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Este estudo tem por tema a relacéo entre estratégias de marketing nas redes sociais e 0 consumo
no contexto da pandemia, especialmente o uso do Instagram e sua influéncia para o
desenvolvimento de novas adaptacfes no contexto da pandemia. Para tanto, pretende-se
analisar, neste trabalho, a relacéo entre marketing digital e consumo a partir de campanhas
publicitéarias adotadas durante a pandemia, por empresas do ramo de comida, na cidade de Jodo
Pessoa-PB. A pesquisa contou com a participagdo de duas empresas, sdo elas: a Pizza Fetta,
pizzaria que funciona apenas no formato delivery, desde o seu surgimento, em 2019, e o Kayo
Sushi Bar, restaurante de comida japonesa que funcionava na modalidade presencial, mas que
teve que se adequar ao ambito virtual no contexto da pandemia, devido ao isolamento social.
Na metodologia, utilizou-se a analise de contetdo das publicacGes postadas no feed do
Instagram, bem como um questionario que foi aplicado com as duas empresas; este composto
por 15 questbes de multipla escolha. Como resultados, destaca-se que o marketing digital e sua
relacdo direta com o consumo foram reconhecidos pelas duas empresas analisadas. As
estratégias de marketing, nesse sentido, e ainda mais na pandemia, foi um importante aliado
para o consumo do produto, nas duas empresas. O marketing nas redes sociais é, portanto, uma

ferramenta primordial para o consumo.

Palavras-chaves: Estratégias de marketing. Redes sociais. Consumo. Pandemia.
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This study focuses on the relationship between marketing strategies on social media and
consumption in the context of the pandemic, especially the use of Instagram and its influence
on the development of new adaptations in the context of the pandemic. Therefore, this work
intends to analyze the relationship between digital marketing and consumption from advertising
campaigns adopted by food companies during the pandemic in the city of Jodo Pessoa-PB. The
survey included the participation of two companies, namely: Pizza Fetta, a pizzeria that only
works in the delivery format since its opening in 2019, and Kayo Sushi Bar, a Japanese food
restaurant that operated as dine-in, but which had to adapt to the virtual environment in the
context of the pandemic, due to physical distancing measures. In the methodology, the
publications’ content analysis posted on the Instagram feed was used, in addition to a
questionnaire that was answered by the two companies, which consists of 15 multiple-choice
questions. As a result, it is highlighted that digital marketing has a direct relationship with
consumption and it was observed in the two companies analyzed. Marketing strategies, in this
sense, and even more so in the pandemic, were an important ally for the consumption of the
product in both companies. Marketing on social media is therefore a primary consumption
boosting tool.

KEYWORD: Marketing strategies. Social networks. Consumption. Pandemic.
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1 INTRODUCAO

Em dezembro de 2019, o mundo protagonizou o inicio de uma ruptura que traria impacto
significativo para o &mbito social, politico, econémico e cultural. Na cidade de Wuhan, na
China, surgia a SARS-Cov-2, ou como é mais conhecida, COVID 19, uma doenga altamente
contagiosa e também letal, que ultrapassou fronteiras através de uma epidemia de alcance
mundial. Devido a complicagdes graves e ao elevado nimero de mortes ao redor do mundo, em
decorréncia do virus, medidas tiveram que ser tomadas para evitar a proliferacdo da doenca e 0
agravo da crise sanitaria em diversos paises (RABI et al., 2019).

No Brasil, o que se pdde observar foi o fechamento de diversos setores da sociedade e
da economia, com proibicdo do funcionamento das escolas, comércio e de eventos publicos
diversos. Os bares e restaurantes tiveram que se adequar as novas medidas sanitarias e de
distanciamento social. A orientacdo consistia em que a populacdo aderisse as orientacoes
sanitarias, como lavar as maos com frequéncia e usar mascaras. Para aqueles que pudessem, a
recomendagdo era “Ficar em casa” (G1, 2020).

Com as medidas de restricdo ocasionou 0 esvaziamento das ruas das cidades, fato
que acarretou em uma realocacdo das formas de sociabilidade, do espaco fisico para o
virtual. Este redimensionamento atingiu a maior parte do mercado, que teve que se adaptar a
nova realidade. A oferta de servigo passou a ser apresentada quase que exclusivamente pelas
midias digitais, fortalecendo assim o que se chama de mercado eletrénico (ALVARENGA,
2021). Em lugar de o cliente ir até o servico, 0 servico passou a ir até o cliente. O servico de
delivery por meio do uso de aplicativos, por exemplo, cresceu mais de 149%: destaca-se 0 uso
destes servicos parapedidos de comidas prontas, pois 0s aplicativos com
maiores demandas foram o iFood, com aumento de 172%, o Rappi, com crescimento de
121%, e o Uber eats, que cresceu 37% (DAU, 2021).

