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Resumo:

O presente artigo busca investigar o nivel de impulsionamento nas vendas através da utilizacdo das
midias sociais em organizagdes do setor alimenticio, localizada na cidade de Santa Cruz do Capibaribe-
PE. Para auxiliar o problema da pesquisa foi necessario elaborar os objetivos especificos: identificar,
por meio das cinco forcas de Porter (1979), os niveis de competicdo entre as empresas concorrentes,
barganhas dos clientes e fornecedores, ameaca de novos entrantes e produtos substitutos e; diagnosticar
através analise S.W.O.T: Strenghts (Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e
Threats (Ameacas) o cendrio virtual das empresas em estudo. A pesquisa € caracterizada como aplicada,
guantitativa, exploratoria, bibliografica e estudo de caso. O questionario foi elaborado pelos autores e
aplicado em setes empresas do segmento alimenticio. Como resultado é possivel inferir que o uso das
redes sociais digitais permitem ampliacdo do alcance da marca e dos produtos, proporcionando
consideravel retorno financeiro e baixos custos.

Palavras chave: marketing digital, midias sociais, retorno financeiro.

Social media as tool for generating financial resources: a study of
commercial organizations in the city of Santa Cruz do Capibaribe-PE

Abstract

This article aims to investigate the level of boosting sales through the use of social media in
organizations of the food sector, located in the city of Santa Cruz do Capibaribe-PE. In order to support
the research problem, it was necessary to elaborate the specifics: to identify, through the five forces of
Porter (1979), levels of competition between competing firms, customer and supplier bargains, threat of
new entrants and substitute products; Diagnose through analysis S.W.O.T Strenghts, Weaknesses,
Opportunities and Threats the virtual scenario of the company being studied. The research is
characterized as applied, quantitative, exploratory, bibliographical and case study. The questionnaire
was prepared by the authors and applied in seven companies in the food segment. As a result, it is
possible to infer that the use of digital social networks allows the expansion of the reach of the brand
and the products, providing considerable financial return and low costs.

Key-words: digital marketing, social media, financial return

1. Introducgéo

O presente artigo busca investigar o nivel de impulsionamento nas vendas através da utilizacéo
das midias sociais em organizac@es do setor alimenticio, localizada na cidade de Santa Cruz do
Capibaribe-PE.
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Para fortificar o objetivo geral foi necessario elaborar os especificos: identificar, por meio das
cinco forcas de Porter (1979), os niveis de competicdo entre as empresas concorrentes,
barganhas dos clientes e fornecedores, ameaca de novos entrantes e produtos substitutos e;
diagnosticar através analise S.W.O.T Strenghts (Forgas), Weaknesses (Fraquezas),
Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameagas) o cenario virtual da empresa em estudo.

Esta pesquisa é consubstanciada pela investigacdo de Okazaki e Taylor (2013), que através de
seus estudos, confirmaram o otimismo da empresa no uso coorporativo das redes sociais
digitais, também identificaram que, das empresas integrantes do ranking da Fortune500, em
2012, 73% possuiam uma conta no Twitter e 66% possuiam uma pagina no Facebook.

Nesse contexto, as redes sociais destacam-se por serem canais de comunicagdo que promovem
divulgacdo de produtos/servigos através da web, onde os clientes tendem a estar dependentes
pela capacidade de comunicar-se de maneira eficaz, além da rapidez no feedback através dos
meios eletronicos, etc. (SILVA, 2009)

Conforme Torres (2009, p.61):

A internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua empresa de diversas
formas, seja na comunicacdo corporativa, seja na publicidade, e continuara afetando
0 marketing mesmo que vocé ndo invista um centavo nela. Ao contrario da midia
tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais, na internet o controle € do
consumidor. Assim, mesmo que vocé ndo participe dela, seus consumidores estdo 14,
falando sobre seus produtos e servicos, comparando sua empresa com as da
concorréncia, e finalmente, buscando formas de se relacionar com sua marca.

A partir do context inicial, este trabalho pretende aprofundar o debate cientifico sobre os
impactos das redes sociais no impulsionamento das organizacdes, bem como proporcionar
meios estruturados para o saber agir dos gestores que desejam aprimorar o0 uso corporativo das
redes sociais.

