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RESUMO

Este artigo oferece uma analise abrangente sobre 0 uso das midias sociais ho contexto
comercial e sua crescente importancia nas estratégias de marketing das empresas.
Inicialmente, discutimos a evolucdo das midias sociais, destacando as principais
plataformas e seu impacto cada vez mais significativo no ambiente de negécios.
Posteriormente, examinamos como as empresas tém aproveitado as midias sociais para
promover seus produtos e servigos, alcangar seu publico-alvo e impulsionar as vendas,
destacando a diversidade de abordagens utilizadas nesse processo. Um foco importante
deste estudo recai sobre o papel dos influenciadores digitais e como suas atividades podem
influenciar as decisdes de compra dos consumidores. Além disso, enfatizamos a importancia
do engajamento do publico nas midias sociais, como meio de aumentar a visibilidade e a
reputacdo de uma marca, considerando a relevancia de métricas como curtidas,
comentéarios e compartilhamentos. O artigo também explora as ferramentas disponiveis para
0 monitoramento e andlise de dados, permitindo que as empresas avaliem o retorno sobre o
investimento (ROI) de suas campanhas de midia social e tomem decisdes estratégicas mais
informadas. No entanto, ao abordar os desafios enfrentados pelas empresas no uso das
midias sociais, destacamos a necessidade de gerenciar a reputacdo online, lidar com a
concorréncia acirrada e proteger os dados dos usuarios. Por fim, ressaltamos as
oportunidades que surgem com 0 uso estratégico das midias sociais, ressaltando como as
empresas podem se beneficiar do ambiente dindmico e interativo das plataformas digitais
para ampliar seu alcance e fortalecer sua presenca no mercado. Considerando a analise
abrangente realizada neste estudo sobre o uso das midias sociais no ambiente comercial, é
crucial reconhecer que essas plataformas desempenham um papel fundamental no atual
cendrio de marketing e negdcios. A crescente influéncia das midias sociais exige que as
empresas adotem estratégias bem fundamentadas para se destacarem em um ambiente
altamente competitivo e em constante evolugdo. Ao compreender a importancia do
engajamento do publico, as empresas devem investir em contetdo relevante e estratégias
de interagdo que estimulem a participacdo dos usuarios. Além disso, € essencial que as
empresas priorizem o monitoramento e analise de dados para avaliar o desempenho de
suas campanhas de midia social e garantir um uso eficiente dos recursos. No entanto, é
crucial enfrentar os desafios associados ao uso das midias sociais, como a gestdao da
reputacdo online e a protecdo de dados dos usuéarios, por meio da implementacdo de
praticas sélidas de seguranca e transparéncia. Ao superar tais desafios, as empresas
podem explorar as oportunidades oferecidas pelas midias sociais para expandir sua base de
clientes, fortalecer sua marca e garantir uma vantagem competitiva duradoura no mercado
em constante mudanca.

Palavras-chave: Midia social; Marketing; Comércio.



ABSTRACT

This article provides a comprehensive analysis of the use of social media in the business
context and its growing importance in companies' marketing strategies. Initially, we discuss
the evolution of social media, highlighting the main platforms and their increasingly significant
impact on the business environment. Subsequently, we examine how companies have
leveraged social media to promote their products and services, reach their target audience,
and boost sales, emphasizing the diversity of approaches used in this process. A significant
focus of this study is on the role of digital influencers and how their activities can influence
consumer purchasing decisions. Additionally, we emphasize the importance of audience
engagement on social media as a means to increase brand visibility and reputation,
considering the relevance of metrics such as likes, comments, and shares. The article also
explores tools available for monitoring and data analysis, enabling companies to assess the
return on investment (ROI) of their social media campaigns and make more informed
strategic decisions. However, in addressing the challenges faced by companies in using
social media, we highlight the need to manage online reputation, deal with fierce competition,
and protect user data. Finally, we underscore the opportunities that arise with the strategic
use of social media, highlighting how companies can benefit from the dynamic and
interactive nature of digital platforms to expand their reach and strengthen their market
presence. Considering the comprehensive analysis conducted in this study on the use of
social media in the business environment, it is crucial to recognize that these platforms play
a fundamental role in the current marketing and business landscape. The increasing
influence of social media requires companies to adopt well-founded strategies to stand out in
a highly competitive and ever-evolving environment. By understanding the importance of
audience engagement, companies should invest in relevant content and interaction
strategies that encourage user participation. Additionally, it is essential for companies to
prioritize monitoring and data analysis to evaluate the performance of their social media
campaigns and ensure efficient use of resources. However, overcoming challenges
associated with social media use, such as managing online reputation and protecting user
data, is crucial through the implementation of robust security and transparency practices. By
overcoming such challenges, companies can explore the opportunities offered by social
media to expand their customer base, strengthen their brand, and ensure a lasting
competitive advantage in the ever-changing market.

Keywords: Social media; Marketing; Commerce.
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1 INTRODUCAO

A comunicacdo € um ato de partilhar que se transformou através dos
séculos, passando da era simbolos e sinais para a comunicagdo em massa através
das novas tecnologias. Para DeFleur e Ball-Rokeach (1993) as novas tecnologias de
informacdo e comunicacdo revolucionaram a maneira como 0 conhecimento é
compartilhado e passou a integrar a vida em sociedade. Do mesmo modo, Dias
(2013) as Novas Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo - NTDC tornou publico
e de facil acesso ao conhecimento.

O acesso rapido a informacéo gerou uma transformacéao na forma de se
comunicar que culminou na criacdo das redes sociais, em que 0S usuarios
compartilham vivéncias, ideias e informagdes (SAFKO; BRAK 2010). De acordo com
o site Datareportal, no Brasil h4 cerca de 171,5 milhdes de usuéarios nas redes
sociais. Esse quantitativo corresponde a 79,9% da populacéo, e coloca o Brasil no 2°
maior em média de tempo diario de uso de redes sociais.

Tal realidade € percebida por empresas que veem nesse cenario
oportunidades de visibilidade, captacéo de clientes e crescimento. Sites e aplicativos
usados por organizacdes comerciais se conectam com clientes promovendo
inovacdo e interacdo, e ainda sdo capazes de monitorar o desejo e propor seus
servicos e produtos (GIARDELLI, 2011).

Com a profusdo e multiplicidade das redes sociais surgiu também a
possibilidade de investir em negécios de forma de mais estratégicas e com longo
alcance para diversas regibes de modo a transmutar a forma de venda, o
faturamento, os mecanismos de entrega e a logistica. A interacao virtual possibilitou
a identificacdo do publico, os interesses e a simplicidade do processo de compra e
venda (SOARES, et. al, 2010, p.23). Além disso, as midias sociais definiram um
novo perfil de consumidor, tornaram transparente o poder compra e a forma como o
novo consumidor reage as novas ferramentas no meio empresarial.

