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“Marketing ¢ um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si.”
(KOTLER, 2012, p.4).



RESUMO

Introducdo: A comunicagdo pode ser de carater mais formal ou informal. Os elementos que
compdem o processo de comunicacdo sdo: o emissor, a codificagdo, a linguagem, o canal, a
mensagem, a decodificacdo, o receptor, a resposta, o feedback e o ruido. Uma verdade ¢ que o
processo da comunicagdo pode sofrer a influéncia de vérios fatores, e € preciso buscar
eliminar as barreiras existentes nesse processo, para assim atingir o seu objetivo da melhor
forma. Objetivo: Investigar o uso do Instagram como estratégia de comunicagdo de empresas
do ramo de andlise clinicas em Caruaru/Pernambuco. Metodologia: Trata-se de uma pesquisa
qualitativa, onde se buscou realizar uma revisdo de literatura, sendo realizada entrevista com
funciondrios da empresa e clientes. Desenvolvimento: Explica a fusdo do marketing com os
recursos digitais, os usudrios se tornaram produtores e também distribuidores de conteudo,
i1sso fez com que informagdes sobre bens e servigos aumentassem de forma significativa e foi
assim que as midias sociais foram ganhando popularidade. Resultado: Foi possivel identificar
através da entrevista semiestruturada, realizada com uma amostra de pacientes, a. importancia
do digital para a empresa, tanto em sua divulgacdo quanto na melhoria para o atendimento.
Sendo por tanto, as midias sociais uma 6tima ponte de comunicagdo entre cliente, futuros

clientes e empresa.

Palavras-chave: Marketing digital; Comunicagao; Vendas; Laboratorios.



ABSTRACT

Introduction: Communication can be more formal or informal. The elements that make up the
communication process are: the sender, the codification, the language, the channel, the
message, the decoding, the receiver, the answer, the feedback and the noise. One truth is that
the communication process can be influenced by several factors, and it is necessary to seek to
eliminate the existing barriers in this process, in order to achieve its objective in the best way.
Objective: To investigate the use of Instagram as a communication strategy for companies in
the field of clinical analysis in Caruaru/Pernambuco. Methodology: This is a qualitative
research, which sought to carry out a literature review, with interviews being conducted with
company employees and customers. Development: Explains the fusion of marketing with
digital resources, users have become producers and also distributors of content, this has meant
that information about goods and services has increased significantly and that is how social
media has gained popularity. Result: It was possible to identify, through the semi-structured
interview, carried out with a sample of patients, a. importance of digital for the company, both
in its dissemination and in improving customer service. Therefore, social media is a great

communication bridge between customers, future customers and the company.

Keywords: Digital marketing; Communication; Sales; Laboratories.
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1 INTRODUCAO

A palavra comunicagdo tem origem no latim communicare, que tem como significado

(1313 9999

tornar comum”, “partilhar”, “repartir”, “associar”, “trocar opinides”, ‘“conferenciar
(MATOS, 2009, p. 28). Abreu e Brazoni (2016) explicam que a comunicacdo ¢ algo que
acompanha o ser humano desde seu nascimento, a mesma faz parte do cotidiano do individuo
pois ocorre a todo o tempo, sendo possivel compreender que qualquer que seja o gesto e
palavra o mesmo pode ser entendido como uma agao comunicativa.

Kotler e Armstrong (2015) esclarecem que a comunicagdo pode ser de cardter mais
formal ou informal. Os elementos que compdem o processo de comunicagdo sao: 0 emissor, a
codificacdo, a linguagem, o canal, a mensagem, a decodificagdo, o receptor, a resposta, o
feedback e o ruido. Uma verdade ¢ que o processo da comunicacao pode sofrer a influéncia de
varios fatores, e ¢ preciso buscar eliminar as barreiras existentes nesse processo, para assim
atingir o seu objetivo da melhor forma (KOTLER, ARMSTRONG, 2015).

