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RESUMO

MEDEIRQOS, Filippe Farias de. Analise do engajamento dos consumidores nas
redes sociais em uma cervejaria artesanal na cidade de Forquilhinha - SC.
2018. 52 paginas. Monografia do Curso de Administragdo - Linha de Formacao
Especifica em Empresas, da Universidade do Extremo Sul Catarinense-UNESC.

O numero de usuérios na internet e em redes sociais vem crescendo a cada ano,
proporcionando para as empresas formas de comunicacéo, divulgagdo e atragcao
dos clientes. O objetivo da pesquisa € observar e analisar o impacto e engajamento
das ferramentas de marketing digital entre empresa e seus clientes. A pesquisa teve
abordagem qualitativa, como fins da pesquisa apresentada séo descritivas, que tem
em sua principal finalidade relatar as caracteristicas definidas em um publico,
acontecimento ou determinacdo de relacdes entre variaveis e como meios de
investigagdo foi bibliografica. Os alvos das pesquisas foram as midias sociais e a
reacao dos clientes da empresa em estudo. Dados empregados na pesquisa foram
dados primarios, e o instrumento de coleta de dados foram os dados retirados das
observacdes e tabulados, juntamente com um questionario que foi aplicado com um
profissional da empresa. Pode-se analisar com o estudo que os clientes utilizam as
redes sociais, mas ndo reagem igualmente nas duas midias sociais disponiveis pela
empresa, que possuem a mesma quantidade de seguidores. Dessa forma foram
observados e analisados todos os contetdos no periodo de um ano para concluir o
que estava acontecendo nas midias da empresa para terem engajamento com seus
clientes.

Palavras chaves: Marketing; Marketing digital; Cervejaria.
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1 INTRODUCAO

Segundo um relatério publicado no ano de 2017 pela Conferéncia das
Nacbes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD), os dados mostram
gue em 2015 o Brasil ocupou a quarta colocacdo em numeros absolutos de usuarios
de internet no mundo. Os primeiros colocados s&o: Estados Unidos, india e China.
Assim como na China, no Brasil mais de 50% da populagdo faz uso da internet.
Diante deste cenario ja posto, percebe-se que a internet é uma importante
ferramenta. No que se refere ao uso de midias sociais, o0 marketing digital pode ser
considerado um dos pilares da publicidade online.

As empresas estdo buscando cada vez mais investir recursos em midias
sociais, visto que a maioria das pessoas nao dispde de muito tempo e também
preferem utilizar o smartphone para pesquisar prec¢os, realizar compras, procurar por
locais de lazer, entre outros. Nesse contexto, os anuncios e links patrocinados
atualmente representam um excelente recurso para a publicidade online. Isso
porque por meio deles é possivel segmentar e direcionar um publico alvo, além de
ser um método que possibilita bastante agilidade. O fato de poder criar contetdo
para um publico especifico € um ponto bastante positivo dado grande variedade de
possibilidades de informacfes que sao veiculadas e distribuidas na internet.

Por meio do marketing digital é possivel mensurar muitos nimeros que
talvez sem ele ndo pudesse ser metrificado. E uma maneira acessivel de marketing
para empresas que estdo comecando também, jA que possibilita a elas a
oportunidade de competir com empresas ja existentes. As métricas alcancadas por
meio desse tipo de publicidade conseguem ser precisas e certeiras. O publico alvo
pode ser redirecionado e readequado em pouco tempo se necessario, nem outro
tipo de midia traz tantos beneficios como esta.

Os clientes tornaram-se muito mais exigentes com a internet, isso porque
por meio dela podem adquirir mais informacdes sobre um produto e/ou empresa.
Nesse sentido, faz-se necessario transmitir uma boa imagem nas midias. O
marketing digital possibilita exposi¢cdo, praticidade, engajamento, entre outras
vantagens.

Dessa forma o objetivo do estudo € observar o engajamento dos
consumidores em relacdo as estratégias de marketing digital adotadas em uma

cervejaria artesanal em Forquilhinha-SC.
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1.1 SITUACAO PROBLEMA

O mercado de cervejarias artesanais esta em constante evolugdo, nos
altimos anos as cervejas especiais ganharam destaque e maior publico. Isso se
deve ao fato de que, os consumidores estdo mais focados em consumir com
qualidade do que em quantidade. Atrelado a isso, considera-se a internet e o
marketing digital como grandes influenciadores deste movimento. Varias empresas
estdo utilizando esta ferramenta para promover suas vendas. A cervejaria que sera
objeto deste estudo, atualmente possui um setor de marketing que é responsavel
por um grupo de cervejarias e que em suas redes sociais atraem um grande publico.
Sendo assim, a questdo de pesquisa que se propde é: Qual o engajamento dos
consumidores nas redes sociais em relagdo as estratégias de marketing digitais

utilizadas em uma cervejaria artesanal em Forquilhinha — SC?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos deste trabalho serdo apresentados a seguir, por meio do

objetivo geral e objetivos especificos.

1.2.1 Objetivo geral

Observar e analisar o engajamento dos consumidores nas redes sociais
em relacdo as estratégias de marketing digital em uma cervejaria artesanal na
cidade de Forquilhinha — SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Caracterizar a empresa que é o objeto de estudo;

b) Tabular as postagens em rede social da empresa em estudo;

c) Analisar via entrevista com gestor de marketing sobre as estratégias
mercadoldgicas adotadas para a marca;

d) Analisar o engajamento dos consumidores nas principais redes sociais em
relacédo as publicacbes da marca;

e) Interpretar os dados encontrados.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A escolha do presente tema justifica-se pelo fato de que a internet ja vem
sendo vista como canal de comunicacao e dispersédo de informacdes para pessoas
de diferentes niveis em varios paises. Dois dos recursos mais utilizados nos dias
atuais no que se refere a marketing digital sdo o Instagram e o Facebook. O custo
beneficio deste tipo de marketing é bastante considerdvel quando comparamos a
midia impressa ou a TV, por exemplo, o retorno no investimento em midia digital &
bastante eficaz dado que essas empresas possuem destaque e assim podem estar
a frente de seus concorrentes. Isso se torna importante também para que elas
consigam assim obter um melhor posicionamento.

Cintra (2010) corrobora com essa afirmacédo ao dizer que na era digital os
novos clientes tem preferéncia pela internet, ao invés de ouvirem radio ou assistirem
TV. Para o autor, a estratégia de marketing definida pela empresa deve estar
alinhada com a de marketing online. Posicionamento, publico-alvo e coeréncia sao
exemplos de politicas que devem estar igualadas e afinadas pela empresa.

A utilizacdo da internet e das midias sociais favorece a empresa coletar
dados dos clientes e ter um grande alcance em sua divulgacéo, dando informacdes
sobre seu servico, atraindo clientes e buscando fidelizac&o, trazendo resultados a
empresa. Cintra (2010), afirma que o marketing digital € uma ferramenta bastante
relevante para as empresas que estdo lindando com a competitividade. Pois elas
podem estar a frente de seus concorrentes. Os investimentos em marketing digital
sdo mais acessiveis comparados aos meios tradicionais, com oportunidades em
inovacdo na comunicagao da marca, servigos e produtos.

A Cervejaria que servird objeto para este estudo chama-se Cervejaria
Santa Catarina, e esta localizada na cidade de Forquilhinha — SC. A empresa surgiu
no ano de 2007, com seu foco apenas em chope. A primeira marca lancada foi a
Saint Bier. ApOs a expansao a empresa passou a produzir varios tipos de cervejas e
produzir marcas com focos diferentes. No ano de 2014 a empresa passou a ter uma
nova sociedade, e atualmente conta com um setor de marketing para todas as
marcas de cerveja da empresa. As marcas hoje pertencentes a Cervejaria santa
Catarina séao: Saint Bier, Cerveja Coruja e Barco Brewers (SAINT BIER, 2018).

A relevancia do estudo se da porque ao pesquisar em bases de dados

sobre o tema percebeu-se que ha uma caréncia de materiais sobre marketing digital
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e cervejarias. Existem alguns estudos sobre cervejarias, mas nédo sobre o marketing
digital delas. As contribuicbes deste trabalho serdo inUmeras. A empresa em
questdo atualmente possuiu um setor de marketing para todas as marcas, e € de
interesse deles este estudo para entender de que maneira este setor esta atuando.
Os gestores também serdo beneficiados, pois poderdo avaliar melhor as estratégias
que estdo sendo utilizadas. Os clientes serdo beneficiados, pois terdo a
oportunidade de entender como este tipo de marketing atua. E para o académico,
sera de grande valia o contato com a pesquisa, pois trara muito conhecimento e

aprendizado.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo serdo apresentados o0s conceitos com base em autores
relacionados ao tema do estudo, que servirdo de base para este trabalho. Em um
primeiro momento contextualizar-se-a o Marketing, na sequéncia o Marketing Digital.
Em seguida se faz necessario compreender o conceito de Midias Digitais bem como
as midias que serdo analisadas neste estudo: O Facebook, Instagram e WebSite. E
por fim, sera apresentada a definicdo no que diz respeito as cervejarias artesanais e

0 publico consumidor.