A pesquisa realizada pela CNDL/SPC Brasil, divulgada em 2021, também confirma o
setor de comida como um dos mais procurados nas compras pela internet. Ao analisar a alta do
comeércio eletrénico, o estudo identificou que o sistema de delivery para comida é o mais
procurado (ALVARENGA, 2021).

Se antigamente as midias digitais j& apareciam como um importante aliado das
empresas no alcance dos consumidores, com a chegada da pandemia o uso delas passou a ser
essencial. Considerando o cenario de isolamento social vivido, o marketing digital se tornou o
carro-chefe da maior parte dos setores de servigo do mercado no contexto da pandemia,

tornando-se primordial para o desenvolvimento também das pequenas empresas. O marketing
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mercado, e o seu objetivo fundamental é atender as necessidades de cada consumidor, a partir
de uma relacdo entre expectativa e satisfacdo. O baseamento de todo processo de marketing
esta na analise e pesquisa, antes de qualquer estratégia de sucesso, é essencial que a empresa
desenvolva a capacidade de conhecer e monitorar seu negécio.

Se 0 uso das redes sociais ja vinha crescendo significativamente nos Gltimos anos, com
a pandemia, se tornou a principal vitrine de negdcios, ou seja, uma estratégia de
marketing. As redes sociais cresceram significativamente durante a pandemia. Dentre as que
mais cresceram, Silva (2021) destaca o Instagram, rede social que atualmente conta com 95
milhdes de usuarios, no Brasil. O Instagram atualmente é a rede social lider, em relacdo a
compras e vendas via internet, com mais de 25 milhdes de anunciantes ao redor do mundo que
se utilizam da plataforma para gerar negocio (SILVA, 2021).

Diante disso, o tema deste trabalho volta-se para 0 marketing digital, especialmente na
rede social Instagram, analisando a influéncia desta ferramenta para o desenvolvimento de
novas adaptacdes no contexto da pandemia. Evidencia-se como o0 uso desta rede
cria vantagens competitivas para as empresas, jd& que 0 momento pandémico tem sido
bem dificil no campo de vendas, principalmente para as empresas que comegaram a pouco
tempo e sdo de pequeno porte/microempresas.

O cenario desta pesquisa surgiu a partir da intencdo em saber como as empresas, do
ramo de comida, que trabalhavam quase que exclusivamente com o publico presencial antes da
pandemia, conseguiram se readequar em meio a crise causada pela Covid-19. Por isso, tem-se
como problema de pesquisa a seguinte formulacdo: Como se da a relagdo entre marketing
digital e consumo durante a pandemia, por parte de empresas do ramo da comida, na cidade de
Jodo Pessoa-PB?

Diante deste mercado virtual, a criatividade no marketing, em relagdo a uma
propaganda, passou a se constituir como ponto-chave para o sucesso no mercado. Nesse
sentido, pretende-se analisar, neste trabalho, a relacdo entre marketing digital e consumo a
partir de campanhas publicitarias adotadas durante a pandemia, por empresas do ramo
de comida, na cidade de Jodo Pessoa-PB. Assim, elenca-se como objetivos especificos: discutir
0 conceito de marketing, seus tipos e a relacdo com o meio digital na atualidade; identificar as
formas de uso de marketing digital em duas empresas do ramo de comida, na cidade de Jodo
Pessoa-PB, por meio de contetido publicado no Instagram e de questionario aplicado; verificar
como o gerenciamento do marketing, nas redes sociais, pode contribuir para o consumo do

servigo/produto.
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as empresas do ramo de comida localizadas no
municipio de Jodo Pessoa. Algo interessante de ser ressaltado, é que uma das empresas, ja
trabalhava exclusivamente com o formato delivery, antes mesmo da pandemia, 0 que pode
trazer dados relevantes de analise comparativa entre as duas empresas, tendo em vista que
apenas uma mudou o seu modelo de atendimento (do presencial para o delivery) com a chegada
da COVID.

Também foi aplicado um questionario, composto de 15 questdes, para saber como se da
a relacdo entre consumo e 0 uso das redes sociais (com énfase para o Instagram); e se 0
marketing no Instagram pode trazer retorno significativo para o consumo do produto,
especialmente no contexto vivenciado.

