —ferramentas

12. Assinale o seu nivel de concordéancia, sendo 1 (Nunca) e 5 (Sempre).
Qual a frequéncia de uso das ferramentas de marketing digital adotadas pela empresa?

Prefiro
nédo
responder

1
Nunca

Raramente

3
As
vezes

2

4

Frequentemente

Sempre

Google Trends

Google Analytics

Google Adwords

13. Quanto as Ferramentas adotadas pela empresa (Google Trends, Google Analytics e Google adwords).
Qual a frequéncia de monitoramento dessas ferramentas pela empresa?

Prefiro

responder

1
Nunca

2
Diariamente

3
Semanalmente

4
Quinzenalmente

5
Mensalmente

Google Trends

Google Analytics

Google Adwords

14. Quanto as midias sociais adotadas pela empresa (Blogs, Youtube, Facebook, Twitter, Instagran, Linkedin)
mencione a0 menos um aspecto positivo e um negativo sobre cada uma dessas midias.

Positivo

Negativo

Blogs

Youtube
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Facebook

Twitter

Instagran

Linkedin

15. Quanto as ferramentas de marketing digital adotadas pela empresa, mencione ao menos um aspecto positivo e

um negativo sobre cada uma dessas midias.

Positivo

Negativo

Google Trends

Google Analytics

Google Adwords

16. Voceé gostaria de relatar algo no qual ndo lhe foi perguntado sobre a temética e que vocé considera

relevante?
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