A historia da humanidade foi mudada pela internet, ofertando novos meios pelos quais
as pessoas se comunicam e interagem, ampliando também o acesso e a divulgagdo de
informacdes (MARINHO, 2021). Bueno (2003) fala que essas mudancas comportamentais
sociais atuais sdo, na verdade, formas de comunicacdo que foram introduzidas pela internet:
“a partir dos tablets, smartphones e notebooks, a internet tornou-se mais participativa,
exigente, formadora de opinido, influente e independente, de maneira que permite que se
escolha o que se quer ler, ouvir, comprar, comentar” (MARTINS, ALBUQUERQUE,
NEVES, 2018, p.3).

Silva (2014, p.29) explica que a internet influenciou até mesmo a economia mundial, e
na atualidade o mundo se encontra na “chamada Era da Informagdo, a qual esta baseada no
uso incansavel da internet e na rapida troca de informagdes”. As plataformas de redes sociais
sdo pecas chaves quando se fala em transmissdo de informagdo, interacdo e producdo de
conteudo; ndo apenas isso, trata-se de um meio bastante utilizado para realizar buscas sobre
produtos e servicos. Na atualidade, muitos sdo os clientes que ndo estdo nas ruas, mas nas
plataformas de rede sociais, e para chegar até eles, divulgar a marca da empresa e estabelecer
vinculo com 0s mesmos, as empresas estdo investindo cada vez mais nesses espacgos virtuais.
Além disso, as plataformas de redes sociais sdo ferramentas relativamente baratas e bastante
eficazes como meio de comunicagdo com clientes (MARTINS, ALBUQUERQUE, NEVES,
2018).

Entre as plataformas digitais mais utilizadas como meio de comunicagdo estratégico
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encontra-se o Instagram, um aplicativo, que além de servir como relacionamento e
entretenimento, passou a ser usado pelas organizagdes, no que se refere a difundir marca,
produtos e servigos. Atualmente, o Instagram ¢ uma das plataformas mais utilizadas como
meio comercial, sendo um espaco virtual em que organizagdes independentemente do porte
ou mercado criam os seus perfis para realizar a divulgagdo de sua marca/produto/servigo de
uma forma mais interativa com o ptiblico-alvo (DEMEZIO et al, 2016).

Em 2021, o Brasil era o terceiro pais com mais usuarios ativos nesta plataforma. Isso
significa que cerca de 99 milhdes de pessoas no Brasil usam diariamente o aplicativo. Em
2020, o Instagram j4 tinha atingido a marca de 1 bilhdo de usuarios ativos por més, era a
quinta rede social mais usada globalmente, ficando atras do Facebook, do Youtube, do
WhatsApp e do WeChat (CUPONATION, 2021).

Para a divulga¢do da marca de uma empresa no Instagram ¢ importante fazer o uso de
estratégias de comunicagdo presentes no Marketing Digital. Corréa (2005) explica que
estratégia envolve tomada de decisdes sobre os produtos, tecnologia a serem desenvolvidos,
escolha do mercado e segmentagdao de clientes, criagdo e manutencdo de vantagens
competitivas. Por sua vez, a estratégia de comunicagdo, seria a maneira como a empresa vai
buscar estabelecer contato, tanto com o mercado como com o seu publico, deste modo as
estratégias de comunicagdo vao desde as plataformas aonde serdo mantidas essa rede social
como a linguagem usada no didlogo com esse publico (KOTLER, KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017).

Essa comunicagdo estratégica pode ser realizada no ambito do mundo digital, a isso
pode ser dado o nome de estratégia de comunicagado digital, e nesse ponto o Marketing Digital
¢ um grande aliado. Silva e Knoll (2018, p.38), destacam “o Marketing Digital como uma das
metodologias utilizadas para promover a venda de servicos ou produtos na ambiéncia digital,
com o intuito de aumentar as vendas ou até mesmo buscar a fidelizagdo do cliente”.