Os apontamentos mencionados, amparados na literatura consultada, nos
conduziu a seguinte problemética: qual a mudanca dos consumidores diante desse
novo cendrio de redes sociais e como as empresas estdo utilizando-as para se

relacionar com esse publico? Na busca por responder a essa demanda chegamos
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ao seguinte Objetivo Geral: analisar e apresentar como as empresas se utilizam das
acOes de marketing das redes sociais e como essa ferramenta influencia na
divulgacdo das empresas e suas marcas. Para isso, 0s objetivos especificos foram
delimitados em: 1 - Definir elementos de marketing em midias sociais que favorecem
atividades comerciais e atuam como diferencial competitivo e 2 - Realizar um estudo
a respeito da conceituacdo de marketing digital com relacdo ao uso das midias
sociais como forma de aproximacéao do cliente;

Este estudo € relevante a medida que destaca a importancia da midia
social para o desenvolvimento comercial e como mecanismo de propagacédo da
marca e de seus produtos. Estudos desta natureza permitem compreender
processos que identificam o perfil de clientes e definem o publico ideal. Em relagéo
ao meio universitario, este estudo permite aos académicos de Gestdo Comercial
compreender as utilidades das novas Tecnologias de Informag&o e Comunicag&o no
mercado de trabalho.

2 EVOLUCAO DAS MIDIAS SOCIAIS

O ser humano estd em crescente desenvolvimento, passando por
diversas classificacfes até a era atual, a denominada Era da Informacdo. Ao longo
do seu desenvolvimento houve varias formas de comunicacdo e elas foram
evoluindo conforme o convivio em sociedade, estando diretamente interligados com
a evolucado da tecnologia e suas diversas ferramentas para auxiliar-nos em diversos
setores da sociedade e a sua comunicacado (BARROS; SOUZA; TEIXEIRA, 2020).

E fundamental consolidar as relacdes entre os individuos no processo de
comunicacao, pois foi através deles que surgiram e evoluiram as diversas formas de
comunicacdo. As novas tecnologias e a criacdo da Internet foram um ato
revolucionario que mudou e expandiu as fronteiras do conhecimento e criou
dinamicamente novos dados de informacéao. “A Internet ndo sé amplia as formas de
comunicacdo, mas também amplia as fronteiras do conhecimento.” (DIAS, 2013, p.
33).

Essa acdo mudou a velocidade do progresso das empresas e as fez
buscar formas mais eficientes e inteligentes de coletar informacdes, sintetiza-las
sistematicamente e concretizar 0s interesses especificos e estratégicos da

organizacdo, mantendo-a um passo a frente no mercado (PRESCOTT,; MELIER,



15

2002). Essa inteligéncia competitiva € uma tendéncia no ambiente empresarial, pois
permite prever o consumo do mercado e reagir aos desafios e oportunidades, o que
permite a adocao de estratégias eficazes e persuasivas (RODRIGUES; RICCARDI,
2007).

Um destas estratégias sdo as redes sociais que sdo umas das fontes de
informacdo que permite as empresas analisar a concorréncia, monitorar e detectar
as novas tecnologias no mercado, além de esmiucar o comportamento do
consumidor, podendo aprimorar ou desenvolver novos produtos ou Servicos.
Castells (2003, p.7) ressalta que a internet € a base tecnoldgica para a forma
organizacional da Era da Informacao: a rede, apresentando-a novos caminhos no
ambito da economia, retirando de cena a burocratizacdo, sendo flexiveis e
adaptaveis.

As redes sociais sdo uma base de dados eficaz na busca de
informagdes. No ambito empresarial permite identificar novas contratacoes;
estratégia dos concorrentes; informacfes sobre lancamentos de produtos, patentes,
investimentos, opinido e sentimento dos consumidores, com base em seus gostos e
comparacado de produtos e ideias para inovacdo; além de manter por perto os
concorrentes, suas promocoes ou ofertas; ela permite ter conhecimento geral do
mercado, economia e outros assuntos que podem ser globais, mas ter forte apelo
local (DEY et al., 2011). Elas sao as pessoas e os relacionamentos entre elas e nao
apenas a tecnologia. Sua base € a comunica¢ao e as tecnologias que facilitam as
interacdes (GABRIEL, 2010).

No Brasil o Instagram, Facebook e Twitter ou X s&o algumas das redes
sociais com maior evidéncia (COSTA et al., 2014). Segundo dados do IBGE do ano
de 2019, o Brasil estd entre os paises com maior nimero de usuarios de midias
sociais, com 126, 3 milhdes de usuarios ativos; no ano de 2017 a internet chegou a
74,9% das moradias do Brasil. Com o crescente avanco digital as midias sociais tém
sido utilizadas pelas empresas como novas maneiras de conectar, comunicar e se
envolver com uma rede de partes interessadas (MENTION; BARLATIER;
JOSSERAND, 2019).

Explanar as redes sociais por meio da criagao de valor na construcao de
relacionamentos, contetdo disponibilizado; integracdo da estratégia das redes
sociais as estratégias organizacionais através do relacionamento permite

disponibilizar respostas rapidas aos clientes, estando um passo a frente no mercado
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de atuagcdo (DONG-HUN, 2010). No mercado as empresas se diferenciam pelo que
sabem e a suas fungbes internas estdo cada vez mais direcionadas para 0
desenvolvimento de produtos e processos, ha um aumento significativo de
prosperidade aquelas que unem o maior potencial de obtencédo competitiva e formas
efetivas de sustentd-las. Com a utilizacdo da internet, mais especifico as redes
sociais por parte das empresas, gera uma ligacéo inteligente de relacionamento e
visibilidade perante os consumidores, podendo estrategicamente retirar informacdes

e utilizad-la de forma para se obtiver vantagens (VIDIGAL, 2011, p.45).

3 O IMPACTO DAS MIDIAS SOCIAIS NAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Em sua génese as midias sociais sao sites criados na internet que
permite a idealizagdo de conteudo, compartihamento em véarios formatos de
informacdo e a interagcdo social, ou seja, ela permite as empresas criar
relacionamento e conversacdes, modificando a forma de uma organizacdo se
conectar, levando a diferentes possibilidades em diversas funcbes organizacionais,
do marketing ao gerenciamento de operagbes e ao desenvolvimento de novos
produtos (LAM; YEUNG; CHENG, 2016).

Elas sédo canais baseados na internet para a interacdo entre usuarios em
tempo real ou de forma assincrona, criando valor nas interacdes e no conteudo
gerado pelo usuario (CARR; HAYES, 2015). As redes sociais podem ser ainda
definidas como atividades, préaticas e acdes entre comunidades de pessoas que se
reinem online para partilhar informacdes, conhecimentos e opiniées. O uso de
meios de conversacao e o uso de palavras, imagens, videos ou audio.

A diferenca entre redes sociais online e midias sociais em termos gerais,
as redes sociais online sao caracterizadas principalmente por conexdes entre nés
(usuarios) e também incluem aspectos das midias sociais, pois permitem aos
usuarios gerar contetudo. Além disso, os avancos na tecnologia da informacao
expandiram as midias sociais, tornando-as acessiveis a partir de uma variedade de
dispositivos eletrénicos, como notebook, smartphones, tablets e televisdes (SAFKO;
BRAKE,2010).

Para uma analise de redes sociais sdo necessarios i) Descoberta
comunitéria; ii) identificacdo de hubs ou autoridades/influenciadores; iii) Analise da

evolucdo temporal dos atores; iv) Estudo do fluxo de informacgdo. E importante
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ressaltar que esses aspectos sdo analisados a partir de ndés e suas conexdes
(SILVA et al.,2017).

A pesquisa em midias sociais baseia-se principalmente na analise de
conteudo gerado pelo usuario (UGC — User Generated Content). Ele analisa através
de sentimento, modelagem de tdpicos, classificacdo/categorizacdo de postagens,
identificacdo de tendéncias, entre outras (SOUSA; GUIMARAES; JACOB, 2019).

