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RESUMO

O sucesso de uma empresa pode ser parcialmente atribuido a estruturacao de seu
marketing, uma vez que essa € a ponte entre as duas partes de uma
comercializacdo. Denota-se, assim, a importancia do marketing digital na formacéo
de uma trajetdria de éxito de uma organizacao privada. O objetivo do artigo consiste
em analisar as ferramentas de marketing implementadas em duas corporagfes do
ramo de mercado em Aracatuba-SP por meio da mediacdo de uma agéncia de
publicidade, bem como o impacto da implementacdo dessa estratégia. Mediante
entrevista, levantaram-se informacdes que evidenciaram o marketing digital,através
das redes sociais, como a principal ferramenta de marketing utilizada pelos mercados
escolhidos.

Palavras-chave: marketing digital; agéncia de publicidade; corporacfes do ramo de
mercado; estratégias.

1 INTRODUCAO

Em meio a realidade influenciada pelos avancos tecnologicos decorrentes da
globalizacéo, foi necessaria a adequacao por parte das empresas no que concerne a
comunicacdo com seu publico-alvo. Sabe-se que as midias sociais sdo fatores de
grande importancia para impulsionamento de uma marca e divulgagcédo de um produto;
sendo assim, ferramentas do marketing digital sdo essenciais para o0 sucesso de uma

organizacao privada.

Para Kotler (1993), o conceito basico do marketing refere-se a identificacéo e
a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, suprindo-as lucrativamente.
Complementando com Seth Godin (2019), o marketing busca mais do que a mera

participacdo de mercado, clientes e trabalho. E impulsionado pelo melhor servico,
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comunidade e resultado, permitindo, assim, a criagdo de culturas, status e afiliagcdo.
Acima de tudo o marketing é uma mudanca que visa modificar o comportamento dos

consumidores.

No cenario atual, ttm-se as redes sociais como um dos principais canais de
marketing e de relacionamento com o publico, todavia relacionamentos fogem do
sentido literal da palavra e podem ser considerados uma forma de comércio, portanto
precisam ser estreitados de modo que a empresa consiga proximidade nao so entre
publico e o produto, mas também entre ele e a marca, uma vez que 0 acesso, curtidas

e seguidores estao se tornando sinbnimos de visitas, compras e potenciais clientes.

Perante o informado, o setor supermercadista € um ramo que se encontra em
constante crescimento, mesmo em meio a um recesso econdémico evidenciado pela
pandemia iniciada em 2020. De acordo com o indice Nacional de Vendas da
Associacao Brasileira de Supermercados (ABRAS), tal setor acumulou uma alta no
mesmo ano de 9,36% em relacdo ao mesmo periodo em 2019. Desse modo,
percebe-se a alta competitividade do meio e a necessidade de oferecer um

diferencial quanto as estratégias gerenciais e de vendas.

Assim, com o crescimento de pessoas utilizando o meio tecnolégico, os
supermercados tiveram que se adequar para acompanhar essa mudanca drastica
domarketing digital, sendo uma forma de comunicacdo com diversas variedades,
investimentos acessiveis, divulgacdo e vendas. Além de oferecer inUmeros
beneficioscomo insights e a segmentacado do seu publico alvo, existe uma intimidade

maior entre

o cliente e a empresa, uma vez que se aproximam e oferecem um

atendimento direcionado e especifico.

Nesse viés, tém-se as agéncias de publicidade como um meio para tornar a
empresa mais integrada no mercado e promover seus beneficios, dado que elas
téma funcdo de criar, divulgar, planejar e impulsionar o marketing daqueles que
contratamseus servigcos. As agéncias arquitetam o marketing digital, atualizam as

estratégias daempresa e exercem um papel fundamental quanto ao resultado final.