2 Fundamentacdo tedrica
2.1 Marketing digital e seu diferencial competitivo

Nos primérdios da revolucdo industrial entre os séculos XVIII e XIX, com o advento da
producdo em massa, bem como o marketing, onde as organizacdes observaram que os clientes
faziam suas escolhas de compra de acordo com o beneficio gerado pela aquisicdo do
produto/servico (COBRA, 2012; KOTLER, 2000).

Para Kotler (2013), o marketing envolve a identificagdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais, tendo importancia na sociedade, pois foi por meio dele que novos produtos
foram inseridos no mercado e apresentados aos consumidores, conquistando e melhorando a
vida das pessoas.

Segundo Cobra e Brezzo (2010), o marketing utilizando a internet teve inicio na década 1990,
aderindo maior impulso a partir do ano de 2000, sendo uma jungdo do marketing com as
facilidades interativas da internet de comercializar produtos e servicos.

Com a evolucgdo tecnoldgica, os avangos da internet facilitaram o processo de interacdo nas
organizacg0es, precisando adequar-se aos meios digitais, fenémeno conhecido como marketing
digital (FLEURY, 2001).

Com a evolugéo da tecnologia da informagéo e da comunicacdo, especialmente a internet, o
marketing evoluiu para o chamado marketing eletrbnico, e-marketing ou marketing digital,
conceito que expressa o conjunto de a¢6es intermediadas por canais eletrénicos como a internet,
em que o cliente controla a quantidade e o tipo da informacéo recebida (LIMEIRA, 2003, p. 9).
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Para Vaz (2010), com as novas tecnologias foi criado um novo tipo de consumidor,
apresentando novas perspectivas, oportunidades e desafios. Segundo Porter (2004), as
organizaces sofrem influencias do meio, sendo preciso adequar as estratégias competitivas que
determinam o potencial lucrativo, sdo elas: barganhas dos clientes e fornecedores, ameaca de
novos entrantes e produtos substitutos, sendo possivel essa anélise vinculada a concorréncia de
preco, publicidade e inovacao.

Vale ressaltar que atualmente, o marketing digital ¢ apontado como uma ferramenta
fundamental para alavancar ac6es e publicidade online, estabelecendo uma interacdo por um
canal gratuito, gerando aumento da aproximacéo dos clientes/empresa promovendo 0 negdcio
e tramando-os em oportunidades de geracdo de lucros (TORRES, 2012).

O tdpico 2.2, aborda as ferramentas de midias sociais que proporciona um relacionamento de
comunicacéo e divulgacéo rapida de produto/servicos.

2.2 Midias sociais

As midias sociais, segundo Marteleto (2001, p.72), representam “[...] um conjunto de
participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados”.

De acordo com Torres (2009)

As midias sociais séo sites na internet que permitem a criagdo e o compartilhamento
de informagdes e conteidos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor
€ a0 mesmo tempo produtor e consumidor da informacdo (TORRES, 2009, p.113).

Complementa Pinho (2000), a internet atinge enormes mercados nacionais e internacionais
além da condicdo para divulgacdo ampla e massiva, ela permite que esforgcos de publicidade
sejam alcangados, gerando ferramentas de comunicacao através do computador.

Exatamente pela velocidade que a informacdo flui através das midias sociais, as empresas
perceberam que seria preciso investimentos para manter seus nomes comentados pelos
internautas, seja, de maneira positiva ou negativa (OLIVEIRA, 2010).

Segundo ITU (International Telecommunication Union), citado por Barbosa (2012), as redes
sociais conectam mais de 70% das pessoas online, ou seja, um bilhdo de pessoas no mundo
inteiro. Conforme pesquisas realizadas em 2011 pela TG.net — um produto do instituto ibope
(2011) — mostram que 79% do usuérios ativos no Brasil fazem parte de alguma rede social,
sendo que o pais conta com 35 milhdes de pessoas conectadas.

Ainda de acordo com o Ibope (2011) os internautas gastam em média 2h43min acessando as
redes sociais, cuja a média pode aumentar ainda mais. As redes sociais se tornaram cada vez
mais populares e acessiveis, deste modo, com essa facilidade ha um nimero cada vez mais de
usuarios dessa rede.

Outra pesquisa realizada pelo Nucleo Jovem da Editora Abril (2011), com jovens entre 15 e 24
anos, demonstrou que aproximadamente 70% dos entrevistados, usam as redes sociais como
fonte de pesquisa de informagdes sobre produtos nas redes sociais antes da compra.