No cenario brasileiro as micro, pequenas e médias empresas (MPMESs) se
destacam por sua contribuicdo na geracdo de empregos e aumento da riqueza do
pais, favorecendo para a economia nacional de forma admiravel, tendo alcance de
6,8 milhdes de estabelecimentos no ano de 2015 (SEBRAE,2017). A internet facilita
para as empresas a obtencao de informacdes precisas sobre o cliente, mercados e
0S concorrentes, portanto, todos os seus stakeholders (parte interessada), sendo
hoje imprescindivel para o marketing (WARDAYA, IDRIS; SO; BANDUR, 2019).

Elas com o intuito de alcancar o seu maior potencial no mercado de
atuacdo com o uso das midias sociais, usam a capacidade dinamicas (CD) como
forca motriz no processo, porque ela permite, identificar e avaliar novos processos,
servicos ou produtos e poder de resposta as mudancas no mercado, propiciando
aos gestores integrar, construir e reconfigurar as competéncias externas e internas
da organizacdo. As CD significa que séo fontes de vantagem competitiva sustentavel
para as organizacfes (EISENHARDT; MARTIN, 2014).

As CD deixam explicito que a habilidade das empresas para mudar e
reorganizar novos recursos sob diferentes configuracdes € mais importante do que
0S proprios recursos para a vantagem competitiva sustentavel, por conseguinte as
CD alteram a base de recursos das organizacdes por intermédio das estratégias
organizacionais. ApoOs estas alteracbes a sua vantagem € sustentada pelo
desempenho da organizacdo empresarial por meio da rotina organizacional
desempenhada pelas pessoas, conforme se aprimora a rotina a sua competéncia
organizacional é desenvolvida (TEECE et al.,2014). A organizagdo esta estruturada
com base nos recursos disponiveis e nas suas alteracdes, alcancando resultados
positivos, seja ele através do posicionamento estratégico; recursos; CD ou
desempenho mercadolégico das empresas. A busca por resultados positivos é
constante nas empresas, porque é com base nele que haverA ou néo
sustentabilidade no mercado (TEEC et al., 2014).



18

A importancia de compreender os consumidores reside na definicdo de
marketing: como a satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes. A mudanca
tecnoldgica € um dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor, pois
‘¢ uma importante fonte de ideias para de produtos”. Portanto, € importante
compreender as mudancas tecnoldgicas recentes, incluindo a Web 2.0 (MOWEN,;
MINOR, 2003, p.27). Além disso, o estudo mostra trés tipos de consumidores digitais
brasileiros; 51% s&o consumidores ocasionais que consomem midias digitais
esporadicamente, 39% sao novos no uso da internet para fazer compras, mas ainda
nao é tdo importante quanto as transacdes na loja e 10% sao super digitais, fazendo
a maior parte de suas compras no mundo digital. As empresas terdo, portanto, de se
adaptar a estas novas dinamicas de mercado, e aquelas que conseguirem concluir
esta transicdo no menor tempo possivel ganhardo uma vantagem competitiva sobre
as outras. Portanto, embora existam empresas que utilizam estes novos meios de
comunicacdo para chegar aos consumidores, ainda sao muitos poucas e fazem-no
de uma forma basica, visto que existe potencial para ser explorado mais
profundamente no mercado local.

Tendo em mente esta nova relagcdo entre consumidores e empresas,
Kotler e Armstrong (2007) apresentam quatro areas principais do marketing online:
De empresas para consumidores (B2C) — Envolve a venda direta de produtos e
servicos aos consumidores finais. Os profissionais de marketing aproveitam as
ferramentas fornecidas pela internet para aplicar estratégias de marketing para
aumentar as vendas. Esta tendéncia estd a aumentar a medida que mais
consumidores utilizam a Internet para fazer compras. Os consumidores da internet
abordam a compra e respondem ao marketing de forma diferente dos consumidores
alcancados através dos meétodos tradicionais de marketing, sendo alguns mais
positivos e outros mais negativos em relacdo as empresas.

De empresas para empresas (B2B) — As empresas utilizam a Internet
como um canal para alcancar novos clientes, fornecer ajuda e informagdes mais
eficazes sobre os seus produtos e oferecer melhores pregos aos clientes existentes.
De consumidores para consumidores (C2C) — A internet oferece um ambiente no
qual os consumidores podem trocar facilmente produtos, empresas e outras
informagdes diariamente. De consumidores para empresas (C2B)- A comunicagao
dos consumidores com as empresas tornou-se mais facil gracas a internet. Os

consumidores podem agora contactar as empresas para conhecer 0s seus Sservigos,
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fazer sugestbes, apresentar reclamacgfes e receber respostas num periodo de
tempo relativamente curto. Mudando a relagcdo tradicional entre empresas e
consumidores.

Esta estratégia consiste na formulacdo e implementacdo que sao
apresentadas separadamente para fins de pesquisa e analise, mas devem estar
interligadas na préatica empresarial. A formulacéo refere-se ao conceito de estratégia.
Esta € uma atividade destinada a determinar qual estratégia sera realmente
implementada. Envolve identificar e avaliar racionalmente as oportunidades e
ameacas do ambiente externo, os pontos fracos e fortes da organizacdo, definir
alternativas estratégicas para selecionar a op¢do mais adequada a situacdo e
estabelecer metas (MINTZBERG; QUINN,2001).

A implementacado, por outro lado, é orientada para a concretizacdo da
estratégia, que € assegurada através de atividades organizacionais que conduzem a
implementagéo. Especificamente, estas atividades envolvem a mobilizagdo dos
recursos internos necessarios, a reorganizacao da organizacdo para se adequar as
atividades de implementacéo, a gestdo dos sistemas de informacédo e dos fluxos de
comunicacdo entre os grupos, a gestdo de pessoal adequado para garantir o
compromisso e a participacdo de todos e, por ultimo, a garantia de um desempenho
eficaz (MINTZBERG; QUINN,2001).

Os fatores ambientais sdo um fator-chave na formulacéo da estratégia e a
concorréncia ocupa um lugar de destaque. Ao desenvolver sua estratégia
competitiva, deve considerar os pontos fortes e fracos da empresa; os valores
pessoais, motivacbes e necessidades dos principais responsaveis pela
implementacdo da estratégia escolhida; ameacas e oportunidades da industria;
expectativas da sociedade (MINTZBERG; QUINN,2001).

O processo estratégico € uma fonte de vantagem competitiva sustentavel
porque € mais dificil de imitar do que o conteudo da propria estratégia do mix de
marketing. Isto surge quando consideramos que um processo consiste num conjunto
de atividades de formalizacdo e implementacdo que sao moldadas pela estrutura e
cultura da organizacédo, pelas suas crencas e capacidades individuais, ou seja, pelas
capacidades da organizacdo. Como estes ultimos sdo fatores especificos de cada
organizacao, é dificil para os concorrentes conhecerem esses fatores e como eles
se relacionam com a geracdo da estratégia avaliada (SHOHAM; FIEGENBAUM,
1999).
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Esses sao os fatores que influenciam o processo (antecedentes) e o
resultado. | - Antecedentes: Fatores organizacionais que facilitam ou dificultam a
formulacdo e implementacdo de estratégias de marketing. a) Estrutura
organizacional: Enfatiza a centralizacdo onde as decis6es sdo concentradas no nivel
mais alto da organizacdo. A formalizacdo é entendida como um método de
estabelecer e padronizar a clareza nas regras, procedimentos, diretrizes e
comunicacdo, bem como nas definicbes de fungdes. b) Cultura organizacional:
abordagem a inovacao abertura a novas ideias e resposta rapida as decisoes.