As organizagdes podem fazer uso das midias sociais para entender as necessidades de
seus consumidores, nesse ambiente digital, o Marketing Digital pode ajudar a selecionar as
tecnologias e plataformas digitais mais adequadas, como também orientar como pode ser feito
o uso das mesmas, e esses dados dardo origem as estratégias digitais de comunicagdo. Entre as
empresas que fazem o uso de estratégias de comunicacao digital encontra-se os Laboratdrios
de Analises Clinicas, que sdo espagos onde sdo feitos o recolhimento de diversos materiais
bioldgicos, onde por meio dessas matérias sdo verificados o estado de saude de paciente ou
feito a investigacdo da presenca de possiveis doengas (UNIMEDRIOPRETO, 2021).

Os laboratodrios de andlises clinicas s3o organizagdes que atuam em uma area bastante
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competitiva  caracterizada por uma grande  quantidade de  concorrentes.
(CONCENTSISTEMAS, 2021). Essas organizagdes estdo cada vez mais passando por
transformagdes tecnologicas e cientificas, trata-se de um segmento em que atuam grandes
redes laboratoriais, com a existéncia de laboratérios publicos e com a aquisi¢do de
tradicionais organizagdes por grandes redes multinacionais. Isso torna ainda mais dificil a
operacdo de pequenos laboratorios que estdo tendo dificuldades para permanecer no mercado
(FROZZA, DANTAS, NASCIMENTO, 2018).

Em meio a essa concorréncia acirrada a comunicagdo estratégica no meio digital pode
e deve ser valorizada como forma de tornar a empresa mais forte no mercado. Logo, pretende-
se com esse trabalho compreender como a empresa do ramo de analise clinicas usa o
Instagram como estratégia de comunicacdo. A presente pesquisa ¢ realizada em uma empresa
de andlises clinicas localizada em Caruaru, a LAAF Laboratorios, e tem como objetivo
investigar o uso do Instagram como estratégia de comunica¢do de empresas do ramo de

analise clinicas em Caruaru/Pernambuco.

1.1 JUSTIFICATIVA

Kotler e Armstrong (2015) expdem que o mercado se encontra cada vez mais
competitivo, e para que as organizacdes consigam se mantem competitivas ¢ importante criar
estratégias voltadas para o cliente. Ou seja, criar estratégias para ganhar cliente, manté-lo e
cultiva-lo. Para isso, € preciso entender quais as necessidades desses clientes, os desejos dos
mesmos e buscar a melhor forma para se comunicar com eles.

Os autores complementam que o uso da internet proporcionou ao Marketing ¢ a
comunica¢do uma maneira diferente de se criar valor para os seus clientes a0 mesmo tempo
que a empresa constroi um relacionamento com os mesmos (KOTLER, ARMSTRONG,
2015). Entre os autores que abordam o tema, destacam-se Bueno (2005); Matos (2014);
Argenti (2014); Silva e Machado (2017); Reéklaitis e Pileliene (2019) e Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017).

O mercado de andlises clinicas ¢ bastante concorrido, trata-se de uma area que ¢
preciso investir em inovagao e prestacao de servigo com qualidade. O setor ganhou ainda mais
notoriedade durante a pandemia provocada pelo Coronavirus. Momento que grande parte da
populagdo precisou fazer maior uso da internet para buscar produtos e servigos. Logo, varias
foram as empresas que ndo faziam o uso de comunicagdo estratégica e ndo investiam em
plataformas de rede social, que passaram a buscar um melhor uso sentiram a necessidade

maior de buscar investir em estratégia de comunicagdo e em Marketing Digital (FSB, 2020;
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PUBLI, 2021).

Souza et al (2022, p.) afirmam que “a pratica do Marketing Digital ¢ vendas online
vém contribuindo muito para que os empreendedores continuem suas funcdes de forma
estratégica para aumentar suas vendas e refor¢car sua marca”. Quando se fala em Marketing
Digital, a estratégia de comunicacdo ¢ de grande relevancia para as empresas, pois ajuda a
conquistar novos consumidores; manter os atuais, como também ajuda a divulgar os valores
da empresa para a sociedade. O ambiente digital atualmente ¢ uma das formas mais eficazes
de manter um relacionamento com os clientes e por isso ¢ de grande relevancia para as

empresas, afinal as pessoas estdo cada vez mais conectadas.