Em seu conjunto, esses fatores podem favorecer a facilidade de acesso pelo comércio eletrénico
promovendo o desenvolvimento de negdcios, especificamente através do marketing digital e
das midias sociais, que potencializada a troca de informacdes com os clientes.

Com intuito de avaliar as possibilidades de comercializacdo através das redes sociais, foi
necessario o uso de metodologia de planejamento estratégico, como por exemplo: as cinco (05)
forgcas competitivas de Porter (1979) e analise S.W.O.T, tematica abordada no topico
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2.3 Cinco forcgas de Porter

Segundo Porter (1991), existem diversas ferramentas que auxiliam na otimizacdo do
planejamento estratégico, podendo ser realizada por meio do modelo de cinco forcas da
competitividade. Afirma ainda que o entendimento das forcas rivais de um ramo de negécios €
essencial para o correto desenvolvimento do plano estratégico.

As empresas que tém conquistado sucesso enfatizam opces estratégicas: oferta de produtos e
servigos avancados ou procura de éxito nas suas operagOes. Desse modo, as escolhas das
estratégias exigem tanto o conhecimento interno, quanto conhecimento externo, construindo
vantagens sobre os competidores e garantindo suas forcas de competi¢cdo (COSTA, 2007)

De acordo com Porter (2009) as estratégias competitivas sdo escolhas de atividades para
fornecer uma combinacdo Unica de valor. Essas escolhas tornam-se fundamentais na projecao
das estratégias de uma organizacdo, haja vista que em um ambiente competitivo, os clientes, na
escolha de seus produtos/servigos ou no ato do consumo, véo procurar a diferenca competitiva
explicita.

Sdo cinco as forgas competitivas envolvendo: ameaca de novos entrantes, a ameaga de
substitutos, o poder de negociacdo dos compradores, o poder de negociacdo dos fornecedores e
a rivalidade entre os concorrentes existentes (PORTER, 1990). Este pode ser visualizado na
figura 1.

Entrantas

Potenciais

Amesca de novos
entrantes

Foder de negociagdo

dos formecedores Concorrentes na
Indistria

Fomecedores l[: w Compradores

Rivalidade entre
EMpresas existentes

Poder de negociagdo

Ameaga de servigo dos compradores

oy produtos substitutos

Substitutos

Figura 1 — Cinco Forcas de Porter
Fonte: Porter (1998)

Existem forgas que compreendem a rivalidade entre os concorrentes como: publicidade e
inovacgdo. Produtos substitutos: diminuem retornos possiveis de um mercado delimitando os
seus limites de negociacdo. Poder de negociacdo dos compradores/clientes: competem com as
empresas e com os mercados, atraves da negociacdo por precos minimos. Por fim, poder de
negociacdo dos fornecedores: tem seu foco principal na negociacdo de preco, sendo 0s
fornecedores importantes no quesito qualidade de bens e servigos fornecidos (PORTER, 2004).

Portanto, a melhor estratégia competitiva para uma organizacdo é encontrar o melhor
posicionamento para poder se defender contra as cinco forgas ou influencia-las em seu
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beneficio, o que determina o melhor posicionamento pode ser uma pesquisa que analise as
origens de cada forca, resultando nos pontos fortes e fracos, assim como as potencialidades e
ameacas existentes, tornando-se mais assertivas as escolhas por conhecimento no ambiente
estratégico.

2.4 Andlise SW.O.T

Os fundamentos de S.W.O.T (Strenghts — forcas; Weaknesses — fraquezas; Opportunities —
oportunidades; e Threats —ameacas), Sao variaveis internas e externas favoraveis que propiciam
controle para a organizacao em relagéo ao seu ambiente (REZENDE, 2008).

Subjacente a missdo de uma empresa, existe uma analise de seus pontos fortes e fracos
internos e das oportunidades e ameagas impostas pelo ambiente externo. O objetivo
da analise é possibilitar que a empresa se posicione para tirar vantagem de
determinadas oportunidades do ambiente e evitar ou minimizar as ameagas
ambientais. Com isso, a empresa tenta enfatizar seus pontos fortes e moderar o
impacto de seus pontos fracos. A analise também é Util para revelar pontos fortes que
ainda ndo foram plenamente utilizados e identificar pontos fracos que podem ser
corrigidos. A contraposicéo das informac6es sobre o ambiente com o conhecimento
das capacidades da empresa permite & administracdo formular estratégias realistas
para que seus objetivos sejam atingidos (WRIGHT, 2000, p.86).