A pesquisa se justifica pelo atual cenario, gerado através do surgimento da crise do
coronavirus, em gque muitas empresas tiveram que encontrar solucfes auténticas para desafios
que nasceram no &mbito econdmico, social, empresarial e cultural, e que na pandemia tiveram
que ser resilientes para sobreviver ao mercado. Assim, visa investigar estratégias de marketing
digital que direcionaram as taticas ao atendimento das necessidades de cada perfil de seus
clientes, na relacdo com o consumo, tomando como foco as empresas que tiveram que se
reinventar durante a pandemia.

Além disso, destaca-se nos dias atuais o papel das midias digitais na relacdo entre
empresa/cliente que cada dia tem se destacado como meio de atrair mais vendas e estreitar a
relacdo entre empresas e clientes através de um marketing digital de relacionamento, que tem

como finalidade a fidelizac&o dos seus clientes. Diante disso, o cenario de pesquisa Se apresenta

como atual e pertinente, frente as problematicas atuais.
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2 ESTRATEGIAS DE MARKETING E O USO DAS REDES SOCIAIS

2.1 Marketing e a relagdo com o meio digital na atualidade

Para uma empresa sobreviver no mercado ela precisa de clientes. Antigamente, a
demanda era voltada ao produto, sendo o consumidor apenas um usuario, porém, na atualidade
essa realidade esta bem diferente, pois o0 avanco da tecnologia e globaliza¢do deu ao consumidor
um poder maior de escolha, e devido a isso, mudou também a forma que as empresas enxergam
esse consumidor. Por muitos anos, o0 marketing era tratado apenas como uma forma de fazer
propaganda de determinado produto ou servico. Hoje, esta ligado mais a capacidade que uma
mensagem tem de ser multiplicada, direcionada para um publico especifico, em que ha a
influéncia, sobretudo pelas redes sociais. A relevancia e criatividade dessa informagéo séo
aspectos decisivos para a adesdo do publico alvo e evita o desperdicio de verbas com pessoas
que ndo atendem aos interesses de determinada marca.

Para Paixdo (2011), o marketing € uma palavra derivada de market, que significa
mercado no idioma inglés. Para conhecer o mercado é preciso conhecer os consumidores, 0 que
buscam satisfazer a partir da aquisicdo de determinado produto/servico. E nesse aspecto que o
marketing se alia ao mercado, em uma relacdo de expectativa e satisfacdo, ou como destaca
Kotler (1980 p.30), uma “atividade humana dirigida para satisfacdo de necessidades e desejos
por meio de processos de troca”.

Segundo Kotler (2010), o mundo virtual online mudou profundamente o mercado
consumidor, estabelecendo uma relacdo mais estreita entre empresa/cliente. A partir disso, as
tendéncias e mudancas do marketing tiveram que se adequar as mudancas de comportamento
de consumo dos clientes, o que tornou essa relacdo para além do simples interesse em um
produto/servico. Em lugar disso, os clientes passaram a buscar um relacionamento maior com
a empresa, ou seja, um alinhamento com a cultura de valores desta
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIWAN, 2017). Nestes termos, entra em cena 0 termo
marketing de relacionamento.

O conceito de marketing de relacionamento se ancora na relagéo de proximidade entre
0 consumidor e a empresa, criando assim um valor adicional para ambos: “o grande objetivo
do marketing de relacionamento é fazer com que os clientes se tornem fas dos produtos e
servicos prestados pela empresa.” (CASTRO, 2019, s/p). Para além do mero consumo, se busca
uma satisfacdo e consequente fidelizagdo dos clientes.

O termo marketing de relacionamento surgiu na década de 1980, inicialmente abordado
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por Leonard Berry, g anA

década de 1990 (PAIXAO, 2011). A satisfagio como finalidade do marketing é definida por
Kotler (2012, p. 134) como:

A satisfagdo é o sentimento de prazer ou decepgdo que resulta da comparacéao entre
0 desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do
comprador. Se o desempenho ndo alcangar as expectativas, o cliente ficara
insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das
expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Segundo interpretacdo do autor, ndo basta que a empresa consiga que o cliente consuma
um produto/servico, € preciso que este o satisfaca e que o cliente volte a consumi-lo. Para isso,
€ necessario que a empresa crie meios para estabelecer uma relacdo de troca com o cliente, 0
que exige da empresa a criacdo de meios para estabelecer um relacionamento duradouro. Lira
(2008) ressalta que a satisfacdo pode se referir a uma transacéo especifica, sendo expressa
imediatamente ap0s a experiéncia de troca com a empresa, ou a uma avaliacao global baseada
na experiéncia total da troca associada com o consumo do servigo ou produto no decorrer do