Dado o exposto, o0 objetivo do presente artigo € identificar as ferramentas de
marketingdigital utilizadas por dois mercados situados em Aracatuba, através do
intermédio de  uma agéncia de publicidade. De modo que, ao comparar as
estratégias adotadas poressas empresas, seja possivel eleger qual ferramenta

Revista Cientifica Etec de Aracatuba — V.01 N.02 — p. 04 - 18 — abril 2023



6

possibilita a organizagcéo obter a maior quantidade de acessos e maior engajamento.
A questéo norteadora deste artigo sao os canais digitais que elevam a propagacao

do marketing no ramo varejista?

2 MATERIAL E METODOS

A metodologia utilizada consiste em uma pesquisa basica com obijetivo
descritivo e exploratorio, na qual sera feita uma pesquisa qualitativa, procedimentos

de pesquisa bibliografica e estudo de caso acerca do objeto de estudo.

Foi realizada entrevista semiestruturada com perguntas abertas com os
séciosde uma agéncia de publicidade e marketing localizada no municipio de
Aracatuba-SP.Tal entrevista foi gravada (audio), com autoriza¢do dos entrevistados

e posteriormentetranscrita e analisada.

3 REFERENCIAL TEORICO
3.1 Marketing

Entender os conceitos de marketing é de suma importancia tanto para os
individuos quanto para as organizacgdes, pois € algo que esta cada vez mais inserido

no cotidiano, principalmente no momento da decisédo de compra.

Levando em consideracdo a rigidez do mercado consumidor no que diz
respeito a decisdo de compra, o ramo dos supermercados néo fugiu da necessidade
de se reinventar e obter um atrativo. Desse modo, é possivel dizer que o “marketing
€ uma forma efetiva de melhorar a imagem corporativa, diferenciando produtos e
aumentando tanto a venda quanto a busca de fidelidade dos consumidores e a
valorizagdo da marca” (NOMURA & SOUZA 2004, pg. 47). O “Marketing é
estabelecer, manter e ampliar o relacionamento com o0s consumidores e outros
parceiros, para obter lucratividade, com base em objetivos comuns das partes
envolvidas” (GRONROQOS, 1997, p. 331 apud CRESCITELLI & IKEDA, 2006, p.56).
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3.2 Marketing Digital

A chegada da internet abriu varias oportunidades no marketing, tanto na
divulgacao de produtos e servigos das empresas como na possibilidade de ter uma
relagdo mais proxima com seus clientes a fim de atender as suas necessidades,
poissegundo Chleba (2000, p.19-22 apud REINO, 2012, p.8), “a grande forca do
marketing na internet, ou digital, esta na interatividade, a qual trata a exigéncia
constante dos clientes e esta deve ser percebida como informacgé&o por meio dessa
troca de dados que a internet disponibiliza”.

Com o uso das redes sociais como ferramenta do marketing, observa-se
gue a fomentacao de informacdes € um dos maiores produtos do mercado digital,
pois beneficia tanto o ofertante quanto o consumidor em relacdo aos seus
interesses. Kotler (2000) afirma que as informagOes podem ser produzidas e
comercializadas como um produto. E essencialmente isso que escolas e
universidades produzem e distribuem, mediante um pre¢o aos pais, aos alunos
e as comunidades [...]. Ainda segundo o autor, dentro do marketing, fatores como
producdo, embalagem e distribuicdo de informacbes séo setores de relevancia
na economia. A producdo, a embalagem e a distribuicdo de informacdes
constituem um dos principais setores econémicos da sociedade de hoje
(KOTLER, 2000, p.26 apud REINO, 2012, p.4).

Atualmente, para as empresas que querem se manter no mercado
competitivo,0 uso das estratégias de marketing digital tornou-se primordial, j& que

0s consumidores exigem da empresa uma relacao mais préxima.