Segundo Kaotler (2006), a analise S.W.O.T, envolve o monitoramento dos ambientes externo e
interno. No externo: uma unidade de neg6cios monitora importantes forcas macroambientais
(econdmicas, demograficas, tecnoldgicas, politico-legais e socioculturais). Ainda segundo o
mesmo autor, 0 ambiente interno envolve os agentes microambientais (clientes, concorrentes,
distribuidores, fornecedores) que afetam sua capacidade de obter lucros. A Figura 2 apresenta
graficamente o0 modelo S.W.O.T

Forcas Oportunidades

Ameacas

Ambiente Interno
0UJ31XJ 23UdIqUlY

Figura 2: Anélise SWOT

Fonte: Kotler, (1992)
Nesse contexto, "Oportunidades e Ameacgas" sdo conclusdes tiradas apds analise do ambiente
externo, enquanto "Forcas e Fraquezas" sdo diagnosticadas apds verificar o cenério interno.

Portanto, o intuito das ferramentas, utilizada nesta pesquisa é de analisar o contexto interno e
externo, e averiguar as melhores estratégias para o ambiente de redes sociais digitais.

3 Metodologia
3.1 Classificagdo da pesquisa

Com o finalidade de alcancar o objetivo geral e os especificos foram determinados os seguintes
métodos para nortear a pesquisa. Esta é classificada como: aplicada, quantitativa, exploratoria,
bibliografica e estudo de caso.
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Optou-se pela pesquisa aplicada, com a finalidade de gerar conhecimentos direcionados a
solucdo de problemas especificos, (SILVA E MENEZES, 2005). Como a pesquisa visa
investigar a influéncia das redes sociais digitais no impulsionamento de vendas em
organizacOes do setor alimenticio, 0s novos conhecimentos poderdo nortear os gestores na
solugéo de problemas antigos e ajudar na formulagéo ou reformulacdo do seu planejamento
estratégico.

Esta pesquisa possui carater quantitativo e qualitativo. Segundo Minayo (2010), a combinagéo
do método quantitativo com o qualitativo pode “induzir resultados importantes sobre a
realidade social, ndo havendo sentido de atribuir prioridade de um sobre o outro”. Optou-se por
esses dois métodos, a analise qualitativa serviu para relacionar as informacGes obtidas sobre as
cinco forgas competitivas com a matriz S.W.O.T. Ja a quantitativa objetiva mensurar o nivel de
impulsionamento das redes sociais digitais nas empresas pesquisadas.

E também classificada como exploratoria, como a tematica estudada é contemporanea,
necessita de novas pesquisas para clarificar os assuntos. Segundo Gerhardt e Silveira (2009), a
pesquisa exploratoria tem por objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipdteses.

Em relacdo ao procedimento técnico utilizado, é classificada como pesquisa bibliografica e
multicasos. A pesquisa bibliografica € composta com base em materiais ja publicados,
possibilitando observador a cobertura de uma escala mais abrangente, tornando significativo
guando o problema exige dados disseminados pelo ambiente. A abordagem bibliografica
propicia uma visualizacdo do tema uma vez ja abordado por outros pesquisadores.
Parte da premissa que é possivel explicar determinado fenémeno com a exploracéo
intensa/exaustiva de uma unidade de estudo (estudo de caso holistico) ou de varias

unidades de estudo (estudo de caso multiplos, segmentado ou comparativo), para
possibilitar a elaboracédo de exercicios de anélise comparativa. (LIMA, 2008)

Como se pretende estudar exaustivamente a tematica, redes sociais digitais, em trés empresas
do setor alimenticio, o estudo multicaso € o procedimento técnico mais indicado.

3.2 Instrumento de coleta de dados

Foi utilizado como instrumento de pesquisa 0 questionario, este foi aplicado junto a sete (07)
gestores de empresas do setor alimenticio da cidade de Santa Cruz do Capibaribe-PE.

O questionario é composto por dezenove (19) perguntas, com respostas multiplas, sendo este
dividido em duas etapas: Perfil do respondente e questbes especificas (cinco forcas de Porter e
analise S.W.0.T). Os dados foram colhidos e tabulados no quadro 3, apresentado no topico dos
resultados.