tempo.
2.2 O marketing digital como ferramenta para o consumo

E nesse sentido que a internet passou a ser um dos principais canais de aproximacao
entre empresa/cliente, especialmente com o uso das redes sociais. Uma pesquisa realizada em
2018 pela iProspect, identificou que a publicidade paga nas midias sociais tem apresentado
crescimento progressivo. A pesquisa averiguou o investimento realizado por 210 empresas ao
redor do mundo, incluindo o Brasil, em redes sociais como Instagram, Facebook, Pinterest,
Snapchat, Twitter e LinkedIn. O relatorio da “Paid Social Trends” da iProspect “mostra que 0
investimento em anuncios em redes sociais cresceu 78% entre janeiro e setembro de 2016/2017
e 0 uso de insercdes em video no Facebook subiu 41% conforme o terceiro trimestre entre 2016
e 2017 (DFREIRE, 2018).

Com o surgimento da pandemia, no ano de 2019, e com a mudanga profunda das
relacbes sociais, que se realocaram quase que exclusivamente para o espago virtual, este
impacto foi ainda maior. A inseguranca no mercado e a realocagédo do espaco fisico para o
virtual forcou muitos empreendedores a aderirem estratégias de marketing nas redes sociais, ou
a intensificarem as estratégias que ja vinham sendo adotadas:

De acordo com pesquisa recente do Centro Regional de Estudos do Brasil, atualmente
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menos uma midia social e acreditam que as midias online podem influenciar parcerias e
acarretar um aumento de vendas. Nesta porcentagem, 57% estdo conectadas apenas e
exclusivamente para realizar vendas on-line — 0 que representa um aumento significativo de
investimento dos comerciantes em plataformas digitais (SILVA, 2021).

Diante deste contexto, as a¢cBes mercadoldgicas na internet tiveram que estar mais
centradas, para agir de maneira eficiente. Marques (2008) destaca a importancia de definir
alguns elementos que servirdo de base para nortear as estratégias de marketing, que serdo a
diferenciagio, segmentac&o, e 0 segmento a ser seguido no ramo (MARQUES, 2008, p. 38). E
nesse sentido que o planejamento estratégico para 0 mercado online passa a ser essencial.

2.3 Marketing digital e a importancia do planejamento estratégico

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades sociais e humanas.
Quando isso acontece, pelo menos uma das partes em uma relagcdo de troca procura meios de
obter as respostas desejadas das outras partes. Um dos melhores significados de marketing € a
de “suprir necessidades gerando lucro”. Os profissionais de marketing devem decidir quais
recursos projetar, demonstrar a capacidade do marketing ao transformar uma necessidade em
uma oportunidade lucrativa para os negocios (KOTLER, 2012).

Buscando atingir essas finalidades, e visando também uma relacdo mais proxima com o
cliente, € que o planejamento estratégico entra em acdo por meio do uso da internet, das
tecnologias e das redes sociais, enfim, do mundo digital. Nessa perspectiva, Gabriel (2010)
adverte que o termo marketing digital ndo existe, 0 que existe € o marketing; este, por sua vez,
escolhera quais plataformas digitais ou tecnologias serdo utilizadas para propagar o marketing
e como isso sera feito, ou seja, o planejamento estratégico a ser utilizado.

O planejamento estratégico é, portanto, o que possibilita a sintonia da empresa com seu
ambiente de atuacdo, sendo possivel de adaptar as mudancas de mercado, aproveitando
oportunidades e anulando ameacas que possam colocar em perigo a estratégia, no caso deste
ano com a pandemia. O planejamento estratégico define objetivos empresariais em todas as
areas, logo, o marketing estratégico surge como um processo de criacdo de vantagem
competitiva sustentavel, em que inovar é conceituado como algo diferente daquilo que ja existe
ou de uma forma diferente daquela ja existente. E ai que entra o papel do mundo digital, ou
seja, uma infinidade de tecnologias digitais que disponibiliza vastas possibilidades de acdes de
marketing (SILVA, 2016).



13
FACULDADE

ESMAR

al ja tlnha papel pre

Se antes 0 cen) &4 pong rante para o marketing, com a

pandemia, as empresas tiveram que se reinventar ainda mais, uma vez que o principal meio de

divulgacdo do produto/servigo passou a se dar quase que exclusivamente pelas midias digitais.
Assim, exigiu-se ndo so das grandes empresas, como também das pequenas, estabelecer uma
maior relagcdo de aproximacdo com os seus clientes, em busca de identificar o que eles buscam
com a empresa, visando uma melhor forma de ofertar servicos para que seja um grande
diferencial.