3.3 Redes sociais e aimportancia na decisdo de compra

As pessoas estao cada vez mais criteriosas em relacao a decisdo de compra.
A rede social vem com um papel fundamental para a era digital no quesito dagestao
empresarial e, segundo Jamil (2001, p.244 - 245 apud REINO, 2012 p.8), “a internet
tornou-se um elemento de estratégia indispensavel, pois se uma organizacaoou um
profissional deseja se manter competitivo no mercado, precisa considerar o fato de
que a internet vai ser um de seus recursos”. A mudanca de comportamento dos

consumidores tornou a adog¢éo de estratégias de divulgacao via redes sociais como
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uma relevante estratégia para atingir uma ampla parcela de consumidores cada
vez mais exigentes e apegados as facilidades que a tecnologia proporciona. Essa
tecnologia permite aos consumidores conhecer os produtos das empresas, opinar
sobre eles e participar dos mecanismos de aperfeicoamento, alterando, assim, a
forma de relacionamento entre empresa e consumidores.

A importancia de analisar fatores que correspondem aos expoentes 0s
quais levam a busca por consumir determinados produtos e evidéncias de varias
atuacdes de reacdes. Com a capacidade de buscar e filtrar conteddos com
critérios especificos para a melhor escolha em relacdo aos consumidores, a
propor¢cao de acesso as informacdes por meio da Internet, possibilita a filtracdo
desses critérios. Ferramentas desses usos facilitam as decisées e a manipulacao
de redes para as contraprestacbesde compra e vendas (JAMES, 2010 apud
BIONDO; BERTOLINI, 2016, p.50).

3.3 Marketing Tradicional (Offline)

E possivel definir o marketing tradicional como

aquele que utiliza os meios classicos de comunicacdo para divulgar uma
mensagem e promover um produto ou servico, como: anuncios de
televisdo e jornais, outdoors e ligagbes de telemarketing, por envolver a
producdo de pecas publicitdrias e custos de exibicdo em midias de
comunicacao, os investimentos para uma promocé&o por meio do marketing
tradicionalsempre foram altos (BENTO, 2020).

Também chamado de outbound marketing, o marketing tradicional
representa uma abordagem mais direta e ativa, que tem como objetivo
principaltrazer clientes oferecendo servigos ou produtos. Embora o nivel
de rejeicdo seja maior, em larga escala, esse ainda é um processo
eficiente.Refere-se a maneira tradicional de fazer divulgacdo, que tem
como objetivo primordial oferecer os produtos ou servicos de uma
empresa para o publico em geral (BENTO, 2000, p. 45).

No inicio do século XX, Polanyi (1980, p. 59) conclui que:

O Marketing surge no momento em que essa ruptura se torna definitiva,
guando a ideia de mercados auto regulaveis dirigidos pelos precos do
mercado, e nada além dos precos de mercado, se impde definitivamente
aoOcidente, liberando a economia dos limites impostos pela estrutura
social.
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No Brasil, a adaptacdo do marketing para o desenvolvimento do mercado
nacional, apresenta o primeiro indicio no governo Vargas, particularmente na
segunda fase, na qual havia prevaléncia no crescimento, na influéncia, nas
organizagbes privadas e publicas com a idealizagdo de um plano econdmico
capitalista, uma das estratégias para ampliar na gestao interna (distribuicéo,
comunicacdo, comercializacdo dos proprios vinculos nacional de producéo). No
governo Juscelino Kubitschek (1956- 1961), a promoc¢ao ao crescimento nacional
abriu portas para outros tipos de comércioe industria, integracdo de varias empresas
multinacionais se alocaram no pais com modelos e formato de marketing

americano, esse formato teve a volta dos consumos e da venda (SANTOS,2009).

Por volta de 1990, no governo Collor, com todos 0s acontecimentos
econdmicos, houve uma reducao da inflagcdo e isso proporcionou a capacidade de
consumo expandindo novas tecnologias, pressionando o marketing que se voltou
a abordagem do mercado para uma restauracdo de uma acao natural do
pensamento para expandir valores do cenario internacional em relacdo aos
servicos de relacionamento (SANTOS,2009).