4 Resultados

Como mencionado, o instrumento utilizado para coletar os dados foi o questionario este foi
aplicado junto aos gestores de empresas do segmento alimenticio, estabelecidas na cidade de
Santa Cruz do Capibaribe-PE. Os dados foram agrupados no quadro 3, apresentado a seguir:
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Itens pesquisados: Variaveis
Tempo de atuacéo 1ano 2 anos 3 anos 4 anos ou mais -
(%) - 57,15% 14,28% 28,57% -
Loja Fisica Fisica e virtual Virtual - -
(%) - 42,85% 57,15% - -
Portfélio Comidas rapidas Comidas Dogfaefzzltggdeos Doces outros
(fast food); funcionais (diet); P ~
comemoragoes
(%) 57,14% - 85,71% - -
Motivos de Atraltr cllentes: Agreaar valor a0 Melhorar os Atender Clientes
investir em midias | 3UMentaras vendas gregar va niveis de (Além da Loja Outros
‘s negdcio - -
sociais competitividade fisica)
(%) 85,71% 71,42% 71,42% 42,85% -
Btglr?ef|c~|osdda Flexig/ilﬁldoarde da Grande dominio Maior
u':j!zagao_ gs. Baixo custo informacio no poder da visibilidade do Outros
midias sociais: § ferramenta publico alvo
empresa/cliente
(%) 85,71% 71,42% 42,85% 71,42% -
Principais Desconfianca do Monitoramento Maior Exigéncia Complicacio
problemas Consumidor A do Consumidor plicag Outros
0corTidos da concorréncia nas vendas
(%) 57,14% 71,42% 42,85% - -
Midias sociais Facebook Instagram Whatsa Sites
utilizadas g PP Outros
(%) 85,71% 71,42% 85,71% 14,28% -
Individual, o Em Grupo.
i ] Em grupo. Informagdes sdo
atendimento é .
L Atendimento repassadas
direcionado ao dronizado. & leti
N Servico de padronizado, € coletivamente.
Individual e Atendimento a0 informado as Acontecendo
Atendimento personalizado na . novidades sobre | interesse pelo o Outros
Consumidor
midia social (SAC), pelo novos produtos, cliente a
telef(’Jrf)e' promocgoes e etc. negociacao é
' individualizada.
(%) 57,14% - 42,85% - -
Acbes ndo Antecipacdo ReclamacGes e N0 monitorar Insatisfacio dos
esperadas pela da concorréncia dendncias nao Itad I ¢ Outros
empresa: atendidas resultados clientes
(%) 71,42% 28,57% 28,57% 42,85% -
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Itens pesquisados Variaveis
. Né&o. Meus Né&o. Meus
. Sim. Parte dos . - . ~
Todos os clientes . clientes ndo clientes ndo
. clientes
Reconhecimento reconhecem a reconhecem reconhecem