I — Processo: Sao os elementos que constituem a formulacdo e
implementacdo de uma estratégia de marketing dentro de uma organizacdo. a)
Andlise situacional - analise dos pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades da
organizacdo. b) Abrangéncia - determinacao sistematica de diversas alternativas e
realizacdo de uma avaliacdo aprofundada para selecionar uma estratégia. c) Enfase
em ativos e habilidades de marketing - conhecimento de recursos e tecnologias
projetadas para entregar maior valor no mercado d) Integracdo funcional -
relacionamentos entre divisbes e niveis organizacionais e) Qualidade da
comunicacdo - decisOes tomadas pelas partes interessadas na natureza dos
processos estratégicos formais e informais de comunicacdo; f) Compromisso de
utilizacdo de recursos estratégicos — Existem recursos humanos, materiais e de
tempo suficientes para dedicar ao processo. g) Compromisso de Estratégia de
Consenso — comprometimento unanime da equipe com a estratégia escolhida.

Il — Resultados: Resultados do processo de formulacdo da estratégia de
marketing. a) A criatividade é desenvolvida nas estratégias em relacdo as
estratégias anteriores. b) Aprendizagem: Apresenta o que a organizacdo aprendeu
com sua estratégia. ¢c) Desempenho de Mercado: Mostra como € medido 0 sucesso
ou fracasso da estratégia. IV — Variadvel Controlada: Turbuléncia Ambiental Fatores
qgue influenciam as decisbes estratégicas: concorréncia, inovacao e tecnologia da
industria, comportamento do consumidor e fatores macroambientais (SHOHAM,;
FIEGENBAUM, 1999).

Todas estas novas oportunidades sdo possiveis através da utilizacdo da
internet para fins de marketing, aproximando as empresas dos seus clientes e de
outras empresas, e permitindo que 0s consumidores se comuniguem com as
empresas e outros consumidores para aperfeicoar a sua experiéncia online. Com

todos os recursos disponiveis na internet, vocé descobrira que pode utiliza-los para
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promover todo tipo de produtos e servicos. E a internet € sem duvida uma arma
poderosa langcada no mercado, pois € uma ferramenta que pode conectar qualquer
pessoa ou organizacdo em qualquer parte do mundo de formas que antes eram
inimaginaveis faceis (TOLEDO et al., 2002).

Dentro desta nova dinamica do mercado e dos consumidores, o marketing
digital é a resposta. E uma nova abordagem que as organiza¢des adotam para se
relacionar com todos os participantes desse ambiente. Conforme afirmado por
Torres (2010), o Marketing Digital se refere as estratégias de publicidade e
marketing para a internet, que buscam alcancar os consumidores que possuem um
novo comportamento, devido a sua exposi¢cao aos novos meios de comunicagao que
facilitam o acesso a diversas informacdes.

Ele, no entanto, ndo se refere apenas a taticas isoladas, mas a um
conjunto integrado, que cria uma conexao continua entre a empresa e o consumidor.
Com as diversas opcdes disponiveis na internet para se alcancar o cliente, a
empresa pode estabelecer um contato direto e personalizado em momentos mais
convenientes. Porém, semelhante aos 4P’s (produto, precgo, local, promocéao)
utilizados no marketing tradicional, o marketing digital € baseado nas 8 Ps. A
Metodologia 8P's, criada por Conrado Adolpho, aborda de maneira abrangente as
estratégias mais eficientes de marketing digital, segundo Sousa (2013, p. 2),
considerando as transformacdes nos habitos de consumo ocasionados pela internet,
a atuacdo do internauta na rede, o relacionamento com as marcas e empresas, 0
planejamento de marketing digital, a criacdo de estratégias publicitarias, fomento da
expansdo em meio digital e acompanhamento dos resultados.

Em suma, os 8P's do marketing digital, possibilitam que a empresa
compreenda a atitude do consumidor, e se suas acfes estdo realmente alcancando
os resultados desejados, conforme Sousa (2013) reduzir os riscos, no atual contexto
de mercado aos qual a empresa esta exposta na internet € uma preocupacao real.
Segundo Torres (2009), a internet é tdo vasta que qualquer investimento isolado,
realizado sem planejamento, certamente se torna um desperdicio de recursos.

Os consumidores atualmente dispdem de dispositivos poderosos para
escolher o produto ou servigco que melhor atenda as suas vontades e necessidades.
Um exemplo disso é o marketing digital nas redes sociais, que oferece uma ampla
variedade de opcgOes, com diferentes servigos, produtos, precos, qualidades e

valores. Além disso, ainda é possivel conhecer detalhadamente aquilo que se deseja
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comprar por meio de andlises e experiéncias compartilhadas por pessoas que ja

adquiriram tais itens.

4 INFLUENCIADORES DIGITAIS

As redes sociais vieram para transformar o meio empresarial, trazendo a
advento do marketing de influéncia que transformou a estratégia de marketing atual.
Através dela é possivel a criacdo de conteudo para interagir de forma interativa com
0s seus usuarios (SANCHEZ-JIMENEZ et al.,2018). O Influenciador Digital (ID) é
uma pessoa de referéncia numa rede social, sendo definido como um avaliador
independente que molda a opinido publica através da utilizacdo das redes sociais. A
seu papel principal é o contagio social, ou seja, influenciar nossas opinides
(FREBERG et al.,2011).

A lbgica da influéncia dos ID é definido pelo contato e proximidade que
eles tém com os seguidores que vao se juntando a sua rede. O seu ‘nicho’ é o
didlogo, pois se permita fala com usuarios especificos que tém interesse em
comunicar, consumir, expressar sua opiniao. Nao se tem por certo quando surgiu
este fendmeno, mas se se identifica dois pontos de grande influéncia, a expansao
das redes sociais e do video como formato de facil consumo e ainda os ID com
muitos seguidores serem considerados profissionais de video e de producdo de
conteudo. Algum ID atinge o0 sucesso e sao considerados celebridades por seu
publico, levando-os a ser capa de revista, escrevendo livros ou conseguindo mesmo
chegar & televisdo, acabando, por perder a proximidade com seu publico
(CAMARGO et al., 2012).

Em seu estudo Costa e Alturas (2018) relata em seu estudo que os ID
influencia na opinido que os consumidores formam sobre um produto, contudo o
namero de seguidores pode ser minimo, mas se a sua opiniao for respeitada eles
tém grande importancia no processo de decisdo dos seguidores. Considerando que
o consumidor atual estd buscando por alternativas de publicidades menos
tradicionais. Preferindo ter a informac&o por pessoas como ele, antes realizar uma
compra, porque a recomendacdo envolve confianca e autenticidade, porque as
pessoas acreditam em pessoas.

O ID tem o poder de determinar o que vai estar em debate na

comunidade, eles também tém a capacidade de construir sentimentos e atitudes em
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relacdo a produtos ou servicos das marcas, mediante o seu poder de influenciar eles
devem apresentar trés qualidades: (1) relevancia social: capacidade de criar
conteudo de relevancia para sua comunidade e para as marcas; (2) alcance: Maior
alcance de audiéncia e maior parte da comunidade da marca; (3) ressonancia: Gerar
reacao da comunidade (SKUT, 2014 apud PIZA, 2016, p.4).