Enquanto o marketing tradicional busca impactar pessoas com promoc¢des
de um produto ou marca, o marketing digital foca em atingir o publico quando ele
esta nainternet, envolvendo as redes sociais, 0 acesso a blogs, através de e-mail
marketing, dentre outras acbes. E importante mencionar que, com 0 avango
consideravel do marketing digital, o tradicional ainda apresenta funcéo estratégica
de extrema importancia, principalmente para empresas que possuem algumas
caracteristicas as quais este traz como fim um melhor resultado. Por essa questao,

o ideal é que os doissejam trabalhados, complementando-se (MEDEIROS, 2019).

3.4 Agéncias de Publicidade

As agéncias de publicidade podem ser definidas como empresas que tém
como principal objetivo repassar uma mensagem, propaganda, anuncios de seus
clientes para o publico-alvo. E importante levar em consideracéo que a criatividade
€ um dos elementos essenciais para isso, basicamente sdo responsaveis pela

divulgacéo e propagacdo dos seus clientes. Dentre os portes, existem as agéncia
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de pequeno, médio e grande, havendo um diferencial dos trabalhos oferecidos e

variando conforme o tamanho.

Com a atualizacao tecnoldgica, as empresas tiveram que se adequar para
conseguirem chegar até seu cliente, chamar sua atencao e diferenciarem-se dos
concorrentes. Muitas agéncias foram bem desenvolvidas durante a pandemia,
uma vez que os clientes ndo podiam ir até a empresa, entdo a empresa precisava

chegar até seu cliente de uma maneira digital.

Com a nova realidade proporcionada pelo cenério pés-pandémico, o
mercado publicitario precisou passar por uma readequacéo quanto aos meios de

comunicacao para propagar o marketing.

A venda direta ao consumidor requer o desenvolvimento de novas
habilidades, capacidades e modelos de negécios e pregcos. Mas a
tendéncia é clara: muitos consumidores estdo semovendo online. Para
alcanca-los, as empresas também precisam ir até la. (SNEADER,;
SINGHAL, 2021).

De acordo com o pensamento citado, percebe-se como 0 meio online
ganhoufoco, inclusive para o relacionamento entre cliente e empresa, pois esta
precisa atrair o consumidor para a realidade virtual, e € nesse ponto que as
agéncias de publicidade aparecem para fortalecer a empresa e o que ela oferta

através de seu servico nesses“novos” canais.

A importancia das agéncias de publicidade n&o consiste apenas na
divulgacéo para as empresas, mas também como um fator de impulsionamento
econdmico. A ABAP (Associacao Brasileira das Agéncias de Publicidade) levantou,
em 2021, dados referentes ao valor da publicidade para a economia e salientou sua
relevancia nesse quesito por fomentar a competitividade entre as empresas - o que
mostra mais opg¢des ao consumidor e incentiva a inovagdo - e por estimular o
consumo, uma vez que interfere na escolha e aumenta a demanda das empresas.
Além disso, a publicidade desencadeia a geracdo de empregos para aqueles que

a produzem, como as proprias agéncias.
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3.5 Supermercados

O setor de supermercados no Brasil apresentou grande transformacéo no
decorrer dos ultimos anos, e € por isso que as empresas deste setor necessitam
estarem uma constante busca pelo aperfeicoamento dos seus processos, com
intuito a qualidade total para assegurar-se de forma competitiva no mercado e

garantirem a satisfacéo e fidelizacdo de seus clientes (DELPY, 2007).

Durante todo esse processo, pontos chaves tendem a ser metricamente

calculados de forma a reduzir possiveis prejuizos ao vendedor.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(IBOPE, 2018) e a Associacdo Paulista de Supermercados (APAS, 2018), o
consumidor médio faz cerca de 4 visitas ao supermercado por més. Um terco
deles (1 em cada 3 consumidores) vai ao supermercado regularmente (uma vez
por semana ou mais) de modo com que esse habito seja frequente e
compartilhado por_59% dos clientes que fortalecem a alianca e o vinculo
associados as idas ao mercado, tornando-se parte da rotina do individuo como

algo descontraido e prazeroso em companhia.