1.2 PERGUNTA DE PESQUISA

A pergunta que norteou o desenvolvimento dessa pesquisa foi:Como estratégia de
Marketing Digital pode influenciar a comunicagao e as vendas do Laboratorio LAAF?
1.3 OBJETIVOS

Os objetivos geral e especificos sdo apresentados abaixo.

1.3.1 Objetivo geral

Avaliar a influéncia da estratégia de Marketing Digital sobre a comunicagdo ¢ as

vendas do Laboratorio LAAF.

1.3.2 Objetivos especificos

Descrever e analisar a influéncia da estratégia de Marketing Digital sobre a comunicagao ¢ as
vendas do LAAF;.

Identificar e analisar os pontos fortes e fracos;
Analisar a interagdo dos pacientes com as ferramentas de Marketing Digital (ou redes sociais)

utilizadas pelo LAAF;

Verificar o uso de chatbots na empresa.

1.4 ORGANIZACAO DA MONOGRAFIA

O capitulo 1 apresenta a situagao problemadtica, as razoes que corroboram a realizagao

deste estudo, a pergunta e seus objetivos, além da forma como estd monografia encontra-se
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organizada.

O capitulo 2 traz caracterizacdo da organizagdo ¢ do ambiente (setor) os conceitos centrais
sobre Marketing Digital, Comunicacao e Vendas sdo apresentados no capitulo 3.

Os procedimentos metodoldgicos utilizados na operacionalizagdo desta pesquisa sdo
apresentados no capitulo 4.

A analise de dados ¢ realizada no capitulo 5.

As conclusdes e implicacdes deste estudo sdo apresentados no capitulo 6. Finalmente, as

referéncias, apéndices e anexos.
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2 CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DO AMBIENTE (SETOR).

2.1 LAAF LABORATORIO

A sede da organizagdo localiza-se em Caruaru- PE, na Rua Oswaldo Cruz, n® 312,
possuindo filiais nas cidades de Santa Cruz, Toritama, Altinho, Agrestina e Sdo Caetano. A
organiza¢do também possui cinco unidades de pontos de coleta que estdo distribuidas nos
bairros da cidade: Salgado, Vassoural, Sdo Francisco etc. O Laaf Laboratorios esta ha 30 anos

no mercado. A figura 01 apresenta a fachada de uma das lojas.

Figura 01: Fachada da loja
= .__'ﬁh“wr'ﬂltl E:'n'ﬁ:{l,“ a

4 4. o

Fonte: fotografia tirada pelo autor (2021)

2.1.1 Historia

Laboratério de andlises clinicas fundado em 1992, iniciado por Marcos Augusto e sua
esposa Manfrida Pires, ambos formados em biomedicina pela Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE). Inicialmente, com nenhum colaborador na organizacgao, apenas os dois
socios fundadores para realizar todas as fungdes necessarias. Hoje contam com mais de 40
funciondarios, com o crescimento houve a expansdo, além do laboratério existem mais 10
postos de coleta do Laaf Laboratdrios. Tal crescimento ndo se limitou a cidade de Caruaru-PE

onde se iniciou 0 projeto,
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abrangeu para cidades vizinhas, como: Toritama, Santa Cruz, Agrestina, Sdo Caetano e

Altinho.

2.1.2 Missao

A missdo do LAAF ¢é: Contribuir com a saude da populagdo prevenindo e ajudando a

combater doengas.

2.1.3 Laaf Laboratorios

A estratégia desenvolvida pelo Laaf Laboratérios consiste em buscar tecnologia
inovadora, boas maquinas (com precisdo altas). Visando o objetivo de entregar ao paciente
um exame mais correto, mais coeso, com uma confiabilidade alta, maximizando os esfor¢os
em reduzir as probabilidades de erros. Conquistando desta forma a confianca do paciente e do
médico.

A organizagdo possui uma boa imagem no mercado, sendo umas das pioneiras em
analises clinicas na regido Agreste de Pernambuco. Entre os servi¢os disponibilizados estao
Andlise clinica e Atendimento médico. A figura 02 apresenta alguns exemplos desses

Servigos.