O objetivo das empresas através da comunicagdo atraves dos ID € gera
brand awareness para elas, que significa que consumidores conseguem reconhecer
(Recognition) e/ou recordar-se (Recall) de uma marca em diferentes situacdes.
Recordar de uma marcar significa que o consumidor lembra-se dela quando pensa
numa determinada categoria de produto. O reconhecimento da marca acontece
guando somos capazes de identificar a marcar quando alguém fala sobre ela (SKUT,
2014 apud PIZA, 2016, p.4 ). Braatz (2017) em seu estudo corrobora que as
empresas recorrem aos ID para enviar uma mensagem para 0 mercado e influéncia
as decisdes de compra. Abubakar, Ilkan e Sahin (2016) comprovaram que O
processo de decisdo de compra € influenciado ndo apenas pelo valor do produto ou
pelos beneficios, mas também pelos depoimentos de outros consumidores.

Em seu estudo Nielsen (2015) relatou que a publicidade mais veridica
vem das pessoas que conhecemos e confiamos. Cerca de 8 em cada 10
entrevistados globais (83%) relataram confiar de alguma forma ou completamente
nas recomendacfes de amigos e familiares, dois ter¢cos (66%) relatou que confiam
nas opiniées dos consumidores compartilhadas online- sendo o terceiro formato
mais confiavel. Surgindo logo depois do segundo formato mais confiavel: os
websites oficiais das marcas (70%).

Com a ascensao do ID tém sido desenvolvidas tecnologias com o objetivo
de identificar e rastrear os ID com maior relevancia para as marcas e organizacoes.
S&o analisadas as contas dos ID como o numero de visitas diarias, nimero de vezes
que uma publicacdo é partilhada ou a variacdo do numero de seguidores. Nao
apenas analisada a estatisticas, jA que o grau de influéncia online mede-se nao sé
pela quantidade, mas também pela qualidade. O ID bem-sucedido ndo consiste em
acumular milhares de seguidores, mas sim em identificar com precisdo o0s
seguidores mais influentes do seu publico e reconhecé-los pelo seu valor. Ao visar
diretamente influenciadores potenciais com oportunidades especiais, ofertas

especiais e conteudo exclusivo, as marcar se envolvem indiretamente com milhares
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de outras pessoas que fazem parte da esfera social desse influenciador (FREBERG,;
GRAHAM; MCGAUGHEY; FREBERG, 2011).

5 ENGAJAMENTO DO PUBLICO

Os ID séo os filtros para os seguidores em relagcdo ha um determinado
produto, servico ou experiéncia. Os usuarios ao seguir um ID que mais lhe agrada
com sua opinido e agdes formadas, mais se assemelham com o que eles na procura
de determinado produto ou servi¢o, gerando uma relacdo entre seguidor e ID, a fim
de obter informacgdes para efetuar ou ndo a compra de produtos ou servicos. Com a
crescente popularidade do ID, eles sdo os meios mais eficaz para chegar ao publico-
alvo e poder direciona-los até a compra desejada pela marca. O seu trabalho é
realizado através das midias sociais, gerando contrato com a marca, divulgacéo e a
venda através delas, obtendo valor econémico para a empresa. Ao divulgar o
produto de uma empresa os ID polpa tempo e dinheiro do consumidor, pois ele
avalia antecipadamente se o produto possui utilidade e o consumidor decide se
aguele produto Ihe agrada ou ndo (FERREIRA, 2018).

Eles produzem conteddos em plataformas online como Youtube,
Facebook e Instagram, mobilizando milhares e até milhGes de pessoas,
compartilhando seu dia a dia, informacbes e dicas de entretenimento. Eles s&o
avaliados com as métricas de avaliagdo e classificacdo, como numero de
comentarios, compartilhamentos, curtidas, marcacdes e as impressdes que 0s perfis
deles nas redes sociais tém. Através desta avaliagcdo as empresas elas decidem
guem mais influencia o que ajuda na contratacdo para negociar 0S Servicos
(MAURICIO; GEROLIS; MEDEIROS, 2017).

Em uma pesquisa recente Woldt (2018) descobriu que 31% dos
consumidores compraram, recentemente, um produto ou servico com base numa
publicacdo de um ID. Conteddos em video e imagens estaticas sdo o0s tipos
preferidos de conteudo gerando um maior engajamento dos seguidores. Instagram,
Facebook e Youtube sdo as plataformas mais utilizadas pelos ID. Segundo Van den
Bulte (2011) a ideia central na analise das conexdes em redes sociais é pouca
exploradas pelos pesquisadores de marketing porque é a tendéncia dos seguidores
se conectar com pessoas que eles percebem que similares a eles. Segundo o autor,

o esse fendbmeno explica o sucesso de recomendacdes pelos consumidores atuais
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para as empresas. Desse modo, o engajamento do consumidor é potencializado
com uma percepc¢ao de semelhante com o ID e sua rede de contato virtual.

Almeida et al., (2011) em seu estudou comprovou que os efeitos da
participacdo em comunidades virtuais de marca no comportamento do consumidor e
gue quanto maior a similaridade percebida pelos membros da comunidade virtual de
marca, maior € a participacdo desses membros nas atividades virtuais e maior é a
sua identificacdo com a comunidade. Com base no explanado as afirmacdes
apresentadas acima se suponham que a percepc¢ao de similaridade de um usuario
com 0S seus contatos na rede social, seja um antecedente do engajamento do
consumidor.

Com consumidores engajados ha consequéncias para a reputacdo da
empresa. Pois eles contribuem para a reputacéo de longo prazo e o reconhecimento
da marca, como evidenciado pela participagdo dos seus usuérios. Eles podem criar
e disseminar informacdes relacionadas a empresa e a marca que podem ser usados
por outros consumidores, fornecedores, funcionarios, entre outros. Criando uma
reputacdo de uma determinada empresa, através de comentario, online ou off-line,
somando informagfes de muitos consumidores. Com uma Vvisao no longo prazo
estas empresas através de comentarios, curtidas e visualizacbes fornecidas pelos
consumidores criam uma forte reputacao para elas, levando-as a atrair e reter novos
consumidores (VON WANGENHEIM; BAYON, 2007).

Segundo Kotler e Keller (2006) Uma marca s6 alcancard um ponto de
semelhanca com relacdo a determinado beneficio ou atributo, quando tiver um
namero significativo de consumidores acreditarem que ela possui destreza suficiente
neste ambito. Em contrapartida Kotler; Keller (2006, p.308) (re)argumentam que “a
marca ndo precisa literalmente ser vista como equivalente as suas concorrentes,
mas 0s consumidores precisam ter a sensacdo de que ela se sai bem o suficiente
naquela qualidade ou beneficio em particular”.Eles ressaltam que o beneficio ou a
qgualidade obtida através destes consumidores, podem gerar a uma marcar uma
associacao forte, exclusiva e favoraveis, criando a ela uma marca exclusiva, nao
podendo ser comparada ha uma concorrente.

Postinguel (2013) em seu estudo sobre a cerveja € 0 engajamento nas
midias sociais: articulagbes entre comunicagdo, midia e empresa. Analisou as
empresas Skol, Brahma, Antarctica quanto ao seu nimero de seguidores; curtidas;

comentarios e compartilhamentos. Observou-se que a comunicacao através da
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‘informalidade’ gera um maior relacionamento entre os seguidores. Ele destacou que
0s usuarios tem preferéncia pelo bom relacionamento e interagdo entre consumidor
com as marcas, do que promocdes nas redes sociais. Segundo a pesquisa, 30% dos
entrevistados compram através de incentivados a comprar por meio das promocoes
disponiveis nas redes sociais, 40% apontam as acdes de relacionamento e
comunicagdo como estimulo. Assim os consumidores sdo mais receptivos pelo bom
relacionamento, justificada através da ‘informalidade’ gerando uma fixagdo da marca

mediante ao meio social.