Em contrapartida, advinda de circunstancias pandémicas (COVID-19),
reduziram sua frequéncia gerando insegurancas ao consumidor na sua
assiduidade em supermercados. De modo com que medidas de seguranca
fossem incrementadas a fim de proporcionar o retardo na proliferacdo do virus e,
consecutivamente, isolando o prazer de compartilhar tal tarefa em meio ao dia a
dia estressante, que passou a se tornar algo mais rapido e inseguro com
possiveis chances de transmitirem o virus da COVID-19 ou se infectarem com
ele em meio a tais circunstancias de readaptacao e introducéo de novos trafegos

de informacéo e prazer que foram essenciais.

Alguns instrumentos, como a internet, se intensificaram, alterando a cadeia
deprocessos relacionados a conquista dos clientes de supermercados, marcado
por umpublico mais maduro. Portanto, a percepcdo de compras online, sobre
produtos_com relacdo afetiva, gera interesse na compra presencial e escolha

criteriosa de qual marca apresenta-se segura e com qualidade dentro do lar de
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cada um dos consumidores, 0 contato com o produto fisico antes de efetuar a

compra é efetivo quando se trata do cuidado familiar.

A nova modalidade apresentada diante do cenario - o delivery - passou a
ter presenca mais frequente, quebrando tabus e ressaltando alguns pontos
positivos da compra online: rapidez, facilidade e seguranca que o0s
empreendimentos passaram aadotar para a viabilizacdo das compras e
confianca daqueles que ja vivemconectados. Porém, além dos mais bem-
atentos sobre tecnologia, o publico-alvo darede mercadista muitas vezes é
marcado pelo publico mais maduro, que apresentamconsecutivamente maiores

dificuldades em relacdo a tecnologia.

Segundo pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatisticas — IBGE (2020), a sociedade brasileira reine mais de 211 milhdes
de pessoas, sendo 28 milhdes de idosos (13% da populacdo do pais). As
estatisticas indicam que, em 2030, o pais contard aproximadamente com 32,5
milhdes de pessoas nessa faixa etaria. Com a taxa de natalidade e longevidade
em declinio, a participacdo dos idosos em diversas areas estd aumentando,
causando um investimento mais propicio a um determinado publico. Outra
pesquisa sobre idosos que utilizam tecnologias virtuais, realizada pela
Federacdo Nacional dos Dirigentes Lojistas - CNDL (2021), constatou um
aumento no numero de brasileiros com mais de 60 anos acessando a internet.
Esse aumento passa de 68% em 2018 para 97% em 2021.

Contudo, é evidente o crescimento da inclusdo de variadas idades ao meio digital
vinculado aos supermercados e a importancia da agregacdo do Marketing e vias
digital junto aos meios tradicionais, com a intencdo de fortalecer e tornar
consistente na criagcdo de lago familiar, confortando o consumo e valorizando a

ser feito de uma nova maneira.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O foco deste artigo foi obter resultados significativos sobre as ferramentas
de marketing digital, utilizadas por dois mercados na cidade de Aragatuba através

do intermédio de uma agéncia de publicidade. A posteriori, comparar as estratégias
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adotadas por essas empresas, em prol de eleger qual procedimento possibilita a

organizacédo a auferir maior quantidade de acessos e engajamento.

A agéncia entrevistada fara cinco anos de atuacdo no ramo em 2023. Ao
total sdo seis integrantes que participam do empreendimento. Atualmente
trabalham com gestao de trafego e redes sociais, como: fotografia, endomarketing,
impressdes, campanhas e outros servi¢cos. Existem algumas empresas que ja
procuram um servigoespecifico e outras que preferem que a agéncia apresente a

melhor escolha para elas.