2.1 MARKETING

Para Kotler (1998, p.37), o conceito de marketing pressupfe que para 0s
objetivos organizacionais sejam atingidos é necessario “[...] ser mais eficaz do que
0S concorrentes para integrar as atividades de marketing, satisfazendo assim, as
necessidades e desejos do seu mercado-alvo”.

Segundo Limeira (2003, p. 2), marketing é “a fungdo empresarial que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a
empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de marketing:
produto, preco, comunicacao e distribuicao”.

O conceito de marketing esta atrelado ao entendimento das necessidades
dos clientes. Mas, compreender estas necessidades nao é facil. A instituicdo pode
ofertar o que os consumidores desejam ou o que de fato precisam (KOTLER, 1998).
Para Etzel, Walker e Stanton (2001, p.11), a definicdo de marketing tem relacdo com
a “orientagdo ao cliente e a coordenagdo das atividades de marketing para se
alcancgar os objetivos de desempenho da organizagao”.

Vale ressaltar que Kotler (1998), ainda no século XX, jA pontuava que a
propaganda online traz comodidade aos consumidores e reduz o custo dos
vendedores. Para o autor, a conveniéncia e a informacdo que os clientes tém por
meio do marketing online s&o consideradas vantagens para eles. Bem como, nao ter
a inducdo que o vendedor pode trazer a questdes emocionais que influenciam a
compra. Ja para a empresa, as vantagens estao relacionadas a agilidade com que é
possivel se adaptar as condicbes do mercado, a reducdo de custos e a melhor

interag&o com os clientes.
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O Marketing consiste em uma troca que beneficie todas as partes
envolvidas, isto significa gerar um valor que seja bom para quem fornece e também
para quem consome (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001). Essa troca pode ser feita
tanto em produtos quanto em servicos.

Segundo La Casas (2005), o marketing era desenvolvido antigamente e
era praticado no campo experimental, e a partir disso péde surgir o conceito no

campo tedrico.

Podemos afirmar que o marketing era praticado até mesmo na idade média.
“Um artesdo levava seu produto (sapatos, por exemplo) até uma praca
distribuicdo, oferecia-o aos consumidores por determinado valor (preco) e
realizava a venda pessoal, ou mesmo anunciava em voz alta os artigos que
estavam a venda (promog¢do)”. Temos que concordar, no entanto, que a
comercializacdo moderna ndo consiste apenas em transferéncias de
produtos do produtor ao consumidor. Marketing é uma disciplina
desenvolvida em épocas recentes, que, embora inclua todas essas
atividades, estas sdo bastante diferenciadas de épocas anteriores (LA
CASAS, p.20, 2005).

No que se refere aos negoécios e o marketing, os autores Etzel, Walker e
Stanton (2001, p.25) afirmam que estes estdo relacionados com “[...] um sistema
total de atividades de negdécios desenvolvidos para planejar, dar preco, promover e
distribuir produtos que satisfacam os desejos do mercado-alvo e alcancar os
objetivos organizacionais".

Nos Estados Unidos o marketing evoluiu em trés estagios orientados
respectivamente para em um primeiro momento producdo, na sequéncia vendas e
por ultimo o marketing. Quando as acdes de uma empresa estdo voltadas para as
estratégias de marketing bem como para os clientes, é possivel que esta tenha mais
éxito (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001).

No tocante a funcdo do marketing, Limeira (2003, p. 9) afirma que
“‘engloba a tomada de decisdes, a gestdo de recursos, a coordenagao de processos
e a avaliacao de resultados, como qualquer outra fungdo empresarial’.

Para Kotler (1999), o mix de marketing engloba 4P’s. Sendo eles
respectivamente: produto, preco, praga e promocao.

O produto é a base de cada mercado, onde a organizacdo tem por
finalidade disponibilizar algum objeto ou servico que seja distinto e superior ao dos
concorrentes, para com que o consumidor alvo escolha e até adquira-o por um preco
mais caro (KOTLER, 1999).

Corroborando com essa afirmacgéo, Gabriel (2010, p. 18) conclui que o

produto “é aquilo que satisfaz a necessidade ou desejo. Preco é o fator que
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estabelece as condicbes de troca. Praca € o local que possibilita que a troca
aconteca e a promocdo é a forma de comunicar ao publico-alvo” sobre seu
composto mercadologico.

Preco concebe receita para a organizacdo, diferente dos outros itens do
mix de marketing que produzem custos. Isso porque o preco € um fator determinante
para os consumidores adquirirem os produtos, bem como para a organizacao obter
seus resultados (KOTLER, 1999).

A praca envolve a decisdao de como distribuir e deixar seu produto
acessivel ao mercado-alvo. Tendo como opc¢do, a venda da mercadoria de forma
direta, localizando-se proximo ao mercado ou por outros intermédios (KOTLER,
1999).

Promocdo envolve toda forma de anuncio que tem como propdésito
transmitir a sua comunicacdo até o seu consumidor, na forma de propaganda,
promocdo de venda, relacbes publicas, forca de vendas e marketing direto,
estimulando suas vendas com agdes de publicidade (KOTLER, 1999).

La Casas (2005) sintetiza o composto de marketing e nomeia o conceito
“praga” como “distribuigcao”.

Figura 1: Composto de marketing

Produto Preco
Variedade Preco de tabela
Qualidade Descontos

Design Concessbes

Caracteristicas
Mome de marca

Prazo de pagamento
Condictes de

Embalagem fimanciamento
Senvicos
Promocao Praga
Propaganda Canais
Wenda pessoal Cobertura
Promocao de vendas Locais
Relaches pablicas Estogue
Transporte
Logistica

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 58).
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2.2 MARKETING DIGITAL

Relativamente ao conceito de Marketing Digital, Limeira (2003, p. 8) afirma
que “é o conjunto de agdes de marketing imediatas por canais eletrbnicos como a
internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informacéao recebida”. O
marketing digital ndo almeja suceder o marketing tradicional, longe disso, ambos
devem conviver juntos, mas com papéis distintos, ao longo da rota do cliente.

A instituicdo de apoio a empreendedores, Endeavor Brasil, em parcerias
com a empresa Resultados Digitais, lancou um e-book sobre marketing digital. Para
as instituicbes, o conceito de marketing digital esta atrelado a tudo que é feito no
ambiente online com o objetivo de atrair consumidores e gerar renda. O conceito
engloba desde a forma de comunicagdo com o publico até a analise das ac¢des que
sao realizadas na rede. Ressalta-se que, “é importante perceber que uma das coisas
gue o torna tdo atrativo € que ele permite, de forma muito mais facil, encontrar e
entregar sua mensagem ao seu publico” (ENDEAVOR, p.14, 2018).

No primeiro contato entre o estabelecimento e o cliente, o marketing
tradicional exerce parte importante ao promover a consciéncia e o interesse. De
acordo como a comunicagdo prossegue e a procura dos consumidores com um
contato mais proximo com a empresa intensifica a importancia do marketing digital
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Quando se fala em marketing digital, devem-se levar em conta dois
modelos de tendéncias: as do mercado e as do consumidor. As tendéncias do
mercado sdo pronunciadas pelas organizacdes e sao visiveis aos responsaveis e
possuem atuacdo dos publicitarios ou do setor de marketing. As tendéncias dos
consumidores sdo comandadas pelo o habito dos clientes, no qual sdo originadas
por meio de individuos que compartilham informacgdes e influenciam outras pessoas.
Esta possui o beneficio de ser mais voltada ao que de fato importa para o negécio
(TORRES, 2009).

A internet nasceu como uma rede, onde pesquisadores ou organizacdes
pudessem divulgar conteudos, de forma que seus usuarios tivessem acesso livre a
essas informacgbes ou produtos. Com seu surgimento, a internet ofereceu para o
mundo dos negocios uma imensa oportunidade, a transmissao instantanea de todos

seus produtos e servigos, com um grande alcance de divulgacdo (TORRES, 2009).



18

A funcdo mais consideravel do marketing digital € promover a acédo e a
defesa da marca. Como o marketing digital € mais moderado do que o marketing
tradicional, seu centro é estimular efeitos e resultados, sendo que o do marketing
tradicional € originar a interacdo com os clientes (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017).

Correa (2003, p.89) afirma que “A propaganda digital € o novo
marketing!”. Nesse sentido, com a internet os clientes tém a possibilidade de com
um cligue em um mouse navegar em instantes para dentro de um estabelecimento,
sem o acompanhamento importuno de um vendedor, podendo escolher e obter um
produto de seu interesse visto em um anuncio. A propaganda ndo esta somente
como forma de divulgar e propagar, mas do mesmo modo é decisiva a venda e
auxilia como ferramenta de pesquisa (CORREA, 2006).

A internet ndo eliminou as formas tradicionais de propagandas, mas fez
com que algumas organizacfes pudessem ter mais visibilidade e serem mais
notadas pelo publico (OLIVEIRA, 2003). Por isso, o marketing digital torna-se uma
alternativa para que essas empresas sejam conhecidas do publico.