6 MONITORAMENTO E ANALISE DE DADOS

Cada rede social online oferece um conglomerado de affordances —
traduzido para o portugués, recursos ou propriedades — que s&o disponibilizados
para 0s usuarios interagir de formas diversas. Elas sdo consideradas dentro do
contexto em que as acdes foram efetuadas e o seu relativo peso no nivel de
interacdo (PRIMO, 2007). Os affordances direcionam o usuario para o espago onde
0S USUarios comecam a seguir paginas de seu interesse social para se informar
acerca de assuntos e interagir com outros usuarios através dos meios de interacao
como o Like; comentarios e compartilhamentos, a essa triade chamamos de 3C'’s.

A andlise de dados ndo se limita apenas as trés ferramentas, uma vez
que o comportamento do utilizador estd sujeito a avaliacdo. De acordo com
Directlabs (2009), métricas de informacdo mensuraveis sao adequadas para analisar
visibilidade, influéncia, participacdo e engajamento. A visibilidade analisa o0 niamero
de visitas e o tempo que o0 usuario passa em cada pagina. A influéncia mede a
quantidade de ambientes que remetem a iniciativa ou publicacdo do usuario, por
meio da analise de links, citacfes ou tags no perfil online. Em termos de participacéo
mede até que ponto 0s usuarios interagem em uma determinada rede ou criam
conteudo por meio de comentarios, fotos enviadas, video postado e outros métodos
de criacdo de conteudo. Engajamento refere-se ao quanto o publico interage com
uma marca e seu conteudo (MACEDO, 2014).

A anadlise das métricas de envolvimento da informacdo ndo deve ser
realizada através da soma das affordances, uma vez gque a simples soma nao pode
representar a especificidade do envolvimento de uma forma equilibrada. Segundo

Recuero R. (2014), as ferramentas “curtir’, “compartilhar” e “comentar” formam a
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base das conversas em rede que podem influenciar a aquisicdo de capital social. O
autor enfatiza que o botao “Curtir” € utilizado para comunicag¢des que nao requerem
uma resposta preparada. Portanto, a interagcdo € minima, pois o ator ndo precisa
necessariamente ler tudo o que é dito. Use o icone “Compartilhar’ para exibir sua
publicacdo e aumentar seu alcance na sua rede. Comece a anunciar algo
importante.

Bucando uma forma de calcular estes dados Biancovilli, Picanco e
Jurberg (2017) analisou em seu estudo o impacto das informacfes sobre cancer
disponibilizadas no Facebook. Os autores concordam com Recuero R. (2014) e
calculam uma média ponderada de curtidas/reacdes, compartihamentos e
comentarios a partir de uma férmula com pesos definidos com base na relevancia de
cada ferramenta. Assim, definram a soma dos 3Cs como uma métrica de
engajamento e atribuiram um peso de 0,05 as curtidas. 0,2 para acgbes. Os
comentarios sdo 0,75. A soma destas métricas determinam quais as publicacbes
gue mais contribuem para a divulgacao e impacto da informacéo sobre o cancer.

Silva e Gouveia (2010) também consideraram calculos para analise e
monitoramento de dados em seu estudo, mas utilizaram o Engajamento Total da
Amostra (ETA) como férmula definida pela soma de cada elemento que compde a
triade 3Cs. A soma das reacbes, soma das acdes e soma dos comentarios
compdem o ETA, conforme mostrado na seguinte férmula: ETA = X reacdes + X
compartilhamentos + X comentérios (SILVA; GOUVEIA, 2020).

Portanto, a articulacdo de informacdes proposta inclui uma série de cinco
féormulas. A Formula 1 soma todas as curtidas/reacbes, compartihamentos e
comentarios em todas as postagens para calcular o envolvimento total da amostra
(ETA). As equacgles 2, 3 e 4 sdo entdo aplicadas para definir os pesos de cada
indicador. O peso refere-se a um terco do total da ferramenta dividido pela
intervencao total. A partir desta definicdo de peso, aplica-se a Equacao 5. Aqui, cada
ferramenta em cada postagem € multiplicada pelo seu peso, e a soma dessas trés
equacoes finais define o engajamento de cada postagem (SILVA; GOUVEIA, 2020).

Portanto, o numero total de comentarios, -curtidas/reacbes ou
compartilhamentos representa um terco de cada métrica final gerada, avaliando
acbes pouco frequentes, mas o numero total de métricas de engajamento de
informagdes geradas. A formacao requer indicadores mais elevados. Dessa forma,

com base nas relacdes obtidas pela aplicacdo de formulas matematicas, € possivel
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estabelecer um ranking das contribuigdes que causaram maiores “impactos”, e ndo
com base em um simples somatério dos diferentes tipos de envolvimento de
informacdes. Baseia-se também na completude considerando o peso especifico de
cada uma dessas ferramentas com base na sua frequéncia relativa dentro da
amostra analisada (SILVA; GOUVEIA, 2020).

Para redes sociais que nao permitem designacdo de triade, como é o
caso do Instagram, ndo é possivel compartilhar identificacdo e hierarquizacao,
sendo possivel acessar apenas dados de comentarios e curtidas. Recomendamos
aplicar a seguinte formula: Dados de ferramentas existentes, conforme descrito na
férmula personalizada abaixo: Numero total de interagbes de amostra = X reacdes +
X comentarios (SILVA; GOUVEIA, 2020).

Silva e Gouveia (2020) acredita que com o calculo do envolvimento
informacional resolver4 os problemas identificados relativamente a quantificacéo
precisa do envolvimento informacional e permitira a uniformizacdo das metodologias
aplicadas no estudo das redes sociais online. Visando quantificar a informacdo nas
redes sociais e participar na sociedade através de novas formas de comunicacgao
presentes nas redes sociais e melhorar a investigacao realizada neste dominio. 1sso
torna possivel analisar adequadamente o envolvimento da informacéo presente nas
redes sociais que facilita a compreensdo do comportamento da informacdo em
espacos virtuais e permite estudos mais detalhados sobre a producéo, o acesso e 0
uso da informacéo (SILVA; GOUVEIA, 2020).

Os Graficos e dados quantitativos e qualitativos ajudam a demonstrar o
retorno do investimento e o envolvimento, especialmente quando as empresas
avaliam diferentes métricas. O ideal € criar relatérios personalizados para cada
cliente que incluam as métricas mais interessantes. A evolugcédo requer uma analise
transversal usando métricas qualitativas como engajamento, reputacdo, sentimento,
maior visibilidade, conexdo com o consumidor e outros aspectos. A quantidade de
comentarios e curtidas em uma postagem ndo é suficiente para uma andlise
completa, pois o contetdo pode estar influenciando outras pessoas mesmo gue nao
seja gravado. Portanto, medir resultados com precisdo vai além do engajamento
preciso (BALDO, 2012).