Figura 02: Lista de checkups

CHECK-UPDADIABETES

CHECK-UP MASCULINO
leto

CHECK-UPDO IDOSO
leto oxi

Hemograma eto 5

CKUP UNIVERSAL
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Fonte: Laaf Laboratorios (2022)
A empresa ¢ composta por uma equipe de 45 colaboradores distribuidos entre as
seguintes areas ou atividades: Motoboy; Servicos gerais; Recepcionistas; profissionais da:
hematologia, CPD (centro de processamento de dados), 4rea de bioquimica e biomédica;

Enfermeiras; funciondrio administrativo; gerente; supervisor e diretoria.

2.2 LABORATORIOS DE ANALISES CLINICAS NO BRASIL

2.2.1 Numeros do setor

De acordo com o Conselho Regional de Farmécia de Alagoas em 2021 existia no
Brasil 15.134 laboratérios de analises clinicas, trata-se de um servigo de grande importancia
para a sociedade, existindo at¢é mesmo uma lei Federal que institui o Dia Nacional do

Laboratorio Clinico, trata-se do dia 14 de junho (CRF-AL, 2021).

2.2.2 Oportunidades e desafios

Um dos desafios da empresa ¢ se manter atualizada buscando sempre inovar e se manter
atualizada no que se refere a tecnologia. Por isso, a estratégia desenvolvida pela Laaf
Laboratdrios consiste em buscar tecnologia inovadoras, boas méaquinas (com precisdo altas).
Visando o objetivo de entregar ao paciente um exame mais correto, mais coeso, com uma
confiabilidade alta, maximizando os esfor¢os em reduzir as probabilidades de erros.

Conquistando desta forma a confianga do paciente e do médico.

2.2.3 O setor de Analises Clinicas

A atuacdo dos laboratorios de andlises clinicas se d4 em duas frentes principais:
dministrativo e Técnico.

A area administrativa ¢ responsavel pelo planejamento, organizacdo e gerenciamento
do laboratério enquanto empresa. Ela engloba o departamento financeiro, a recepgdo, a
propria gestdo, o setor da qualidade, o controle de estoque e tudo o que ¢ relativo a
administragdo do laboratério. O principal objetivo dos colaboradores administrativos ¢
garantir que os servigos sejam prestados da melhor forma possivel, em conformidade com as

normas vigentes, e garantir o bem-estar dos clientes. Por parte da frente técnica devemos
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enfatizar por setor: Bioquimica, Setor de Hormonios, Hematologia, Imunologia,
Microbiologia, Uroandlise e Parasitologia. (CONCENTSISTEMAS, 2021)

O ramo de analises clinicas ¢ um campo muito concorrido, ndo apenas pelo nimero de
laboratdrios j& existente em todo o territorio brasileiro, mas também devido a expansdo do
mercado. Outro ponto que as empresas precisam lidar ¢ com a necessidade de estar sempre
inovar, por isso precisam estar conectados com as mudancas e tendéncias tecnoldgicas que
acontecem no ramo (CONCENTSISTEMAS, 2021).

O proximo capitulo apresenta 0 referencial teorico.
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 MARKETING DIGITAL

O termo Marketing Digital foi usado pela primeira vez na década de 1990, sendo fruto
da Internet e do desenvolvimento da plataforma Web 1.0, uma grande diferenca da web 1.0
para a atual ¢ que na mesma era possivel encontrar informagdes, no entanto nao era possivel
que eles compartilhem essas informagdes na rede (AGUIAR, 2021). Belmont (2020) conta
que no inicio de 90 os primeiros sites eram em geral portais de noticias ou jornais os quais
tinham informacdes estaticas.