E necessario que a internet esteja integrada com as acdes de marketing
de uma empresa, por meio de atuacbes que possibilitem a melhora do que ha
disponivel na rede. Isso porque, os consumidores acessam a internet mais do que
outra midia tradicional (TORRES, 2009).

O marketing de uma organizacdo pode ser influenciado pela internet de
varias maneiras, mesmo gue a empresa nao tenha investido nisto. Os consumidores
podem direcionar as midias na internet, diferente do que acontece nas midias
tradicionais, que sdo controladas por conglomerados empresariais. Com isso,
mesmo que a empresa nado tenha essa acdo, os clientes situam-se na midia,
desenvolvendo seu senso de comparacao da empresa com as demais concorrentes
e também avaliando e procurando alternativas de se inteirar com a marca da
organizacdo (TORRES, 2009).

Em abordagem do autor Torres (2009), o marketing digital esta
centralizado no comportamento do cliente com suas estratégias, sendo elas:
marketing de conteddo, marketing nas midias sociais, e-mail marketing, marketing
viral, publicidade on-line e pesquisa on-line, porém a internet desenvolve a utilizagéo
de mais uma estratégia, 0 monitoramento de seus resultados. H4 quem diga que

nao ha necessidade de um modelo em marketing, para que vocé esteja adequado
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as transformacfes e a realidade. Todavia, na pratica da organizacdo dos atos
concretos de marketing € necessario seguir um modelo, pois sem este sera
impossivel ter planejamento estratégico, tatico e operacional (TORRES, 2009).

Com o crescimento incessante da internet, torna-se complicado estipular
um modelo para ser seguido. Com a relevancia do uso do monitoramento como
estratégia, fica claro o uso do modelo PDCA, que instrui o planejamento, execucao,
verificagéo e agdo, melhorando o sentido da conduta e sendo eficaz na efetivagéo
de projetos no marketing e propaganda (TORRES, 2009).

Ao decorrer dos anos, com a rapidez na evolucdo, nos amplos
desenvolvimentos tecnoldgicos, a populacdo comecou a entender que a internet
cresceu e se tornou um meio eficiente e capacitado de proporcionar maior interacao
e graus de audiéncia relevantes para o reconhecimento da marca e da imagem
organizacional das instituicdes (CORREA, 2003).

Para Gabriel (2010), é necessario que o marketing se adéque as novas
plataformas existentes. Isso porque o0s consumidores jA estdo cada vez mais
inseridos nestas plataformas. Segundo Corréa (2009), a sociedade ser digital ja é
um fato. As empresas precisam se adaptar ao novo ritmo com que a sociedade esta
andando. Ainda para Corréa (2009) os profissionais de comunicacdo devem estar
adaptados a este ritmo bem como ser criativos e flexiveis para que facam um bom
planejamento dos processos de comunicacao.

As orientac6es do marketing digital sdo de colocar o negécio bem onde
esta o cliente para conseguir repassar a comunicacao e a imagem certa, ao cliente
correto e na hora exata. Isto possibilita uma categoria de marketing personalizado,
uma combinacdo de marketing de massa e marketing direto, na qual a organizagao
poderé se comunicar diretamente com milhdes de clientes, podendo compreender o
gue pode ser conveniente a cada um deles (TORRES, 2009).

Corréa (2009) aponta que existem duas questbes centrais que s&o
fundamentais neste processo. A primeira é a insercdo das empresas nas midias
sociais, que faz com que as organizacfes tenham que se incorporar a essa
tendéncia e se planejarem. E a segunda, é 0 que a autora chama de competéncias
digitais, que séo as modificacbes nos profissionais assim como nas empresas.

A internet veio como uma resposta aos consumidores que ja estavam
ditando tendéncias. Ha uma dificuldade por parte de empresas antigas em se

adaptar a esse novo mercado (ADOLPHO, 2011). Nesse sentido, organiza¢cbes que
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ja nasceram na época do marketing digital tém mais facilidade com o0s novos
consumidores e o novo mercado. Segundo Adolpho (2011, p.118) “0 consumidor
passa a ter papel cada vez mais ativo na economia e, em muitas ocasides passa a
ditar as regras”.

As organizacbes analisaram uma nova oportunidade para divulgar e
crescer o0 numero de consumidores por meio de atividades de servi¢cos online. Esta
nova proposta mediante aos sites e portais, tem sido um grande acesso para
entrada de novos consumidores (CORREA, 2006).

Na rede em que estamos interligados atualmente, os clientes estao
interessados crescentemente em ouvir o ponto de vista de outros, dividindo suas
opinides e reunindo diversas consideragdes. Estes reunidos criam a propria imagem
das empresas e marcas, e constantemente esta imagem pode ser dessemelhante
com 0 que as empresas e marcas pretendem idealizar. A internet, em especial a
midia social, teve papel fundamental para que essa transformacdo tomasse forma,
disponibilizando plataformas e as ferramentas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017).

Okada e Souza (2011) apontam que s&o irreversiveis as tendéncias e 0s
rumos de consumo na web. Para as autoras o acesso facil com que as pessoas
podem procurar por melhores produtos aliado ao crescimento do consumo em
tempo real, faz com que as empresas se obriguem a utilizar estratégias de marketing
dirigidas, com constante atualizagéo e que sustem ao longo do tempo.

Conhecendo formas de utilizar apropriadamente os recursos multimidia e
sabendo elaborar publicacdées online, com o objetivo de buscar atencéo de clientes e
divulgar contetdo, deve-se executar o marketing como ferramenta agregada aos
mecanismos de multimidia, para elevar mais o0s pontos de audiéncia da
comunicacdo (CORREA, 2006).

Especialistas de marketing precisam remodelar sua visdo para um campo
de negocios mais horizontais, globalizante e social. Nas midias sociais ndo existem
obstaculos e por isso esta possibilitando que as pessoas se interliguem e se
comuniqguem com mais facilidade, consequentemente a conectividade movel
concede aos consumidores permissdo de ter o alcance do conhecimento de outras
pessoas e assim definindo melhor suas compras (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017). Aprimorar o planejamento estratégico, analisar publico alvo,

utilizar estudos mercadolégicos, detectar os costumes de consumo e caracteristicas
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dos clientes para cumprir e atender as necessidades do consumidor viraram
atividades habituais entre as pessoas que definem as acdes mercadoldgicas para a
internet (CORREA, 2006).

Sem incertezas, a comunicacgdo digital de fato estd vendendo, ofertando
possibilidades diversas de pagamento, transmitindo maiores informacdes a respeito
dos produtos e servicos e esta favorecendo mais rapidez, seguranca e garantia aos
seus consumidores (CORREA, 2006).

A tecnologia interessa e contribui com inimeras ferramentas, contudo a
propaganda na internet € recomendada ter a utilizacdo de forma criativa e racional.
Um desempenho de sucesso constitui na agregacao de diversas estratégias e a
comunicacgdo digital concede a conciliagdo de diferentes possibilidades de se
divulgar o seu contetdo, sendo ele pelo meio de web site ou de outro modo de criar
publicacdes, tendo uma maneira de avaliar seu publico alvo com a sua audiéncia
(CORREA, 2006).

Os projetos apresentados na web necessitam de rendimentos atingidos
com a comunicacao e do alcance ao cliente a respeito da imagem e caracteristicas
das mercadorias, e da mesma maneira levar em consideracédo de como o elaborador
combinara todos estes detalhes com os diversos meios tecnoldgicos, que estdo ao
dispor e a favor da sua economia. (CORREA, 2006).

A maneira acessivel de compartilhar conteddo é por um canal de midia da
respectiva empresa, como sites organizacionais e contas de midia social. Se possuir
estimativa adicional a disposicdo, a publicidade da empresa pode solicitar
divulgacdo por um canal de midia pago, sendo uma alternativa relevante. Se o
assunto é realmente interessante e espontaneo, pode-se espalhar rapidamente por
meio de propaganda boca a boca e compartiihamento de midia social (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Na internet encontram-se diversos modos de conectar-se de forma social,
sendo algumas mais populares, redes sociais e aplicativos de mensagens, sendo
eles o Facebook, WhatsApp, QQ, Tumblr, Instagram e LinkedIn. Algumas dessas
midias disponibilizam aos seus usuarios métodos de divulgar e compartilhar suas
praticas como consumidores, influenciando outros consumidores a procurar
experiéncia equivalente (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).
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2.3 MUDANCA DO MARKETING TRADICIONAL PARA O DIGITAL

O marketing tradicional dedica-se nas atitudes e nas ferramentas em que
a entidade ird conseguir converter e promover as suas vendas de mercadorias ou
servicos abrangendo um valor agregado a estas, e também possibilitando aprimorar
procedimentos criativos de comunicacdo e promoc¢ao para obter os seus clientes
(VENETIANER, 1999).

O marketing digital do mesmo modo possui este objetivo, a todo o
momento esta evidenciando o consumidor, mas empregando o uso da internet como
canal de anuncio e divulgacdo de seus produtos, podendo assim comunicar-se,
estimular, arrojar e oferecer auxilio aos seus consumidores de forma online,
havendo uma maior exploracdo do marketing tradicional, de um modo rapido e
podendo cumprir principalmente isto em tempo real (VENETIANER, 1999).