Existem dois tipos de medic¢des:

O préprio Facebook possui um grafico de medicdo de paginas. Se a

pagina tiver mais de 30 curtidas, ele informara quantas pessoas falaram sobre a
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empresa, quantas pessoas curtiram a empresa nas Ultimas semanas, qual é a sua
taxa de crescimento e a marca. tipo de influéncia que tem.

O Twitter possui um site dedicado para medir influéncia e engajamento.
Os mais comumente usados sdo TweetEffect e Klout. A primeira mede o impacto
dos tweets nos seguidores e sua relagdo com cada publicagdo no microblog. Esta
pagina ajuda vocé a criar facilmente novos Tweets. O Klout, por outro lado, é uma
ferramenta mais sofisticada. Analise o impacto da sua empresa nas redes sociais
nado apenas pelo numero de seguidores que vocé tem, mas também pelas
interagcOes que seus seguidores tém.

As métricas de "midia social" (também chamadas de "métricas de
vaidade" no mercado) podem ajudar a inflar quantitativamente o ego de uma
publicacdo ou site e podem ajudar a melhorar os resultados efetivos do seu negécio,
mas ndo é possivel tirar muitas conclusées. Com isso em mente, métricas simples
de engajamento nas redes sociais sdo 6timas para monitorar suas postagens. Mas
se vocé olhar para eles individualmente, eles podem significar pouco para sua
empresa. Portanto, métricas simples de engajamento devem ser analisadas no
ambito de outras métricas relacionadas a presenca da marca (CUTRONI, 2010).

Ja4 os indicadores de desempenho do sitio Web s&o parametros
desenvolvidos de forma quantitativa ou qualitativa que fornecem informacdes sobre
se 0s objetivos da proposta estdo a ser implementados ou alcancados de forma
adequada. Essas meétricas incluem produtividade da empresa (melhorando as
operacoes de vendas), qualidade (ajudando a avaliar a conformidade nos processos
de negobcios), capacidade (abordando os processos da area de negécios) e
estratégia (desempenho da equipe de acordo com os planos de campanha) irdo
ajuda-lo a obter melhorias. Rentabilidade (€ necessario medir a rentabilidade para
além do nivel de vendas) e satisfacdo do cliente (um indicador de velocidade de
atendimento) (CUTRONI, 2010).

Através das analises coletadas as proprias empreses passam por pelo
processo de aquisicdao de know-how para gerenciar a “presenca digital” de sua
empresa e descobrem como utilizar as informagdes que coletam observando o que
esta sendo dito sobre suas marcas e produtos nas redes sociais. ISso permite que
as empresas coletem e processem informagdes automaticamente e oferecam
apenas servigos de interesse dos usuarios das redes sociais de acordo com seu
perfil (MESSA, 2011apud RATZLAFF, 2012).
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7 DESAFIOS E OPORTUNIDADES

Marques e Vidigal (2018) em sua pesquisa qualitativa, exploratéria e
descritiva, a partir de entrevistas orientadas por um roteiro semiestruturado,
abarcando cinco empresas nacionais, de segmentos e portes distintos, que exercem
a atividade de Inteligéncia Competitiva. Em uma analise sobre a verificacdo das
redes sociais como fontes de informacdo na fase da coleta no processo de
inteligéncia competitiva, as empresas pesquisadas foram questionadas sobre a
importancia de determinados critérios: a identificagcdo do usuério; a identificacdo da
rede social; a categorizacao do tipo de relacionamento do usuario com a empresa; a
relacdo da informacdo disponibilizada e sobre o que ou quem ela trata; e o nivel de
repercussao da informacdo. Como resultado, todas as empresas sinalizaram que
sdo fatores essenciais para a verificagcdo das redes como fonte de informacéao.
Contudo as empresas pesquisadas nao realizavam nenhum roteiro para a triagem e
selecdo das informacfes nas redes sociais, embora considerassem as perguntas
fundamentais e importantes.

Em contrapartida, Sampaio e Tavares (2017) em seu estudo buscou
indagar sobre o grau de influéncia das redes sociais no processo de decisdo de
compra do consumidor universitario. Em sua primeira analise se buscou identificar
quais as redes sociais mais utilizadas, 34 dos entrevistados afirmaram que séo
adeptos das redes sociais, destacando as mais utilizadas “Facebook, Instagram,
WhatsApp e o Twitter”, entre elas 85 dos entrevistados citou utilizar o Facebook,
levando-os a ressaltar que ele € a midia de maior relevancia.

Corroborando com o estudo de Sampaio e Tavares (2017), Las Casas
(2014) em seu estudo destacou que o Facebook, Instagram e Twitter sdo as
principais plataformas colaborativas das midias sociais. Ele ressalta que permitem
as empresas promover seus produtos ou servicos usando métodos de marketing
mais relevantes para seu publico-alvo. Tendo isto em mente, as empresas que
utilizam esta plataforma como ferramenta estratégica de marketing, bem como forma
de publicidade e distribuicdo da sua marca ou servico acabaram por alcancar mais
utilizadores e criar um maior vinculo de satisfacdo e fidelizacdo, aumentando, em
Gltima analise a sua quota de mercado.

Misirlis e Vlachopoulou (2018) também corroborou com Sampaio e

Tavares (2017) pois em seu estudo sobre as implicagbes diretas das midias sociais
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em negocios realizou um mapeamento sistematico de artigos relacionados a
métricas e andlises de midia social em marketing. Conclui-se que as estratégias de
marketing em midia social como plataformas em evidéncias sdo o Facebook e o
Twitter. Ademais, as pesquisas mostram que analise de conteudo e atividade de
midia social, processamento de linguagem natural, andlise de texto e andlise de
sentimentos estéo presentes na maioria dos trabalhos.

Sampaio e Tavares (2017) analisou também em seu estudo o uso das
redes sociais, 58% dos entrevistados afirmaram que as acessam com muita
frequéncia, e apenas 3% afirmaram que raramente as utilizam, indicando que as
redes sociais estdo presentes no dia a dia das pessoas. Ele ressalta que isso ocorre
porque é facilmente acessivel nas redes sociais e oferece amplo alcance.

Felipini (2010) em sua estudos também corrobora com Sampaio e
Tavares (2017) sobre o uso das redes sociais, salientando que a internet ndo so
mudou a forma como as pessoas se comunicam, mas também influenciou a forma
como as pessoas compram, por meio de troca de informacfBes e conhecimentos
sobre produtos especificos adquiridos por meio dessas plataformas. Concluiu-se que
se considera que as empresas que utilizam a internet juntamente com o marketing
digital como meio de publicidade e comunicacdo com o0s consumidores tém
vantagem competitiva sobre outras empresas.

Karsanblian (2013) ressalta em seu estudo que cabe aos profissionais do
marketing investir em garantia e seguranca nha publicidade veiculada aos
consumidores, porque 0S mMesmos possuem gostos e necessidades diferentes,
portanto, aumentar a motivacdo do consumidor é uma boa estratégia do marketing,
especialmente em termos de publicidade gque visa estimular o desejo do consumidor
e permitir-lhe escolher satisfazer as suas necessidades no momento da compra.
Acrescentando Samara e Morsch (2012), relata que a tarefa do marketing é
compreender e reconhecer as necessidades dos consumidores a fim de satisfazé-
las por meio da producédo de bens e servigos. Portanto, as empresas precisam estar
atentas as reais necessidades de seus clientes e se diferenciar dos concorrentes
com estratégias adequadas e inovadoras para atingir seus objetivos corporativos.