Assim sendo, o Marketing por meio das redes sociais assume um lugar de destaque para
o planejamento estratégico: “O foco do marketing é a experiéncia do consumidor, sendo que a
tecnologia que estd possibilitando isso é a internet, e sua plataforma sdo as midias sociais.”
(SILVA, 2016, p. 46). Assim, o termo “marketing digital” sera construido a partir do
envolvimento com os usuarios “atraindo-o para a participacdo em seu conteudo ou midia em
acOes como a realizacdo de uploads de videos ou fotos, a postagem de comentarios, vindo a ser
fa da pagina da marca em sites de relacionamento” (SILVA, 2016, p. 47). Essa relacdo sera
construida a partir das acGes que visam 0 engajamento, ou seja, 0 envolvimento/interacdo do

consumidor/seguidores com o seu conteudo/marca:

Os comentarios, curtidas e compartilhnamentos de publicagdes podem ser usados como
termdmetro em uma estratégia de midias sociais, ja que eles revelam muito sobre a
sua audiéncia, o quanto as pessoas confiam na sua marca e o quanto sdo influenciadas
pelas suas opinides (THOME, 2020).

Considerando toda a importancia das redes sociais para a elaboragédo das estratégias de
marketing, e considerando também o impacto da pandemia, que ocasionou uma intensificacao
do uso das midias digitais, por parte das empresas, devido ao isolamento social, € que se
apresenta, a seguir, um estudo realizado com duas empresas situadas no municipio de Joao
Pessoa-PB, em busca de analisar a relacdo entre marketing digital e consumo a partir de
campanhas publicitarias adotadas durante a pandemia, por empresas do ramo de comida, na
cidade de Jodo Pessoa-PB.

Nos altimos anos, o crescimento da plataforma tem se destacado, chegando a 1 bilh&o
de usuarios, ocupando a 5° maior rede social do mundo, segundo matéria do G1(G1, 2020).
Também cabe destacar que na pandemia, a rede social ultrapassou o Facebook em audiéncia,

no que diz respeito ao total de interagdes de usuarios (DOOLIVEIRA, 2020).
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Trata-se de uma pesquisa exploratoria descritiva, este tipo de pesquisa possibilita ao
pesquisador um conhecimento do campo empirico que, até entdo, ndo havia sido explorado:
“[...] tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-
lo mais explicito ou a construir hipéteses” (SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p. 35).

A pesquisa de base qualitativa e bibliogréafica foi realizada a partir de um levantamento
de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas, por meios escritos e eletrénicos, livros,
artigos cientificos, paginas de web sites; analise de conteido publicado no Instagram; e
aplicacdo de questionario. Segundo Deslauriers (1991), a pesquisa qualitativa se caracteriza
pela intencdo de compreender fendmenos sociais que nao sdo quantificaveis, logo, o objetivo
das amostras analisadas neste tipo de trabalho ¢: “produzir informagdes aprofundadas e
ilustrativas: seja ela pequena ou grande, o que importa € que ela seja capaz de produzir novas
informagtes (DESLAURIERS, 1991, p. 58 apud SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p. 32), sendo
este, 0 caso deste trabalho.

A pesquisa foi realizada a partir de quatro etapas:

12 etapa: consistiu em um levantamento bibliografico de trabalhos que tratam sobre
marketing digital na atualidade;

2% etapa: analisou o conteudo no Instagram publicado pelas duas empresas do ramo da
comida que estdo localizadas no municipio de Jodo Pessoa-PB. S&o estas: Pizza Fetta e 0 Kayo
Suhi Bar;

3% etapa: aplicou um questionario, composto de 15 questBes, para saber como se da a
relacdo entre consumo e o uso das redes sociais (com énfase para o Instagram); e se 0 marketing
no Instagram pode trazer retorno significativo para o consumo do produto, especialmente no
contexto vivenciado.

42 etapa: refletiu sobre os dados obtidos.

A escolha dos estabelecimentos se deu apos observar que algumas empresas tiveram
grande éxito de reinvencdo durante a pandemia, através de campanhas publicitarias no
Instagram que tiveram grande engajamento em seu marketing de divulgacéo.

Assim sendo, duas empresas foram analisadas, sendo estas: O Pizza Fetta, pizzaria, em
Jodo Pessoa, que funciona exclusivamente por delivery, antes mesmo do inicio da pandemia; e
Kayo Sushi Bar, um empreendimento de comida japonesa.