Nesse sentido, € apresentado um plano com os prec¢os de acordo com o que
a empresa quer e precisa. Todavia, para ter mais alcance, € necessario investir
em varias ferramentas como imagens, material impresso, atendimento de
qualidade etc,envolvendo a empresa toda e ndo s6 a parte digital, para assim
efetuar uma andlise e montar de estratégia para ser entregue a proposta de
conteudo. Atualmente, a agéncia atua com 39 clientes, sendo a gestdo das midias
sociais, principalmente do Instagram, a ferramenta mais utilizada. Dois mercados

sdo agenciados por eles.

O supermercado A esta em atuacdo ha 32 anos, € de grande porte e
contém duas lojas fisicas: uma localizada na Rua do Fico e a outra na Rua
Bolivia. Estdojuntos com a agéncia desde abril de 2022. Antes trabalhavam com
outra agéncia,entretanto decidiram montar um departamento de marketing proprio
que transmite para a agéncia um cronograma com o que deve ser realizado. Ele
ainda faz uso do marketing tradicional como: outdoor, panfletos e carro de som.
E vantajoso para omercado contratar a agéncia apenas para a criacéo das artes,
visto que possuem umdepartamento de marketing s6 deles e lidam com muitos
precos, 0 que acarretainformacfes que uma agéncia de fora ndo conseguiria ter
tanta nocdo interna, atéporque ndo é possivel comparecer la todos os dias. O
publico-alvo do supermercado séo familias que vao para realizar compras, a
maioria clientes assiduos. Foi possivelnotar um crescimento no perfil, aumento de
curtidas e visualiza¢des nas redes sociais do supermercado.

O supermercado B estd em atuagcdo ha 25 anos, € de pequeno porte, se

localizano bairro Jardim Sumaré e esta junto com a agéncia desde novembro de
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2021. E a primeira vez que o supermercado contrata uma agéncia de publicidade
e nao utilizava as redes sociais para divulgacao até entdo. Ele é mais conhecido
pelas familias e foca na area de bebidas, revendendo para outros comércios como
restaurantes e bares. A agéncia € responsavel pela gestdo das midias sociais,
todavia o mercado ainda faz uso do marketing tradicional na parte de panfletos de
ofertas. Seu publico-alvo engloba comerciantes de pequeno porte que compram
bebidas, mas também algumas familias que realizam compras. Durante a
pandemia, procuraram fazer publicacbes de pessoas com mascaras para
demonstrar seguranca e cuidado. Foi possivel notar uma melhora nas visitacfes
do perfil, inclusive alguns comentéarios que antes nao havia.

Para complementar a entrevista, foi acessado o Instagram das duas
empresas,para uma analise mais profunda do antes e do depois da implementacao

da agéncia, conforme Tabela 1.

Tabela 1 — Nameros do Instagram das empresas

Média de Média de curtidas Seguidores
curtidas (antes) (atualmente) (atualmente)
Supermercado A 24 35 6.605
Supermercado B 8 10 283

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Os numeros sdo bem variados, dependendo do tipo de publicacdo e da
épocado ano em que foi postada, conforme datas comemorativas, promocoes,

divulgacao de precos e outros tipos de postagens.

Na visdo da agéncia, a ferramenta que mais tem acesso € a gestdo de

redes sociais com foco no Instagram. Porém o maior esfor¢co deve ser no funil de
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vendas quando os clientes vao até o mercado, sendo a rede social servindo
apenas como uma vitrine da empresa. Os Graficos 1 e 2 demonstram as

principais publicagdes realizadas pelos supermercados.

Grafico 1 — Tipos de publicacdes mais curtidas do Supermercado A.

= Tahldide/folhet

= Reels/vide

51%

Fotos de
produto/funcionario

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

Gréfico 2 — Tipos de publicagdes mais curtidas no Supermacado B.
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®m Promocoes

B Apresentacaodo

5204 mercado

Datas comemorativas

Fonte: Elaborado pelos autores, 2022.