O autor complementa: “O fluxo de informacdes era unidirecional, ou seja, existia um
editor que publicava os conteudos nos sites, € 0s usuarios que acessaram esses contetidos nao
tinham condi¢des de questionar seu teor nem mesmo de debater o assunto” (BELMONT,
2020, p.15). A Web.1 sofreu modificacdes e deu origem a Web.2, essas mudangas também
influenciou nas empresas, pois agora a comunica¢do entre empresas e clientes tiveram uma
inversdo, ¢ o cliente passou a ter uma voz ativa e com isso a influenciou as estratégias de
venda e marketing das empresas (BELMONT, 2020).

O termo Web.2 passa a ser mais popular a partir de 2004. Ele ¢ utilizado como uma
plataforma, ou seja, faz o uso da mesma sem que precise instalar um programa, precisando
apenas que esse esteja conectado a internet.

Podendo dessa forma acessar de qualquer lugar, isso fez com que os usudrios fossem
também protagonistas e também produzissem conteudo “A Web 2.0 exerce naturalmente um
centro gravitacional que atrai conteudos relevantes e repete os que niao tém importancia,
devido a baixa aderéncia pelos demais usuarios” (BELMONT, 2020, p.16). Na figura 03, ¢

possivel ver melhor a diferenga na Web 1.0 e a Web 2.0.
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Figura 03: Diferenga entre Web 1.0 e Web 2.0

COMUNICAGAO DE VIA UNICA
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INTERESSES

COMUNICAGAO DE VIAS MULTIPLAS

Fonte: Rockcontent (2020, s/n)

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) acreditam que em pouco tempo, devido a
facilidade do acesso e ao baixo custo toda e qualquer pessoa estara conectado a internet, e
esse aumento de pessoas conectadas muito provavelmente vai interferir no comportamento e
nas atitudes dos consumidores. Mais do que ja& vem mudando, pois com a internet ¢ muito
comum que o consumidor busque informagdes sobre o produto que pretende adquirir, e
durante a realizagdo dessas buscas, essa pessoa recebe influéncias de opinides divulgadas por
outros consumidores. Aqui ¢ importante destacar a Web. 3.0 a qual também influenciou o uso

da internet:

O termo Web 3.0 surgiu como uma nova onda que sucedeu a Web 2.0. [...] com a
Web 3.0, temos uma enxurrada de dados e informagdes espalhados pela web, porém
com o grande desafio de torna-los semanticamente encontraveis e customizados. [...]
Entramos na web 3.0 em 2015, quando surgiram aplicagcdes web capazes de
interpretar comandos de voz e executar tarefas e buscar em celulares ou
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computadores por meio da internet, aplicacdes essas chamadas de assistentes
pessoas. (BELMONT, 2020, p.16).

Na visdo de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ja que a tendéncia é que as pessoas
passem mais tempo conectadas, ¢ bastante importante que as empresas aproveitem esse tipo
de comportamento se beneficiando por meio do Marketing Digital, criando oportunidades de
venda, usando o canal de relacionamento e comunicacdo com os clientes como meio
potencializador.

Segundo Armstrong e Kotler (2008), o Marketing Digital possui quatro dominios
principais sendo eles: empresa-consumidor, empresa-empresa, consumidor- consumidor e
consumidor-empresa. Além disso, os autores falam que as organizagdes podem fazer o uso de
cinco ferramentas, sdo elas: sites, divulgando antincios e promogdes on-line, redes sociais, e-

mail ou o marketing movel, conforme figura 04.

Figura 04: Estabelecendo a presenca no Marketing Digital

Redes sociais

Anudncios e

; ’ E-mail
promogdes on-line

Sites I mC:":::h do. ’ Marketing maével

Fonte: Kotler e Armstrong (2015, p. 561)

As organizacdes podem abrir um site para divulgar sua marca, fazer uso de antincios e
promocgdes on-line na rede da internet, ou fazer uso de plataformas de redes sociais, e-mail
também pode ser usados como forma de se comunicar, outra op¢ao ¢ o Mobile Marketing que
se trata de a¢des de marketing realizadas através de celulares.