Analisa-se 0 uso da rede social Instagram pelas duas empresas, com a finalidade de

avaliar quais estratégias de marketing digital utilizadas, no contexto da pandemia, para atrair
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ampa as pubI|C|tar|as que geraram maior engajamento. A

andlise das publicacdes foi realizada a partir da perspectiva de analise de conte(do de Bardin
(2011).

seus clientes, enfatizan

Bardin apresenta um método critico para o tratamento de analise de contetdo nas
pesquisas qualitativas e quantitativas. Para isso, destaca uma técnica metodoldgica que se aplica
aos discursos (conteudos) dos mais diversos tipos. A andlise de conteddo possibilita analises
por inferéncias. Estas buscam esclarecer e interpretar uma dada mensagem, seja ela uma
resposta de entrevista, uma imagem, etc.

Assim, a Anélise de Contetdo de Bardin (2011) busca os significados a partir de uma
analise objetiva e sistematica das comunicagdes, nas mais diferentes facetas, e suas
interpretacoes.

Utilizou-se a Analise de Conteudo, neste trabalho, como um suporte para a interpretacéo
dos dados, desde as referéncias bibliograficas até a analise dos resultados da pesquisa, como as
imagens e as respostas obtidas no questionario. Num primeiro momento, categorizaram-se as
discussdes tedricas, analisando os principais resultantes em pesquisas sobre 0 marketing e a
relacdo com o consumo, que ja foram finalizadas.

Ap0s analise dessas discussdes tedricas, realizou-se a pesquisa de campo em busca de
confrontar a teoria e a pratica. Assim, analisou-se 0s posts sob a perspectiva do marketing e do
consumo, identificando quais mensagens o emissor quis passar com aquela publicacdo, e quais
significados estdo envoltos naquela mensagem.

Apos analise, fez-se uma discussdo desta relacdo, marketing e consumo, a partir da
analise das respostas das duas empresas investigadas. As respostas dos representantes
compuseram a analise dos posts nos perfis da empresa.

O questionario, composto de 15 questdes, foi aplicado no més de setembro de 2021 com
a intencao de aprofundar o que foi observado no contetdo de Instagram. Nesse sentido, buscou-

se saber a partir da aplicacdo deste, como se da essa relacdo entre consumo e uso das redes

sociais, segundo a opinido dos administradores dos estabelecimentos.
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Apos a identificacdo do perfil das duas empresas analisadas, Pizza Fetta e Kayo Sushi
Bar. Realizou-se a andlise a partir de uma observacdo no feed das duas empresas,
concomitantemente a analise dos questionarios respondidos: 15 perguntas direcionadas a
relagdo do uso das redes sociais com o consumo. As duas empresas aceitaram participar
voluntariamente da pesquisa.

A Pizza Fetta, atualmente, possui 11,5 mil seguidores na rede social do Instagram,
enquanto o Kayo Sushi Bar possui 10,2 mil seguidores. A partir do nimero de seguidores,
observa-se que as duas empresas possuem uma atuacdo assidua na plataforma Instagram e que
a mesma é utilizada como um importante meio de publicizar a empresa.

As duas empresas surgiram no Instagram apos oito anos de criagdo da plataforma
(2010), no ano de 2018. Este ano coincide com um periodo de maior popularizacao e alcance
do Instagram. Em 2012, o Instagram somava 30 milhdes de usuarios.

A utilizacdo no Instagram, por parte das duas empresas analisadas, segundo
interpretacdo, denota que as empresas estdo atentas ao potencial de marketing das redes sociais.
Fato que foi confirmado nas respostas do questionario. Segundo Silva (2016), o marketing deve
estar atento as for¢as que atuam no setor tecnologico: “€ importante para o marketing
acompanhar o desenvolvimento de novas tecnologias que surgem em diversos campos, Como a
area da informacédo e da comunicacdo, por exemplo, a fim de estar a par das inovacdes que
possam afetar os negocios.” (SILVA, 2016, p. 43).

Além disso, as empresas apostam em outras redes sociais como, por exemplo, o Twitter
e o Facebook.

Ao analisar o numero das publicacdes das duas plataformas, percebe-se, também, que,

no que diz respeito as postagens, o Kayo Sushi Bar é mais ativo que a Pizza Fetta; o primeiro

com 847 publicacGes (até 0 momento) e o segundo com 144 (até o momento).
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Figura 2. Feed no Instagram do Kayo Sushi Bar
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Conforme observado n feed a uas empresas adotam estratégias de aproximacao da
clientela, sendo que o feed da Pizza Fetta é mais focado no marketing de produto: “uma
estratégia focada em encontrar, atrair e converter os consumidores ideais para um tipo
especifico de produto.” (ROCK CONTENT, 2021). Ha poucas publicag¢des interativas no feed

da Pizza Fetta. Abaixo se selecionou uma delas:

Figura 3. PublicacOes de interacdo (Pizza Fetta)
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Fonte: Instagram da Pizza Fetta

As interacOes na pagina da Pizza Fetta também foram observadas nos storys. Observou-
se, por exemplo, uma postagem interativa que visa uma aproximagdo entre 0s usuarios da
pagina e as pessoas que trabalham na empresa. No storys, os seguidores da pagina teriam que
escolhe uma musica para que os trabalhadores da cozinha ouvissem enquanto preparavam as
pizzas.