Segundo Venetianer (1999), o marketing tradicional investiga o ambiente
mercadoldgico e tudo no que Ihe se diz a respeito para assim avaliar e constatar
viabilidades, por outro lado o marketing digital possui outra visdo, que é de observar
as ac0Oes dos clientes na internet, sendo assim, desse modo realiza por meio destas
analises o0s seus procedimentos de marketing para aproximar 0S seus
consumidores.

O modo tradicional de se realizar o marketing ndo esta sendo trocado,
pelo contrario, esta decorrendo uma agregacao do que pode se dizer do on-line com
off-line, pois os dois estdo em desenvolvimento juntos, e ao decorrer dos periodos a
ferramenta digital vem expondo excelentes rendimentos e maior proximidade com os
consumidores (KOTLER et. al., 2017).

Para Zenone (2003) aprova que a internet originou modificacdes no que
se diz marketing, transformando essa ferramenta em um ambiente em que possa se
ter a oportunidade divulgar o negécio, comercializar produtos e servigcos, aproximar o
cliente com a empresa com um canal rapido e ativo, sendo capaz de observar e
estudar seus comportamentos.

Ainda segundo Zenone (2003), a distingdo do marketing digital dos
demais modelos de marketing é que ele proporciona a eventualidade de relacionar-
se com diversos clientes simultaneamente, sendo que nos outros tipos né&o

proporcionam a obtencdo dessa aproximagao conjunta. O marketing digital pode
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facilmente ser integrado nos procedimentos do marketing tradicional, trazendo
recursos com uma maior precisdo de dados, de um jeito agil e com grandes
resultados que possam melhorar a forma de divulgar e alavancar o seu negdécio
(REEDY; SCHULLO; ZIMMERMAN, 2001).

2.4 MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais foram criadas para possibilitar a gera¢do de conteudo,
relacdo social e compartiihamento de mensagens e opinides em diversos modos.
Este grupo abrange blogs, redes sociais, sites de conteudo e outros modelos de
sites que oferecem relacionamento, informacdes, multimidias e lazer (TORRES,
2009).

Para Corréa (2009, p. 164) o conceito de midias sociais € definido como
“[...] s@o quaisquer tecnologias ou praticas online que permitem o compartilhamento
de conteldo, opinides, ideias, experiéncias e midias, possibilitando conversacdes
sobre o que é relevante.” Ainda para a mesma autora, as midias sociais destruiram
um padrao de como eram produzidas as informacdes.

Possui relevancia para toda estratégia ou acdo de marketing, seja elas
quais forem. No Brasil, ja no ano de 2009, mais de 80% dos internautas faziam parte
de algum tipo de rede social, de maneira que estas devem ser classificadas em
alguma atividade empresarial (TORRES, 2009).

Pode ser considerada uma falha a ndo utilizacdo das midias sociais em
sua estratégia de marketing, isso porque por mais que ndo utilizem tal acdo na
internet, estas por si s6 englobam individuos que podem realizar comentérios,
criando informacdes e opinides de seu comércio sem o seu conhecimento. Ressalta-
se que a midia é importante e que os clientes estdo no controle e tém a competéncia
de delinear o negécio (TORRES, 2009).

Nas midias sociais é de grande importancia a atencdo no aumento do
poder do cliente e do surgimento de novas midias que permitam o relacionamento
com eles, pois as tendéncias sdo buscar convivio e relacionamentos continuos e
duraveis com os clientes, fortalecendo a marca por meio do contetdo multimidia e

da comunicacao incessante e personalizada (TORRES, 2009).
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2.4.1 Facebook

O Facebook surgiu em 4 de fevereiro de 2004, em sua péagina oficial a
plataforma afirma que sua missdo € “dar as pessoas o poder de compartilhar
informacdes e fazer do mundo um lugar mais aberto e conectado” bem como “dar as
pessoas o poder de criar comunidades e aproximar o mundo”. No ano de 2015, a
rede atingiu a marca de 1.000.000.000 de pessoas conectadas nela (FACEBOOK,
2018). O criador foi Mark Zuckerberg, ele teve a ideia de criar a plataforma quando
era aluno na Universidade de Harvard, localizada em Massachusetts nos Estados
Unidos. A iniciativa surgiu inicialmente para ser um meio de conexao dos alunos que
estavam saindo do High School (modalidade de ensino nos Estados Unidos, que
equivale ao ensino médio no Brasil) com os que j& estavam ingressando na
Universidade (RECUERO, 2009). Depois disso, a plataforma atingiu outros grupos
de pessoas e assim pode se tornar o que € hoje. Além de todas as ferramentas, ela
propicia que sejam criados andncios e possibilita a mensuragdo de dados por meio
do Facebook para empresas. Conforme printscreen de sua péagina oficial (Figura 2) é

possivel visualizar as possibilidades que a plataforma oferece.

Figura 2: Interface Facebook para Empresas
facebook para empresas Q  Reewsos  Suporte

Anlncios  Paginas  Inspiracdo  Casos de sucesso  Noticias

Comegar ) Escolha um formato ) Escolha um posicionamento )~ Manter e medir )
Escolha um pablico Video Facebook (Gerencie seus andncios
Escolha um objetivo Colegéo Instagram Analise o5 controles de antincio
Escolha um orcamento Carrossel Audience Network Veja 0s restitados do seu anincio
Apresentacéo multimidia Messenger Acesse 0 Gerenciador de
- Aniincios
Imagem Unica

Acesse Guia de andncios

Fonte: Facebook (2018)
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2.4.2 Instagram

Instagram € uma midia social com mais de 800 milhdes de perfis, sendo
eles de pessoas ou empresas, que registram e divulgam seus momentos, produtos
ou servigos pelo mundo (INSTAGRAM, 2018).

Foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger e teve seu lancamento em
outubro de 2010, onde seus desenvolvedores fornecem formas de
compartiihamentos de conteltdo e servicos para a rede de aplicativos. Também
disponibilizam suporte para ajudar as marcas e anunciantes a compreender e
administrar seu cliente alvo, desenvolver sua estratégia de conteiudo e conquistar
seus direitos digitais (INSTAGRAM, 2018). Na imagem a seguir (Figura 3), &
possivel observar dois exemplos de anuncios que foram veiculados no Instagram

Oficial da empresa objeto deste estudo.

Figura 3: Anuncios no Instagram oficial da empresa objeto do estudo
. . 7

‘ ”

——————

’g m saintbier
|

364 curtidas

saintbier Aromatica, de corpo firme, cremoso, de

paladar expressivo. Uma cerveja saborosa para 359 curtidas

comegar a semana, uma Saint Bier Belgian Golden saintbier Neste sabado estamos como? Na duvida!
Ale. #saintbier #cervejaartesanal #craftbeer % .. #saintbier #cervejaartesanal #craftbeer

A aQa B O L2 © QaQ 68 <O &

Fonte: Instagram Saint Bier (2018)

2.4.3 Web e Websites

A Web iniciou por meio de um planejamento do CERN (Conselho Europeu

para Investigacao Nuclear), por volta de 1989 no momento em que Tim Berners-Lee,
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consultor de engenharia de software do CERN, inicialmente teve a ideia de produzir
um sistema que apenas facilitasse o compartihamento dos documentos de
pesquisas entre seus companheiros, contudo seu sistema virou um referencial que
ficou conhecido como World Wide Web (WWW) (MORAIS; LIMA; FRANCO, 2012).

Esta ferramenta € a opcdo multimidia da Internet, em que caracteriza uma
sub-rede da Internet, constituida pelos computadores que concedem servicos
baseados na tecnologia. Ela é uma rede de computadores com cobertura mundial,
podendo viabilizar informacdes em forma de texto e imagens e é um sistema de
informacédo que utiliza a Internet como centro de transmissdao (MORAIS; LIMA;
FRANCO, 2012).

Website ou somente site sdo grupos de paginas na web definidos por um
endereco de link. Nestes campos podem ser encontradas inUmeras empresas nas
mais variadas areas de atuacdo, entidades de educacdo e pesquisa, grupos
comunitarios, comeércios, pessoas, ou seja, qual for a informacdo que esteja
procurando (MORAIS; LIMA; FRANCO, 2012).

ASAINTBIER CERVEIAS OPWBR - : RECEITAS NOVIDADES  CONTATO

ESCUBRA NOSSAS CRENGAS
CONVERTA-SE

Vocé desejo comprar nossos produtos? Acesse o link ao lado. COMPRE AQUI

Fonte: Website Saint Bier

Os Websites podem ser definidos em dois tipos, sendo o0s estaticos que
sdo websites cujo formato ndo se encontra qualquer tipo de personalizacéo, toda a
informacéo esta acessivel para o publico em geral. Ja os websites dinamicos, sao

opostos dos estéticos, pois sdo websites que atuam com personalizacdo, sendo que
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os dados e os servicos liberados no website serdo relacionados de forma pessoal,
com particularidades que atendam o visitante (MORAIS; LIMA; FRANCO, 2012).