pelo clientes de

exceléncia na

reconhece a
exceléncia na

minhas acles e

minhas acles e

~ Lo Outros
suas acdes utilizacdo das redes utilizacio das causam pouco causam nenhum
virtuais sociais pela Ga0 & impacto na impacto na
redes sociais . o«
empresa decisdo de decisdo de
pela empresa.
compra. compra.
(%) 57,14% 42,85% - - -
Atingimento do
retorno financeiro até 10% 11% a 20% 21% a 40% 41 a 60%. Mais de 60%
esperado
(%) - - 14,28% 28,57% 57,14%
Regional Regional, atende
Local, atuando Local, atuando g ) além de
. . . x Atende todas as
Nivel de exclusivamente em | na micro regido T Pernambuco
L regides do Outros
competicéo entre Santa Cruz do do alto outros Estados do
L S Estado de
0S concorrentes Cabibaribe-PE. Capibaribe Nordeste
Pernambuco .
Brasileiro
(%) 100% - - - -
Baixa, 0 preco
é inflexivel
para os clientes
Alta, meus clientes Moderada, Meus € meus
Alta, Meus Moderada, meus | fornecedores sdo
sempre buscam . x A fornecedores
Barganhas dos descontos e cobram for_necedores c_Ilentes sa0 acessIvels em aceitam as
. . exigem altos exigentes, mas relacéo a -~
clientes e pela qualidade. ; X condicdes
volumes e aceitam o valor fornecimento de .
fornecedores . imposta pela
garantias cobrado. prazos e inh
descontos minha
' empresa.
(%) 28,57% 14,28% 71,42% - -
Constante, .
. Baixa,
baixo L/
. . Moderada, mercado ja
Am de nov Constante, como o investimento como 6 muito Moderada, consolidado e
€aca de NOVOS | i\ estimento inicial inicial, o fator o 3 segmento muito
entrantes - L ; competitivo, s6 o . bastante
é baixo, todos 0s limitante é a . competitivo, s6
: . obtém sucessos ) fechado,
dias surgem novas capacidade obtém sucessos 0s
o 0s melhores : produto de
empresas técnica para melhores servigos e
x produtos dificil imitacéo
elaboracéo dos
produtos
(%) 71,42% 28,57% - - -
Bastante, todos o0s Bastante, sdo Moderada, .| Baixa, produto
o L Moderada, atraves tem
Produtos dias séo ofertados ofertados principalmente da substituicio de A
substitutos produtos substitutos produtos pela substituicdo | . ¢ caracteristicas
; insumos, formatos e nio
que possuem substitutos que de algumas q
. e e embalagens ermite
valores nutricionais | possuem valores materiais por p
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e caracteristicas nutricionais e insumos light e produtos
similares caracteristicas diet similares
similares
(%) 42,85% 42,85% - 28,57% -
Principais forcas e . Atendimento
fraquezas Produto Equipe Servico Experiéncia fisico e/ou
virtual
(%) 72,42% 28,57% 85,71% 14,28% 28,57%
Falta de Né&o
Lo irin qualificagdo da | atendimento de SAC (servico
I:rmmpals Matéria-prima equipe; encomendas: Internet Lenta de atendimento
raguezas escassa :
ao consumidor
(%) - 28,57% 28,57% 85,71% -
Relatos de
L Grandes empresas Escassez de Pane ou bug na insatisfacéo
Principais L Escassez de AR
nacionais x matéria prima operadora da nas redes
Ameacas mao de obra . i o
internet; sociais
(%) - 71,42% - 85,71% 14,28%
L Falta de . Entrada de Produtos e S
Principais _ o Equipe de novos . Diversificacao
' profissionalizagéo Servicos .
Oportunidades trabalho operadores de do canal virtual
dos concorrentes : complementares
internet
(%) 85,71% 57,14% - 14,28% 71,42%

Quadro 1 — Porcentagem da coleta
Fonte: Pesquisa de Campo (2016)

Os altos resultados de concordancia encontrados nas questdes apresentadas no quadro 1,
confirmam que as organizagdes acreditam que o marketing digital e as midias sociais, tem
extrema importancia tanto para as empresas quanto para os clientes constituindo uma
comunicacdo rapida e eficaz, divulgando a inovacao dos produtos/servigos.

Em relacdo as questdes referentes ao investimento/custo, os gestores apresentaram a
importancia de atrair clientes e aumentar as vendas (85,71%) através das midias sociais ndo
havendo assim preocupacado com gastos, destacando os beneficios principais como: baixo custo
(85,71%), flexibilidade de informacgdo e visibilidade ao publico (71,42%). A Revista
Exame.com (2016) divulgou uma anélise da empresa Dino confirmando os possiveis beneficios
da utilizacdo do marketing digital. Dependendo da qualidade dos produtos/servicos, 0s
consumidores podem disseminar informacgdes positivas do local onde se realizaram as
aquisicdes. Em contra partida, essa acdo tende a garantir apenas o retorno dos clientes satisfeitos
e ndo necessariamente uma conquista a um publico maior, pois 0S usuarios precisardo ser
convencidos dos diferenciais entre os concorrentes do mesmo segmento.
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Ja com os principais problemas ocorridos nas organizacfes, 0s gestores identificaram que o
monitoramento da concorréncia (71,42%), seria o principal problema e 57,14% afirmaram que
0 maior déficit é a desconfianga, pois a falta de contato fisico com os produtos gera a incerteza
da qualidade onde ha uma maior exigéncia por parte do consumidor (42,85%).

Nesse contexto, pela auséncia de uma pessoa especifica para administrar o marketing digital,
através das midias sociais, existe uma grande dificuldade no monitoramento da concorréncia e
no feedback dos clientes, que por sua vez, os gestores alegam que o custo de manter uma equipe
ainda se torna inviavel pelos recursos gerados.

Enquanto as midias sociais sdo utilizadas pelas organizagfes: Facebook (85,71%), Instagram
(71,42%), Whatsapp (85,71%) e sites (14,28%). Ressaltando que é preciso a empresa estar
adaptada as ferramentas de acordo com a sociedade local, caso contrério, a visibilidade ndo sera
alcancada pelos consumidores.