Para além do marketing do produto, o Kayo Sushi Bar aposta em um marketing de
oportunidade: “se trata de aproveitar a oportunidade de uma data, movimento, contexto ou
lancamento, facilitando que as pessoas falem a respeito da marca/organizagéo em fungao disso.”

(TERRA, 2017, s/p). Abaixo, algumas das postagens publicadas pela empresa.
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Vale salientar que o post de maior engajamento do Kayo Sushi Bar deu-se a partir de
uma publicacédo de oportunidade, a época, o polémico fim do relacionamento de Luisa Sonza e
Whindersson Nunes, no qual o cantor Vitdo foi responsabilizado pelo fim da relagcdo. A frase
“meu casal” tornou-se um meme, devido a um possivel comentario do cantor em uma foto do
ex-casal (Whindersson Nunes e Luisa Sonza).

O marketing de oportunidade acerca do evento citado, por Kayo Sushi Bar, “viralizou”
e teve alcance nacional; angariou quase 4 mil curtidas na publicacdo. A oferta consistia na

compra de dois Temakis Skin por R$15,90, incluindo mais um por R$ 20,00. A promog&o deu-

se por meio da seguinte chamada: “Meu casal, incluindo mais um, fica vintao”.




FACULDADE

A * 51I:ost wrahzado go i!ayo guhl Bar

O marketing do Brasileiro @ oo
é diferente wowe P

) virginiacomplicadinha @ @ @
)

0Qy W \ Qv N
0;';;:;;ngzd::z::sanelaé INCLUINDO MAIS "“ A 5.921 visualizagdes

- UM, FICA VINTAO !
o n )

M ESPECE dfw/ X
Fonte: Instagram do Kayo Sushi Bar e do perfll Protagonlzou

A publicagéo foi propagada por algumas paginas de humor, o que gerou visibilidade a
empresa: Ao serem questionadas sobre a importancia do uso das redes sociais para a
publicizacdo da empresa/marca, em uma escala de 0 a 5, ambas as empresas destacaram a escala
5, 0 maior grau de importancia.

Sobre os principais motivos de utilizacdo da rede social, as duas empresas concordaram
com as seguintes afirmativas: Utilizo o Instagram para angariar a clientela; Utilizo o Instagram
para divulgar a marca; Utilizo o Instagram para ficar mais préximo de minha clientela; Utilizo
o Instagram para intensificar o delivery; Utilizo o Instagram como principal meio de publicizar
0 produto.

O impacto das redes sociais também é verificado no retorno da clientela, pois 0 uso do
Instagram tem contribuido para o aumento da clientela, segundo a opinido das duas empresas.
Outra questdo que chama a atencdo € o patrocinio nas redes sociais. As duas empresas se
utilizam de patrocinio nos posts, mas a Pizza Fetta investe mais nos patrocinios, a empresa
alega patrocinar com regularidade os seus posts, ndo so no Instagram, como também no Twitter
e no Facebook. Ja para o Kayo Sushi Bar patrocina apenas algumas publicagdes, e apenas no
Facebook.

Nas questdes de escalas, as duas empresas concordam na maxima importancia do uso
das redes sociais e sua relacdo direta com o consumo. Ambas as empresas concordam que 0 uso
do Instagram aumentou o consumo do produto oferecido por elas. Entretanto, ao serem
questionadas sobre o uso do Instagram e sua relagdo com o consumo, a Pizza Fetta concordou

com a seguinte afirmativa: “Ha relacéo entre post e consumo, mas ndo determina a escolha do
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cliente pelo produto”, enquanto que o Kayo Sushi Bar concordou que “Posts de maior

engajamento tendem a aumentar o consumo do produto”.

Ao serem questionadas sobre a relagdo entre consumo e redes sociais, ambas as
empresas destacam que houve aumento do consumo durante a pandemia, sendo que para o Kayo
Sushi Bar este aumento, segundo entendimento da empresa, esteve relacionado diretamente ao
aumento de seguidores, enquanto que a Pizza Fetta ndo atribuiu uma causa especifica para o
aumento no consumo.