2.5 CERVEJARIAS ARTESANAIS

De acordo com Stefenon (2012), surgiu um novo padrdo de consumo no
gue se refere ao mercado de cervejas e por iSSo as empresas viram-se obrigadas a
realizar estratégias competitivas que abarcassem este padrdo. A estratégia de
diferenciacdo € a maneira que as microcervejarias utilizam para competirem no
mercado e isso as possibilita atuar com valores que supram as despesas elevadas
gue o foco na qualidade exige (STEFENON, 2012).

A indastria da cerveja possui cervejarias, microcervejarias e outros. O
setor cervejeiro é um dos setores com maior importancia no cenario nacional. Isso
porque, segundo dados da Associacdo Brasileira de Cervejas (CervBrasil), em
relatorio publicado no ano de 2016, o 6rgao afirmou que o longo desta cadeia 2,2
milhdes estavam empregados e o setor ja representava 1,6 % do PIB nacional
(CERVBRASIL, 2016). Na imagem a seguir (Figura 4) € possivel visualizar os dados
da cadeia produtiva do setor cervejeiro.

No que tange as grandes marcas de cervejas, que sao detentoras dos
maiores consumidores em massa algumas estratégias também precisaram ser
adotadas. Ainda para 0 mesmo autor, a compra de microcervejarias, e o foco neste
segmento de cervejas artesanais juntamente com a venda de cervejas importadas
sdo as estratégias competitivas adotadas por cervejarias maiores para competirem
com as microcervejarias (STEFENON, 2012). Um dos fatores que colocam em
destaque as cervejarias artesanais é a sua producdo em pequena escala. Sendo
assim, estas podem usar deste argumento para terem vantagem ao contrario das
grandes marcas (STEFENON, 2012).

Os consumidores tém optado por um consumo que da énfase para
caracteristicas além do preco. Por isso, o padrdo de consumo em massa tem seu
espaco cada vez mais reduzido para dar lugar a um consumo de qualidade. Este
nicho de mercado esta em constante ascenséo e toda a industria cervejeira passou
por uma remodelacdo por conta desta nossa demanda dos consumidores
(STEFENON, 2012).
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Figura 5 — Dados da Cadeia produtiva do setor cervejeiro.
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Fonte: CervBrasil (2016)

2.5.1 Consumidores de cervejas artesanais

Valadares et al. (2017) realizaram um estudo investigando o perfil dos
consumidores no Brasil. Os autores concluiram que existem dois segmentos neste
consumo. Um composto por pessoas com renda e escolaridade altas e que
apresentam bastante consumo e conhecimento sobre as cervejas, e outro por
pessoas que podem ser consideradas iniciantes no consumo, pois apresentam
menos conhecimento e consomem menos.

Fortalecendo essa ideia, Araudjo et al. (2016) realizaram uma pesquisa
com 108 pessoas. Os resultados apontaram que o publico consumidor de cervejas
artesanais esta centrado no sexo masculino com idades de 26 a 35 anos. Estes
possuem nivel de renda média/alta e um nivel de instrucdo avancado. A variedade
foi elencada como um dos fatores que fazem este publico consumirem cervejas
artesanais, bem como a influéncia do seu padrdo de vida. No que se refere ao
marketing, Araujo et. al (p.48, 2016), afirmam que: “A¢des de marketing também
devem ser pensadas com base no comportamento desses consumidores, que

buscam variedade em rétulo e estilos de cervejas”.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos tém um papel fundamental, pois neles
sdo expostos 0os métodos a serem adotados em préatica e também descrevem a
forma principal da coleta de dados, que servirdo para eventual analise de pesquisa.
A pesquisa pode ser definida como uma pratica que possui 0 objetivo de apurar
problemas, pois ela se promovera a partir de uma incerteza ou dificuldade e buscara
resultados ou conclus6es mediante os métodos cientificos (CERVO; BERVIAN; DA
SILVA, 2007).

Métodos sdo as agregacOes de atividades sistematicas e racionais, afim
de auxiliar na obtencdo do objetivo dos seus conhecimentos relevantes e reais,
constatando erros e facilitando suas decisbes (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Este capitulo mostrard a abordagem metodoldgica, a classe de pesquisa
a ser utilizada e seu local de aplicacéo, para possivel apresentacdo dos dados de

pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa é uma proposta quando ndo se dispde de conhecimento
eficiente para contestar um problema. Ela é elaborada por meio de métodos,
técnicas e demais procedimentos cientificos (GIL, 2002). Com isso, inicialmente
deve-se determinar a abordagem da pesquisa em guantitativa ou qualitativa.

A pesquisa deste tema se classifica como qualitativa, que aplica diversas
consideracdes de pensamentos, estratégias de investigacado e procedimentos para
coleta e verificacdo de dados. Os métodos qualitativos sdo fundamentados por meio
de dados de textos e imagem, possuindo investigacdo Unica destes e utilizam
diferentes estratégias de analise (CRESWELL, 2007).

A pesquisa decorre em um campo natural, em que habitualmente o
pesquisador qualitativo desloca-se ao local no qual serdo realizados a pesquisa,
possibilitando um ponto alto de particularidades e detalhes sobre a pessoa ou lugar,
podendo-se aprofundar e envolver nos presentes dados coletados (CRESWELL,
2007).

O modelo da pesquisa apresentada é descritiva, que tem em sua principal

finalidade relatar as caracteristicas definidas em um publico, acontecimento ou


https://www.sinonimos.com.br/auxiliar/

30

determinacao de relacbes entre variaveis. Algumas formas de estudos podem ser
consideradas sob esta denominacdo e em uma de suas caracteristicas mais
relevantes estd a aplicacdo de técnicas padronizadas em coleta de dados,
especificamente em questionério e observacao sistemética (GIL, 2002).

A pesquisa bibliografica busca esclarecer um problema com base em
referéncias tedricas divulgadas em artigos, livros, dissertacbes e teses. Possui
efetuacao independentemente ou juntamente da pesquisa descritiva ou experimental
(CERVO; BERVIAN; DA SILVA, 2007). Ainda para Gil (2002),6 composta por um
conteudo ja produzido, sendo elaborada essencialmente por livros e artigos
cientificos. Mesmo que em meio a todos os estudos seja requerido este tipo de
atividade, existem pesquisas produzidas unicamente de fontes bibliograficas.

Pesquisas de campo sao aplicadas com o objetivo de adquirir dados ou
conhecimentos de uma adversidade na qual se busca um resultado, uma afirmacéo
ou descoberta de novas relagcfes. Inicialmente a pesquisa requisita uma pesquisa
bibliografica com foco no tema em evidéncia. Conforme o conteddo da pesquisa
deve-se definir as formas que serdo usadas para coleta de dados, que deverao ser
em quantidade consideravel para conclusées (MARCONI; LAKATOS, 2010).

3.2 DEFINICAO DA AREA OU POPULACAO ALVO

A pesquisa sera realizada na empresa Cervejarias Santa Catarina/Saint
Bier, que se localiza na cidade de Forquilhinha — SC. Serdo realizadas duas
entrevistas na organizacdo. Uma com a profissional que realiza o marketing da
empresa, € outra com sua gestora. Em um primeiro momento sera elaborado um
roteiro semiestruturado para as entrevistas, apO0s isso serdo realizadas as
entrevistas por meio de gravacdo. Na sequéncia, as informacdes gravadas serao

transcritas e analisadas.
3.3 COLETA DE DADOS
Para a coleta de dados serdo aplicados dados primarios. O principio da

coleta de dados origina-se exclusivamente de documentos, sendo escritos ou nao,
estabelecendo o que se intitula de fontes primarias (MARCONI; LAKATOS, 2010).
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A técnica de coleta de dados utilizada sera entrevista focalizada. A
entrevista possui descricdes de topicos pertencentes ao que vai ser analisado e o
pesquisador tem liberdade de realizar perguntas necessarias, buscando informacdes
e ndo obedecendo a uma estrutura formal (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Além da entrevista com o responsavel pelo marketing da empresa em
estudo, na qual foi realizada via e-mail, também foram observadas pelo periodo de
doze meses as duas principais redes sociais utilizadas pela empresa: o Facebook e
o Instagram, onde foram anotadas todas as informacfes captadas através desse

procedimento.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Na andlise de dados, o observador explora com maior particularidade os
seus dados consequentes da pesquisa, com a intencdo de obter respostas as suas
duvidas e busca estipular relacéo essencial entre seus dados e as suas suposi¢oes
apresentadas (MARCONI; LAKATOS, 2010). Ainda para Gil (2002), presume-se que
a analise de dados seja esséncia dominante qualitativa.

A andlise qualitativa necessita varios elementos, especificamente o
conteudo dos dados coletados, a amplitude da amostra, 0 mecanismo de pesquisa e

as estimativas tedricas orientaram a analise (GIL, 2002).


https://www.sinonimos.com.br/explorador/
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Durante 12 meses foi observado nas principais redes sociais o
comportamento dos consumidores em relagdo as postagens efetuadas pela
empresa objeto de estudo. Nas tabelas a serem apresentadas, as células em verde
apresentam curtidas ou comentéarios acima da média, a célula em azul o ponto de

destaque mais positivo e as célula em vermelho o ponto de destaque mais negativo.