No que se refere ao crescimento, € possivel notar que o Supermercado A
obteve um aumento nas visualizagcbes e consequentemente nas curtidas
também, porém pode notar-se que a quantidade de seguidores € bem maior do
gue o Supermercado B, por isso a diferenca de curtidas. Pontua-se que o
Supermercado Afaz uso de outras ferramentas dentro do Instagram como: reels
e videos conseguindoum grande alcance desses, pois € uma maneira diferente

de divulgacéo e interacdo, sendo mais eficiente.

No Supermercado B ndo houve uma mudanca tdo drastica, pois investem
maisno design dos posts, ndo fazem o uso de outras ferramentas até mesmo do
Instagram, fazendo com que ele ndo entregue tanto 0s seus posts para 0s
seguidores, consequentemente ndo conseguindo uma grande mudanca nas

curtidas e visualizagoes.

No quesito diversidade de publicagdo em conteudo, o supermercado A se
destaca conseguindo mais de 300 visualizagdes em videos e reels e com média
de 86 curtidas com fotos de produtos e colaboradores, sendo responsavel por
aproximadamente mais de 50% das suas curtidas. Ja o supermercado B obtém
um numero proporcional da sua média, obtendo um aumento com 52% de suas

curtidas,quando postam sobre datas comemorativas.
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Porém, em comparacédo com a quantidade de seguidores, € considerado que
ambos tém um engajamento baixo. Podendo ser explicado pela baixa utilizacdo das
variacdes de ferramentas dentro do Instagram como: stories, reels e carrossel,
pouco uso de hashtags e ndo impulsionamento em suas postagens. A pouca
interacdo como publico e a falta de conhecimento do que eles querem ver também é
um dos motivosdessa baixa, uma vez que, se 0 publico ndo vé o que quer e gosta,

nao tem razdes paracurtir ou compartilhar.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa objetivou demonstrar como o marketing digital é utilizado por
dois supermercados localizados em Aracatuba-SP, visto as alteracdes de
comunicacao provocadas pela pandemia de COVID-19.

Analise destas ferramentas como: as redes sociais, webgrafias e a entrevista
com a agéncia de publicidade, demonstraram que as estratégias vao muito além
dasredes sociais. E possivel concluir, através das observacées dos dados obtidos
das ferramentas citadas anteriormente, que o marketing tradicional e o marketing
digital devem estar atrelados para um alcance maior de clientes e sua fidelizacéo,
por motivos de uma alta diversidade de publicos e geracfes. Além disso, elege-se
a redesocial como a principal ferramenta e a que vem conquistando maior espaco

para investimento.

Percebe-se que, mesmo a empresa “A” tendo uma grande quantidade de
seguidores, geralmente quem interage sao perfis de um publico adulto e idoso, o
qgual tem interesse em avaliacdes, detalhamento dos itens, resultando nhum maior
engajamento por meio da ferramenta reels disponibilizada gratuitamente no
Instagram. Essa ferramenta pode ter uma maior utilizacdo para o aumento
significativoda interacdo dos seus seguidores. Porém, mantendo o marketing
tradicional em relacdo aos panfletos que até mesmo dentro desta rede social é o que

apresenta maisquantidade de curtidas em relacdo as outras publicacoes.

Por mais que o perfil do mercado “A” também tenha um publico jovem
em seus “seguidores”, observa-se que, quando os jovens acessam as redes

sociais, eles ndo tém o intuito de acessar especificamente esses conteldos;
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geralmente quando buscam produtos alimenticios, usam mais sites de compra
online e entrega delivery. Uma estratégia mais eficaz seria a adocdo de sites

proprios para vendas.

Em relagdo ao mercado B, ha contradicdo entre a imagem que eles
transmitem nas redes sociais com 0 que € visto no espaco fisico, além da
divergénciado grupo-alvo, fomentando menor alteracdo em seus resultados. Assim,
€ necessario manter o marketing tradicional para clientes que residem préximo ao
estabelecimentoe investir nas redes sociais com o objetivo de ofertar ao publico

especifico aquilo quecondiz com o que realmente é transmitido no perfil.
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