Questionou-se, também, se as empresas possuiam alguém do marketing para manusear
as redes sociais da empresa. A Pizza Fetta alegou que disponha de uma equipe de profissionais
responsaveis pelo marketing da empresa, equipe esta composta por: “l social media + 1
atendente + equipe focada para o trafego pago”. A resposta da Pizza Fetta indica que a empresa
aposta mais nas estratégias de marketing de produto, via patrocinio, do que via publicacdes,
fato que pode justificar o fato da mesma ter mais seguidores do que a Kayo Sushi Bar, mesmo
com menos interagdes no feed, como foi observado. E mister salientar, também, que, desde o
seu surgimento, a Pizza Fetta funciona apenas no modo delivery. Por ndo ter um espaco fisico,
pressupde-se que o principal meio de divulgacéo seja atraves do meio digital, o que pode ter
relacdo com o investimento mais massivo nas plataformas virtuais.

Por outro lado, a Kayo Sushi Bar investe mais na interacdo via feed e na busca pelo
engajamento, segundo interpretacdo das respostas que foram solicitadas. A Kayo Suhi Bar, s6
dispde de uma pessoa no marketing, esta responsavel por manejar as publicagcdes, bem como
0s patrocinios.

A Ultima questdo buscou identificar quais as principais estratégias de marketing
adotadas como perspectiva pelas duas empresas. Apesar de observar no feed da Pizza Fetta um
marketing mais voltado para o marketing digital de produto, a mesma alega que, para além
deste, ela se utiliza das seguintes perspectivas de marketing: de conteudo; viral;, de
relacionamento; Inbound; Viral; e de oportunidade. No entanto, ndo foram observadas essas
perspectivas no feed da empresa.

Enquanto que o Kayo Sushi Bar alega um marketing mais direcionado, um Marketing

digital, viral e de oportunidade. Essa perspectiva de marketing foi verificada anteriormente, na

analise de conteudo da empresa.
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Este trabalhou analisou como duas empresas do ramo da comida, em Jodo Pessoa,
utilizaram-se de estratégias de marketing nas redes sociais, especialmente no Instagram, para
publicizar o seu produto. O estudo enfocou o contexto da pandemia, evidenciando 0 momento
de isolamento social, que forcou grande parte das empresas a intensificarem o uso das midias
digitais para angariar clientes.

Ao final deste estudo, concluiu-se que as duas empresas analisadas ja vinham se
utilizando da rede social Instagram antes da pandemia, entre os anos de 2018 e 2019, periodo
em que o Instagram comeca a ganhar uma maior popularidade.

As duas empresas sdo assiduas na rede social e possuem um nimero consideravel de
seguidores, fato que denota que as empresas compreendem haver uma relacao entre marketing
digital e consumo, conforme se buscou saber no objetivo geral.

As empresas adotam diferentes estratégias de marketing e as campanhas publicitarias
ocorrem mediante patrocinio dos posts, no Instagram e em outras redes sociais. No que diz
respeito as estratégias de marketing, analisou-se, por meio da analise de conteudo dos posts,
que a Kayo Sushi bar aposta em um marketing de oportunidade, sempre relacionando o produto
aos acontecimentos, especialmente aos memes. Ja a Pizza Fetta aposta mais em um marketing
de produto.

Quando questionados sobre a relagéo entre o0 uso das redes sociais e 0 consumo, as duas
empresas atribuem maxima importancia ao uso das redes sociais e sua relacdo com 0 consumo.
Fato disso, € que as empresas investem em diferentes estratégias de marketing, e possuem
equipe técnica ou pessoal de marketing que fica responsavel apenas pelas redes sociais. A Pizza
Fetta investe massivamente nos patrocinios, tanto no Instagram, como em outras redes sociais,
como o Twitter e o Facebook. Por ser uma empresa que sempre funcionou virtualmente, ela
possui uma equipe de marketing, ndo s6 para 0 manuseio das postagens, como também de uma
equipe focada unicamente para o trafego pago. Enquanto o Kayo Sushi Bar patrocina apenas
algumas postagens, mas investe pesadamente na interacdo com os seguidores, por meio de
postagens que ndo sO publicizam o produto, mas que se aproxima do cliente, por meio de
diferentes acontecimentos.

A pesquisa conclui, por fim, que ha uma relacéo forte entre marketing digital e consumo,

e que esta foi primordial na pandemia, tendo em vista o cenério de isolamento social vivenciado.
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Ressalta-se, todawia, pata 0s |im|tes c!a pesquisa, 0 ;ato de o estudo ter sido feito com

apenas duas empresas, fato que gera a necessidade de realizacdo de estudos mais robustos, que

abarquem um ndmero maior de sujeitos participantes.
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