Ao se tratar da forca demonstrada pelos fornecedores, ao negociar a compra de
produtos/servicos 28,57% afirmaram ser alta. Buscam descontos e cobram pela qualidade, ja
71,42% consideram moderada, sdo exigentes para com seus fornecedores, mas aceitam o valor
cobrado, enquanto 14,28% acreditam ser alta, exigem altos volumes e garantias.

Seguindo a taxonomia de Porter (2004) o poder do comprador influencia o valor criado por um
setor, permitindo aos clientes reduzir as margens automaticamente forcando os concorrentes a
fazer alteragdes no preco e nivel dos produtos/servicos, onde o poder do Fornecedor caracteriza-
se pela concentracdo destes em relacdo aos participantes do segmento, bem como o grau de
diversidades nos insumos fornecidos.

Acerca da ameaca de novos entrantes, no segmento alimenticio a pesquisa aponta que
constantemente, apesar de baixo investimento inicial (71,42%), um fator limitante € a
capacidade técnica para elaboracdo dos produtos (28,57%), onde a qualidade tem o diferencial
ja que sdo ofertados produtos substitutos que possuem valores nutricionais e caracteristicas
similares (42,85%), e também os formatos e embalagens (28,57%).

Segundo Feigenbaum (1994, p. 5) “¢ a qualidade, assim como o preco, que motiva as vendas
atualmente; e a qualidade € o fator que proporciona o retorno do cliente pela segunda, terceira
e décima vez”.

Acerca das forcas e fraquezas que compd@e a organizacao: internet lenta como principal fraqueza
(85,71%), tendo como principais ameagas, relatos de insatisfacdo dos clientes em redes sociais
(14,28%) e pane ou bug na operadora da internet (85,71%). Foi visto como principal
oportunidade, a falta de profissionalizagdo dos concorrentes (85,71%) e a diversificacdo do
canal virtual (71,42%).

De acordo com Souza (2013), as organizacOes por falta de profissionais capacitados, para
desenvolver suas respectivas fungdes, muitas vezes executando suas atividades por obrigacéo,
acabam cometendo diversos erros. Logo, surge como oportunidade as empresas que possuem
profissionais qualificados.

A Ultima anélise trata-se do conhecimento dos gestores através das acdes de marketing digital
nas midias sociais como retorno financeiro esperado. Os seguintes resultados foram agrupados
no gréafico a seguir. Grafico 1.
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| Atingiu 10%

m Atingiu 11% a 20%
Atingiu 21% a 40%

B Atingiu 41% a 60%

W Acima de 60%

Gréfico 1 — Retorno financeiro apos as a¢des de marketing digital nas midias sociais

Fonte: Pesquisa de campo (2016)

Os dados obtidos apontam uma maior concentracdo de respostas na faixa de 60%, o que
representa um aumento significativo do retorno financeiro através do marketing digital nas
midias sociais. Os sete (07) gestores participantes da pesquisa obtiveram retorno diferenciado,
mesmo sendo identificados problemas como: lentiddo de conex&o, falta de suporte e outras
condicdes necessarias para funcionamento.

5 Consideracdes finais

Este trabalho apresentou um conjunto de ferramentas estratégicas para comprovar a eficacia do
marketing digital, auxiliando assim as organizacdes na obtencdo de um maior posicionamento
no mercado alimenticio, onde a competitividade cresce diariamente.

O referencial tedrico utilizou-se livros e artigos, onde foi possivel comprovar, através de
pesquisa realizadas por diversos autores, a influéncia do marketing digital no retorno financeiro.

Ja através da aplicacdo do instrumento de pesquisa, comprovou-se através dos resultados, que
a utilizacdo das ferramentas digitais tem alterado a forma de aquisicdo de produtos, assim,
favorecendo aos gestores, no que se refere ao melhor relacionamento com os clients, grande
visualizagdo de sua marca e retorno financeiro significativo.

Entretanto, € importante enfatizar que essa pesquisa possui limitaces, principalmente em
relacdo a amostra escolhida e pesquisada. No entanto, a pretencdo néo era finalizar o debate,
mas sim, estigar futuros pesquisadores a relacionar o tema, midias sociais digitais, com outros
assuntos que possam gerar aprimoramento da ciéncia e ajudar aos gestores na tomada de
decisdo.
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