4.1 ANALISE MENSAL

Abaixo é apresentado tabela com o numero de curtidas e comentarios
efetuados no Facebook e no Instagram no més de outubro de 2017. Em outubro de
2017 foram efetuadas 30 postagens no Instagram, que obtiveram 13.385 curtidas e
103 comentarios. No Facebook foram efetuadas 19 postagens com 694 curtidas e
apenas 7 comentarios.

Tabela 1. Observactes de outubro de 2017

2017

Instagram

2017

Facebook

Dia/Més

Curtidas

Comentarios

Dia/Més

01/out

0

01/out

04/out

Curtidas

05/out

06/out

358

06/out

07/out

361

=W w N

07/out

Comentarios

22/out

367

23/out

406
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1
0
1
29/out 341 2
30/out 301 3
31/out 266
30 13385 103 19 694 7
Média 446,17 3,43 | Média 36,53 0,37
Fonte: Dados da pesquisa (2018)
Na tabela 2 sdo apresentadas as observagcdes de novembro de 2017.
Tabela 2: Observacfes de novembro de 2017
2017 Instagram 2017 Facebook
Dia/Més Curtidas Comentéarios| Més Curtidas Comentarios
01/nov 375 01/nov 22
02/nov 271 2 04/nov
03/nov 224 09/nov

04/nov
05/nov
07/nov
09/nov
10/nov
11/nov
12/nov
14/nov
15/nov
16/nov
17/nov
18/nov

| 12/nov |

10/nov

12/nov

18/nov

19/nov

21

20/nov

22

11

341

N [P (W [W N

19/nov
20/nov
22/nov
23/nov
24/nov
25/nov
26/nov
27/nov
28/nov
29/nov
30/nov
26

13221

100

11

341

Média

508,50

3,85

Média

31,00

0,45




Fonte: Dados da pesquisa (2018)
Em novembro de 2017 foram efetuadas 26 postagens, com 13.221
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curtidas e 100 comentarios no Instagram. No Facebook foram feitas apenas 11

postagens, com 341 curtidas e 5 comentarios.

Tabela 3: Observacdes de dezembro de 2017

09/dez
10/dez

3 18/dez

11/dez
12/dez
13/dez
14/dez
15/dez
16/dez
17/dez
18/dez
19/dez
20/dez
21/dez
22/dez
23/dez
24/dez
25/dez
26/dez
27/dez
28/dez
29/dez
30/dez

19/dez

2017 Instagram 2017 Facebook
Dia/Més Curtidas Comentérios | Dia/Més Curtidas Comentarios
0l/dez 273 1 0l/dez
02/dez 251 1 11/dez
03/dez 391 3 12/dez
06/dez 13/dez

‘ 21/dez

23

0| 2o/dez

22

| 24/dez

‘ 31/dez

31/dez

28

11406 103 14

414

Média

407,36 3,68 | Média

29,57

0,57

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

No més de dezembro de 2017 foram efetuadas 28 postagens, com 11.406
curtidas e 103 comentérios no Instagram. No Facebook foram feitas 14 postagens,

com 414 curtidas e 8 comentarios.



Tabela 4:0bservacdes de janeiro de 2018
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2018

Instagram

2018 Facebook

Dia/Més

0l/jan
03/jan
04/jan
05/jan

Curtidas

Comentarios

Més Curtidas

229

243

1

0l/jan
06/jan

06/jan
07/jan
08/jan
09/jan
10/jan
11/jan

208

07/jan

09/jan 20

Comentarios

0

o |O |O

10/jan 12
11l/jan

13/jan

o |O |0 |0 |Oo |o |o

12/jan

13/jan 290 1 23/jan

14/jan 329 25/jan

15/jan 353

16/jan ‘ 1

17/jan 319 1

18/jan ‘ 2

19/jan 1

20/jan ‘ 2

21/jan ‘ 2

22/jan 229

23/jan

24/jan 237 n

25/jan 373

26/jan 293 1

27/jan 334 3

28/jan 339 2

29/jan 309 2

30/jan 326 2

31/jan 273

30 11396 122 13 282 2

Média 379,87 4,07 | Média 21,69 0,15

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Em janeiro de 2018 a empresa em estudo efetuou 30 postagens, com

11.396 curtidas e 122 comentarios no Instagram. No Facebook foram feitas 13

postagens, com 282 curtidas e apenas 2 comentarios.

Ja em fevereiro de 2018, no Instagram foram efetuadas 26 postagens,

com 10.502 curtidas e 52 comentéarios. No Facebook observou-se 16 postagens, 364

curtidas e 13 comentarios.



Tabela 5: Observactes de fevereiro de 2018
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02/fev

03/fev 260
04/fev 303
05/fev 316

06/fev

09/fev

11/fev

10/fev
12/fev
15/fev

17/fev

18/fev

19/fev

2018 Instagram 2018 Facebook
Dia/Més Curtidas Comentarios Més Curtidas Comentarios
0l/fev 248 09/fev

o |
| aiffev | 13 | o |
2 gy | 16 | 0

13/fev 309 1 20/fev
15/fev 352 2 22/fev
16/fev 337 24/fev 21
17/fev 335 0 26/fev 13 0
18/fev 286 0 28/fev
19/fev 270 0
| corev [INNSINNNN o |
21/fev 298 1
22/fev 353 1
23/fev 289 0
24/fev 362 1
| 2sirev | ST
26/fev 279 0
27/fev 287
28/fev 231
26 10502 54 16 364 13
Média 403,92 2,08 [ Média 22,75 0,81

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Em 09 de fevereiro de 2018, uma postagem no Instagram obteve 1910

curtidas. Trata-se do loop de um video da fabrica, mostrado a producédo da empresa

em uma sexta-feira a todo o vapor.
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Figura 6: Postagem com 1910 curtidas em fevereiro

Jo =
y —

Fonte: Instagram Saint Bier (2018)

w saintbier * Seguir

saintbier Sexta a todo vapor! ZZ #saintbier
#cervejaartesanal #craftbeer

postodario No Posto Dario tem bem
Gelada

dornelleswaszak Eu queria trabalhar
Il OCOo

nessa fabricall ZCZC

fotoneletricidade A cerveja e TOP

Em marco de 2018 foram efetuadas 30 postagens, com 12.895 curtidas e

187 comentarios no Instagram. No Facebook foram feitas 26 postagens, com 750

curtidas e 50 comentarios.

Tabela 6: Observagdes de marco de 2018

2018 Instagram 2018 Facebook
Dia/Més Curtidas Comentérios | Dia/Més Curtidas Comentarios

01/mar 279 4 01/mar 11 1
02/mar 271 _ 02/mar 16 _
03/mar 384 1 03/mar 21 1
04/mar 371 2 04/mar 25 0
05/mar 259 05/mar 13 0

0

_2se |6 Jogmr |20

08/mar

09/mar 4 09/mar 14
1 12/mar 12 1
12/mar 293 1 | eymar [SGR
13/mar 314 2 15/mar 14 0
14/mar 324 3 16/mar 25
15/mar 317 0 17/mar 15 0
16/mar 18/mar 29
17/mar 379 2 19/mar 0
18/mar 370 20/mar 28
21/mar 21




23/mar | 310 1 28/mar
24/mar 0 29/mar 28 1
3 30/mar 20 0
27/mar 0 31/mar 24
29/mar 367
30/mar 390 2
31/mar 413 0
30 12895 187 26 750 50
Média 429,83 6,23 [ Média 28,85 1,92

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

No més de abril de 2017, foram postadas 27 fotos, com 10.464 curtidas e

118 comentérios. No Facebook, foram efetuadas 23 postagens, com 367 curtidas e

12 comentarios.

Tabela 7: Observacdes abril de 2018

19/abr 254

21/abr

2018 Instagram 2018 Facebook

Dia/Més Curtidas Comentarios | Dia/Més Curtidas Comentarios
02/abr 3 02/abr 1
03/abr 296 0 03/abr 13 2
04/abr 04/abr 1
06/abr 06/abr
07/abr 284 0 07/abr
08/abr 383 08/abr 2
09/abr 0 09/abr 7
10/abr 370 3 10/abr 13 1
11/abr 344 4 11/o0 [0 1|
12/abr 349 3 12/abr 6
13/abr 319 1 13/abr 14
14/abr 363 4 14/abr 12

| 15/a0r [INNNNNGOONMNN 15/abr
16/abr 343 3 16/abr
17/abr 287 1 17/abr
18/abr 375

26/abr

28/abr

313

29/abr 347

21/abr 359 1 23/abr

23/abr 419 4 24/abr

24/abr 244 0 26/abr

25/abr 313 0 29/abr
3

30/abr
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30/abr
27 10464 118 23 367 12
Média 387,56 4,37 | Média 15,96 0,52

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Em maio de 2018, observa-se a segunda melhor média dos 12 meses

analisados.
Tabela 8: Observacdes maio de 2018
2018 Instagram 2018 Facebook
Dia/Més Curtidas Comentérios | Dia/Més Curtidas Comentarios
01/mai 305 2 01/mai 13 0
02/mai | 02/mai
03/mai 295 0 03/mai 0
04/mai 222 0 04/mai 0
05/mai 391 8 05/mai 0
07/mai 275 0 O7/mai | 8 | 0
07/mai ‘ 0
08/mai 11 09/mai 11 0
11/mai 167 11 11/mai 10
12/mai 383 12/mai 0
14/mai 348 13/mai 0
15/mai 398 1 14/mai 0
16/mai 14 14/mai 1 0
17/mai ‘ 16/mai 11
20/mai 385 9 19/mai 0
20/mai 259 0 20/mai 3 0
22/mai 430 4 22/mai 12
23/mai 365 1 23/mai 0
25/mai 268 8 25/mai 0
| 26/mai | EAORN NI 26/mai 10 0
27/mai 417 9 27/mai 13 0
28/mai 374 2 28/mai
30/mai ‘
31/mai 294 0 31/mai 11 0
24 12052 356 24 327 13
Média 502,17 14,83 | Média 13,63 0,54

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Como pode ser observado na tabela 8, a empresa em estudo postou 24

fotos no Instagram e Facebook. Sendo que no Instagram atingiu 12.052 curtidas e

356 comentarios, enquanto que no Facebook conseguiu apenas 327 curtidas e 13

curtidas.