Entretanto, Las Casas (2012) enfatiza que os consumidores tém diversas
opcbes no mercado e cabe as empresas fornecer cuidadosamente motivos para
atrair e reter clientes. Essa métrica sugere que as pessoas que gostam e seguem as

marcas fornecem feedback satisfatorio a empresa quanto a aceitacdo da marca.
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Sobre outro enfoque Kotler e Keller (2013) em seu estudo destacam que a gestao de
marketing bem-sucedida € alcancada através do processo de criagéo,
desenvolvimento, estratégia e planejamento de marketing de maneira criativa e pela
troca de valor de ambas as partes de maneira eficiente e eficaz em direcdo a
objetivos mutuos.

Grandinetti (2012) em seu estudo observou que as redes sociais
permitem aos usuarios nao apenas postar, compartilhar e expressar suas emocoes,
mas também acessar conteudos publicados por amigos, familiares e até empresas,
0 que é gratuito e facil para a difusdo do acesso. Perante a sua discussao do autor
acima, os resultados obtidos em termos de meios de informacdo sugerem que 0S
utilizadores obtém mais informacfes sobre empresas e marcas através de links
publicitarios. Dos vinte e sete (27) entrevistados, todos afirmaram que o proprio site
da empresa atendeu as suas necessidades no fornecimento das informacdes
necessarias.

Alarcon et al., (2018) em seu estudo concentram-se em aplicacdes
praticas, mas ainda no contexto de desenvolvimento e melhoria do uso das midias
sociais. O objetivo da pesquisa foi determinar o impacto da pesquisa em midias
sociais no processo de tomada de decisdo na area de negécios ou marketing. Eles
utiizaram o mapeamento sistematico da literatura para desenvolver uma
classificacdo e conduzir uma andlise. Foram incluidos apenas estudos que utilizam
dados do Twitter, porque o Twitter € uma ferramenta poderosa para as empresas
melhorarem o desempenho e as receitas. Concluiram que a andlise descritiva é uma
ferramenta fundamental para a gestdo de marketing em midias sociais. Por outro
lado, constatou-se que além da andlise descritiva, alguns autores propdem as
midias sociais como ferramenta para solucionar problemas de marketing como
segmentacao e reconhecimento de marca.

Saavedra et al., (2016) concluiram que as empresas precisam usar
intensamente as redes sociais online para melhorar a relagao entre orientacao para
0 mercado e desempenho. Se uma empresa participa ativamente de redes sociais
online e investe pesadamente no uso de midias sociais, além de gestores e
agéncias de marketing digital para realmente desenvolver uma estratégia de
marketing de midia social, eles podem aproveitar o potencial dessas redes e usar
como uma ferramenta de marketing. Este resultado mostra que néo basta ter poucos

perfis e realizar atividades basicas de marketing nas redes sociais, esta forma de
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marketing exige um esforco forte e dedicado para ter um impacto real no
desempenho.

8 METODOLOGIA

Este estudo adota uma abordagem metodolégica de pesquisa
bibliografica de cunho qualitativo. A metodologia empregada baseia-se na realizacao
de uma revisdo sistematica da literatura, abrangendo uma extensa gama de fontes,
tais como revistas cientificas, livros, artigos académicos, teses e dissertacdes. Os
descritores utilizados para a busca e selecdo dos materiais incluem "Midias Sociais"
e "Marketing".

Seguindo as diretrizes da revisao sistematica, a pesquisa foi conduzida de
forma minuciosa, abrangendo estudos relevantes que abordam o uso das midias
sociais no contexto comercial e seu impacto nas estratégias de marketing
empresarial. A selecdo criteriosa dos materiais utilizou critérios de inclusdo e
exclusdo especificos, visando garantir a abrangéncia e relevancia dos estudos
considerados.

A andlise dos documentos selecionados foi realizada com foco na
identificacdo de tendéncias, perspectivas e descobertas relevantes que contribuem
para uma compreensdo mais aprofundada do tema. Além disso, a revisao
sistematica permitiu a identificacdo e sintese de informacdes pertinentes
relacionadas a evolucdo das midias sociais, ao papel dos influenciadores digitais, ao
engajamento do publico, ao monitoramento e andlise de dados, bem como aos
desafios e oportunidades associados ao uso estratégico das midias sociais no
ambiente comercial.

Por meio da implementacdo de uma abordagem metodolégica rigorosa e
abrangente, este estudo visa contribuir para a construcdo de um corpo de
conhecimento consolidado e fundamentado no campo das midias sociais e do
marketing empresarial, proporcionando insights valiosos para a pratica e a pesquisa
futura nessa area, embasados por: Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of
the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media. Business
Horizons, 53(1), 59-68; Qualman, E. (2013). Socialnomics: How social media
transforms the way we live and do business. John Wiley & Sons; Li, C., & Bernoff, J.

(2008). Groundswell: Winning in a world transformed by social technologies. Harvard
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Business Press; Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009). Social media: The new
hybrid element of the promotion mix. Business Horizons, 52(4), 357-365.

9 CONSIDERACOES FINAIS

O proposito central deste estudo consistiu na analise aprofundada do uso
estratégico das redes sociais como ferramenta de marketing, destacando seu
impacto na divulgagdo de empresas e marcas. A partir da revisdo sistematica da
literatura, observou-se que as empresas obtém vantagens significativas ao empregar
taticas de marketing por meio das redes sociais, possibilitando o estabelecimento
imediato de conexdes com o0s consumidores. A analise de dados provenientes
dessas interagcdes permite a formulacdo de algoritmos capazes de compreender as
preferéncias e comportamentos de compra dos clientes, viabilizando a
implementacéo de estratégias direcionadas para impulsionar as vendas e influenciar
a percepcdo da marca, consequentemente promovendo seu rapido e substancial
crescimento.

Considerando a andlise abrangente realizada neste estudo sobre o0 uso
das midias sociais no ambiente comercial, € crucial reconhecer que essas
plataformas desempenham um papel fundamental no atual cenério de marketing e
negocios. A crescente influéncia das midias sociais exige que as empresas adotem
estratégias bem fundamentadas para se destacarem em um ambiente altamente
competitivo e em constante evolugéo.

Ao compreender a importancia do engajamento do publico, as empresas
devem investir em contelddo relevante e estratégias de interacdo que estimulem a
participacdo dos usuarios. Além disso, é essencial que as empresas priorizem 0
monitoramento e andlise de dados para avaliar o desempenho de suas campanhas
de midia social e garantir um uso eficiente dos recursos.

No entanto, € crucial enfrentar os desafios associados ao uso das midias
sociais, como a gestao da reputacdo online e a protecado de dados dos usuarios, por
meio da implementacdo de praticas soélidas de seguranca e transparéncia. Ao
superar tais desafios, as empresas podem explorar as oportunidades oferecidas
pelas midias sociais para expandir sua base de clientes, fortalecer sua marca e

garantir uma vantagem competitiva duradoura no mercado em constante mudanca.
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Apesar da proeminéncia das midias sociais, ressalta-se a escassez de
estudos clinicos randomizados na literatura, apontando para a necessidade
premente de pesquisas adicionais nesse campo. A busca por uma compreensao
mais profunda e empirica do impacto das estratégias de marketing nas redes sociais
requer uma abordagem metodologica mais abrangente e rigorosa, que incorpore
andlises de longo prazo e avaliacdes mais abrangentes das implicagBes préticas e

tedricas dessas praticas para o ambiente comercial contemporaneo.
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