Tabela 9: Observacdes junho de 2018
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2018

Instagram

2018

Facebook

Dia/Més

Curtidas

01/jun

316

02/jun

285

Comentarios

Dia/Més

Curtidas

01/jun

Comentarios

9
17/jun 301 2
18/jun 358 4
20/jun 396 3
22/jun 287 1

29/jun 404 23
21 9303 248 13 109 6
Média 443,00 11,81 [ Média 8,38 0,46

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Durante o0 més de junho de 2018, foram efetuadas 21 postagens no

Instagram, com 9.303 curtidas e 248 comentéarios. JA no Facebook, foram entradas

13 postagens, com 109 curtidas e 6 comentarios.

No més de junho, ocorre a tradicional festa Amigos do Monge, promovida

pela empresa responsavel pela marca estudada. No dia 3 de junho de 2018, a

empresa postou um video promocional com o Frejat, atracdo principal da referida

festa.
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Flgura 7. Publlca ao de 3 de junho de 2018

1 . 0 saintbier » Seguir
— . ~N — . N
2 saintbier Quem da o recado hoje € Frejat,
’ g ¢ atragdo principal da 9% Amigos do Monge!
T Estdo preparados para muita musica boa

‘ e chopp de qualidade? =
‘ - #amigosdomonge #frejat
- W

C Lote tinico a R$ 200,00

T Pontos de venda: Criciima - Multisom
Shopping Nagdes, Posto Chile ], Posto S3o
Pedro III, Rock City | Ararangué - Marbon
Surf Shop, Rootera Barber Shop, Yes hot
dog | Forquilhinha - Pub Saint Bier | I¢ara -
Mury Surf Shop | Tubaréo - Barbearia Velho
Mustache, Multisom Farol Shopping, Posto
Premier Ipiranga, RC Cosméticos

T Patrocinio: Collor Effect, Elbert Gréfica,
Propé Mix da Moda e

Concretur

C Apoio: 21K - 3% Meia Maratona Caixa de

oQd A

1.915 visualizagoes

A=

Fonte: Instagram Saint Bier (2018)

Percebe-se que o numero de postagem, vem caindo gradativamente
deste o més de marco de 2018. Conforme pode ser observado na tabela 10.
Tabela 10:0Observacoes julho de 2018

2018 Instagram 2018 Facebook
Dia/Més Curtidas Comentdérios | Dia/Més Curtidas Comentarios
03/jul 07/jul
07/jul 2 08/jul 0
09/jul 2 09/jul 0
10/jul 298 10/jul 5 0
12/jul 372 2 12/jul 0
13/jul 3 13/jul 6 0
17/jul 3 17/jul 0
19/jul 337 3 19/jul 0
20/jul 258 1 20/jul 5 0
21/jul 3 24/jul
24/jul 26/jul 0
26/jul 289
12 4471 42 11 93 1
Média 372,58 3,50 | Média 8,45 0,09

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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No més de julho de 2018, foram observadas apenas 12 postagens no
Instagram e 11 postagens no Facebook. Com apenas 4.471 curtidas no Instagram e
93 no Facebook. Gerando apenas 42 comentarios no Instagram e apenas um Unico
comentario no Facebook.

A tendéncia de queda nas postagens permanece no més de agosto.

Tabela 11: Observacdes agosto de 2018
2018 Instagram 2018 Facebook

Dia/Més Curtidas Comentarios | Dia/Més Curtidas Comentarios
03/ago 350 | 03/ago |

08/ago 08/ago 9 0
0

0

0

0

0

0

8 2994 27 8 123 0

Média 374,25 3,38 | Média 15,38 0,00

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Em agosto de 2018, foram efetuadas 8 postagens nas duas redes sociais.
Sendo que no Instagram observou-se 2.994 curtidas e 27 comentarios. E no
Facebook verificou-se 123 curtidas e nenhum comentario.

Tabela 12: Observactes de setembro de 2018

2018 Instagram 2018 Facebook
Dia/Més Curtidas Comentarios | Dia/Més Curtidas Comentarios
06/set 05/set 0
08/set 08/set 10 0
12/set 297 0 12/set 0
15/set 15/set 13 0
17/set 1 17/set 0
21/set 21/set 0
24/set 272 0 24/set 8 0
28/set 28/set 0
8 2713 16 8 108 0
Média 339,13 2,00 | Média 13,50 0,00

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

No ultimo més de analise foram novamente efetuadas 8 postagens em
cada rede social. Onde no Instagram obteve-se 2.713 curtidas e 16 comentarios. Ja

no Facebook observou-se 108 curtidas e novamente nenhum comentario.



4.2 ANALISE GERAL DA PESQUISA

Durante as observagbes efetuadas nas

redes sociais,

engajamento dos consumidores em relagéo as postagens da marca estudada.

Tabela 13: Consolidacao dos dados

Instagram Facebook
Més/ano | Postagens | Curtidas | Comentarios | Postagens | Curtidas | Comentarios
out/17 30 13385 103 19 694 7
nov/17 26 13221 100 11 341 5
dez/17 28 11406 103 14 414 8
jan/18 30 11396 122 13 282 2
fev/18 26 10502 54 16 364 13
mar/18 30 12895 187 26 750 50
abr/18 27 10464 118 23 367 12
mai/18 24 12052 356 24 327 13
jun/18 21 9303 248 13 109 6
jul/18 12 4471 42 11 93 1
ago/18 8 2994 27 8 123 0
set/18 8 2713 16 8 108 0
Total 270 114802 1476 186 3972 117
Média 425,19 5,47|Média 21,35 0,63

Fonte: Dados da pesquisa (2018)
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sobre o

No Instagram, durante o periodo analisado, o perfil realizou 270

publicacdes. Observa-se que nos primeiros meses observados, de outubro de 2017
a abril de 2018, havia uma frequéncia de postagens, que decaiu nos ultimos meses.
Estas publicacdes receberam um total de 114.802 curtidas, com média de 425,19
curtidas por foto, destas 193 publicagbes ficaram abaixo da média, onde a maior
frequéncia foi 1915 curtidas e a menor com 134 curtidas. Foram contabilizados 1476
comentarios, com uma média de 5,47 comentarios por foto.

Os posts que mais engajaram o0s consumidores eram conteudos
relacionados a novidades ou divulgacfes de suas festas. Ja as que mostram baixo
engajamento eram fotos comuns, onde as garrafas de cerveja da marca eram
postadas sem apresentar nenhuma novidade. Os comentarios geralmente traziam
elogios a marca e as experiéncias proporcionadas pelas mesmas.

Do numero total de comentarios, apenas dois foram negativos, uma
reclamacao sobre o sabor da sua cerveja, que ndo estava igual as outras que ja
comprou. A outra foi sobre a comida da festa realizada pela empresa, ndo sendo

diretamente a cerveja.
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Observou-se também varias marcacfes de amigos, convites para as
festas e relatos de suas preferencias e elogios. Alguns comentarios vinham de
outros estados, questionando onde encontrar a marca, ou expressando o desejo de
conhecer a fabrica e o pub da marca.

No Facebook, no mesmo periodo o perfil realizou 192 publica¢cbes, sendo
estas iguais as do Instagram, porém com menor frequéncia que a observada no

Instagram.

Figura 8: Curtidas e comentérios Instagram versus Facebook
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- F__J
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=] - mjun/18
4000 -
-~ -~ :
amp Hjul/18
- r
2000 dl .q nd W ago/18
0 - . =
@ v -~ W set/18
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€ © ] M mar/18
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o

Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Estas publicacdes receberam um total de 3.972 curtidas, com média de
21,35 por foto, sendo que 118 ficaram abaixo da média, onde o maximo alcancado
foram 116 curtidas e alguns posts ndo tiveram nenhuma curtida. Durante todo o ano
analisado, foram observados apenas 117 comentarios, com uma média pifia de 0,63
comentarios por foto. O engajamento era maior no inicio das analises, decaindo ao
longo do ano. O que, mostra que os consumidores da marca, demostram maior
engajamento no Instagram. Vale ressaltar que o nimero de seguidores € similar nas
duas plataformas, que pode ser observado visualmente no grafico 1.

Do numero total de comentarios postados no Facebook, apenas um foi
negativo, onde o cliente agendou uma visita a fabrica, que nao ocorreu por falta do

funcionéario que o acompanharia.
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No site encontra-se o histérico de todos os tipos de cervejas, fornecendo
a possibilidade da compra pela internet, que direciona a um site, porém no fim da
analise todos os itens se encontravam esgotados.

Para entender se as observacgfes e as andlises estavam tendo coeréncia,
o profissional da area recebeu um guestionario, na qual respondeu detalhadamente
todas as perguntas para chegarmos a conclusao da pesquisa.

Primeiramente questionamos como o setor de marketing da empresa
atuava na empresa, e conforme o E1: “o setor Funciona como um suporte para toda
a empresa, desde o desenvolvimento de materiais promocionais até o suporte nas
midias sociais e de interagdo com o publico”.

Sobre as reponsabilidades do setor na empresa, o E1 informou que:
‘realiza diversas atividades e planejamentos”. Com a observagdo do engajamento
dos clientes, houve o questionamento das métricas de desempenho que sé&o
avaliadas pela empresa, na qual o E1 expressou que sao: “Engajamento, alcance,
publico, faturamento, vendas. Em redes sociais sdo os likes, o alcance também,
namero de seguidores”.

Em ser um setor com marketing ativo ou reativo, E1 afirma que: “Ele &€,
em partes, um pouco dos dois, em sua grande maioria ativo”, sendo assim ela pensa
nas necessidades em que o cliente pode ter no futuro. Em suas publicacdes a
empresa precisa de um marketing de contetdo, sendo assim, E1 explica que esse
trabalho é realizado com: “Geracdo de contetdo promocional, interativo e
informativo, internamente e com auxilio externo”.

Dentre as observacfes, questionamos se a empresa possuia um canal de
e-commerce, onde foi informado pelo E1 que: “N&o, é um projeto que estd em
andamento. Utilizamos atualmente plataformas de venda de cervejas terceiras”. Em
resposta sobre qual rede social a empresa tinha mais engajamento, declarou que
seria: “Instagram e Untappd”, tendo correlagdo com as observagbes, porém
apontando uma rede que nao foi analisada, ficando aberta a projetos futuros.

Com a utilizagdo das redes sociais, a empresa atua com elas como uma
ferramenta de marketing na seguinte forma, segundo E1: “Promoc¢des, langcamentos,
novidades, conteudo informacional e recreativo”, chamando a atencdo dos seus
clientes, onde geravam os destaques de curtidas. A fim de engajar os clientes, a

empresa utiliza de certa forma alguma estratégia, na qual E1 informa que: “A
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estratégia de consolidacdo de Leads. Desde a fundacdo da ideia, seu
desenvolvimento, até a captacédo e feedback para novas atualizagdes e melhoras”.

Toda rede social possui a capacidade de saber as suas visitas mensais,
que foi informada pelo E1 que: “Uma média de 6 mil visualizagbes por post.
Extraindo de um relatério mensal”’, possuindo uma boa visitagcdo nas paginas, mas
os clientes acabam néo reagindo sobre estas, na qual poderiam ser mais elevadas
0s numeros de curtidas, trazendo beneficios e divulgacdo para a empresa, porém ao
ser questionado sobre a relagdo com os mesmo, ele informa que: “A interacdo €
constante. Respondemos duvidas, sugestdes, elogios e criticas. Além da atencao
constante ao publico, buscamos manté-los confortaveis e sempre informados dentro
da nossa esséncia.”

Além de midia digital, utilizam midias tradicionais, sendo repassado por
ele que sao: “Radios, jornais, revistas cervejeiras, outdoors, banners, materiais de
trade marketing e de agdes de PDV”, conseguindo mais alcance. Com a utilizagao
das tradicionais, em relagdo ao retorno, ele informa que: “Depende do objetivo. Os
dois tém os seus em particular, assim como for¢cas e Fraquezas. Dentro de uma
analise SWOT, ambos tendem a se equilibrar. Um n&o vive sem o outro”.

Em andlise a todas as observacbes e analise junto ao questionario,
podemos ver que a empresa é focada em impactar em seu publico alvo, mas ainda
falta que este transmita mais reagfes nas suas redes, podendo alavancar mais sua

marca.
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5 CONCLUSAO

Os avancos constantes da tecnologia e o0 aumento do uso da internet pela
populacdo estdo proporcionando para o marketing digital inGmeras oportunidades
para 0 seu crescimento, com novas maneiras de produzir o marketing, saindo do
tradicional e seguindo para o digital. O marketing digital explora os seus
consumidores por meio de canais de anuncios e divulgacfes, podendo ter uma
comunicacao e realizar observagfes das reacdes do seu publico para assim trazer
engajamento para sua marca.

Com facilidade de alcance, o compartihamento de informacbes é
essencial para que os clientes comuniquem-se e transmitam suas reacg0es para a
empresa e com outras pessoas, podendo chegar a conclusdo do que estes
consumidores estdo gostando e produzir conteidos que possam atingir seu publico
alvo de forma certa.

Retomando o objetivo inicial deste trabalho, que foi observar o
engajamento dos consumidores nas redes sociais em relacdo as estratégias de
marketing digital em uma cervejaria artesanal na cidade de Forquilhinha — SC
considera-se que a empresa possui um engajamento razoavel nas midias sociais,
possuindo oscilacbes bem como interagcdes com o seu publico. Esse elemento pode
estar relacionado com o fato de que a maioria das publicacdes possuiu apenas
impulsionamento organico.

Considerando o0s objetivos especificos do estudo a empresa ¢é
caracterizada pela producdo e comercializacdo de cervejas artesanais, e €
conhecida pela qualidade e inovagao, possuindo uma boa aprovacdo no mercado,
pois estimula os seus clientes a terem novos paladares com suas cervejas gourmet.

A utilizacdo da plataforma digital como uma das estratégias para
divulgacdo da marca, alcangca seus objetivos para capturar as ideias, técnicas,
habilidades, comportamentos e habitos dos clientes nas suas midias digitais como o
Instagram e o Facebook, e também o WebSite, que foram observados em um
periodo um ano.

Com o levantamento de dados realizado por meio das observagdes e a
tabulacéo, conclui-se que o Instagram possui maior engajamento em relagcdo ao

Facebook, mesmo possuindo quase o mesmo numero de seguidores. Esta
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conclusao teve confirmacdo nas analises das respostas do questionario aplicado na
empresa.

Ainda no que concerne ao engajamento, as postagens que mais
trouxeram retorno dos consumidores foram de conteudos relacionados a novidades
ou divulgacdes de suas festas. Nesse sentido, essas publicacdes poderiam ser mais
exploradas para elevar sua média de curtidas, pois estdo um pouco baixas em
relacdo ao numero de visualizacdes mensais por postagem, retirada como analise
das respostas do questionario.

Como o setor de marketing funciona como um suporte para toda a
empresa, desde o desenvolvimento de materiais promocionais até o suporte nas
midias sociais e de interacdo com o publico, sugere-se que a empresa mantenha
uma meédia de postagens de conteudo, pois ela foi decaindo ao longo do ano de
2018 trazendo como consequéncia menos reacdes do publico e o aproveitamento do
feedback para manter novas atualizacdes e melhorias nas divulgacdes, aumentando
o publico alvo e o valor da marca.

Sugere-se também para estudos futuros uma andlise mais profunda
dessas publicacdes, analisar Untappd que possui bom engajamento, segundo
guestionario, bem como entrevistas com 0s gestores da organizacdo, podendo
alcancar mais beneficios do marketing digital e possiveis melhorias que possam
ajudar a empresa.

Por fim, houve uma limitacdo no alcance do estudo, devido a escassez de
tempo por parte da empresa, na qual o questionario de entrevista precisou ser
realizado por e-mail, mas ndo deixando de conseguir reunir material para realizar as
analises e com isso conclui-se que o marketing digital oportuniza diversas vantagens
para as empresas, pelo fato de ser um marketing econémico e rapido com um
alcance vasto, mas para isso a empresa deve entender e explorar os seus dados

para que isso propicie o retorno esperado.
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APENDICE A — Questionario aplicado com um profissional da area da empresa.
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Como funciona o setor de marketing da empresa?

Quiais as reponsabilidades do setor na empresa?

Quais métricas de desempenho séo avaliadas pela empresa?
O setor de marketing na empresa € ativo ou reativo?

Como a empresa trabalha o marketing de contetdo?

A empresa possui e-commerce? Como funciona?

Qual rede social a empresa tem mais engajamento?

Como utilizam as redes sociais como ferramenta de marketing?

Quais estratégias as empresa utiliza para engajar os clientes?

10.Qual é o numero mensal de visitas nas midias?

11.Como esté a relacdo com os clientes nas midias sociais?

12.Além de midia digital, vocés utilizam midias tradicionais? Se sim, quais?

13.Vocé considera que as midias digitais possam dar mais retorno que as

tradicionais?