De acordo com o Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas —
SEBRAE (2020) “Marketing Digital” significa atingir objetivos de marketing por meio de
tecnologias e midias digitais. Para Cruz e Silva (2014) o Marketing Digital vai se diferenciar
do marketing tradicional, no fato que o mesmo divulga a imagem da empresa por meio da
internet. O autor Gabriel (2010, p. 104) vai conceituar o termo Marketing Digital como sendo

“o marketing que utiliza estratégias em algum componente digital no marketing mix —
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O Marketing Digital ¢ uma ferramenta complementar de comunicacdo integrada de
marketing, a qual pode otimizar os esforcos de um planejamento estratégico que
arquiteta o posicionamento empresarial no mercado. Com esse componente

midiatico € possivel a manuten¢do da imagem de marca

O Marketing tradicional vai buscar obter bons resultados por meio do planejamento

cuidadoso de suas agdes, sendo o seu primeiro passo a criagdo de um documento chamado

Plano de Marketing, seguido da definicao de seu “Mix de Marketing”, ¢ os quatro “Ps” que

vao sustentar toda a sua estratégia, porém sera no “P” de “Promoc¢ao” da marca, ou seja a que

estd relacionado a comunicagdo, que o Marketing Digital ird se encaixar, € novamente novos

planejamentos serdo tracados, cabendo a empresa buscar seguir 10 passos estratégicos sdo

eles, conforme quadro 0O1.

Quadro 01: Passo a passo do “P” de “Promoc¢ao” de acordo com o Marketing Digital

Acgao
Faga pesquisas

Defina objetivos.
Determine

indicadores.

Estabeleca metas.

Escolha
canais.

S€us

Produza
conteudo.

Faca anuncios.

Incentive
0 “boca a
boca”

Defini¢ao

Identifique oportunidades e ameagas ao seu negdcio, vantagens competitivas de seus
concorrentes, assim como necessidades e desejos de seus clientes (veja o

topico seguinte: “Publico-alvo e Personas™).

Engajar pessoas em torno da sua marca, ser autoridade em determinado assunto,

expor e vender produtos ou ter apenas um canal facil de comunica¢do com seus clientes,
sdo alguns dos principais exemplos.

Para analisar o desempenho de sua empresa na Internet, escolha indicadores e

métricas como: visitantes do site, quantidade de contatos, vendas on-line, nimero de
seguidores em redes sociais, etc.

A mensuracdo de resultados é um dos grandes diferenciais que a Internet oferece e serve
para vocé saber se esta ou ndo no caminho certo. Defina metas para os

indicadores mais importantes, comece devagar e va aumentando seu desafio a medida
que o negocio for crescendo.

Baseado no perfil de seus clientes e concorrentes, como também em seus objetivos e
metas de Marketing Digital, determine os canais digitais, plataformas e perfis de

redes sociais com os quais precisa trabalhar. Nao escolha plataformas e redes demais!
Foque apenas naquelas onde seu publico esta.

Nao tem outro jeito. Se voc€ quer atrair pessoas para sua marca, vocé tem que usar
“iscas” bem interessantes que possam ser efetivamente tteis para elas. E hora de decidir
0 que vocé consegue escrever, filmar, gravar e produzir, ou se ird pagar alguém para
fazer isso. Escolha

os tipos e formatos de contetido que ira publicar, a periodicidade e as agdes on-

line (promogdes, sorteios, quiz) que ird realizar, sempre levando em conta o que o seu
publico-alvo quer.

O seu conteudo vai atrair publico espontaneamente. Mas s6 ird atingir uma parte mais
engajada ¢ em busca por solugdes para seus problemas diarios. Enquanto isso, um
monte de gente que nem estava pensando em solugdes como as que vocé tem, é
“desperdicada”. Para resolver isso, ndo tem jeito. SO impulsionando ou anunciando o
seu conteudo

Na Internet e principalmente nas Redes Sociais funciona o bom e velho boca a boca.
Faca acordo com influenciadores, estimule conversas com o seu publico, peca a amigos
e conhecidos que compartilhem seus contetidos ou recomendem

seus produtos.
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Atenda seus = Nesse momento, os clientes devem estar “chovendo” na sua porta, ndo é? Isso ¢ muito

clientes. bom, mas é também onde mora o perigo. Vocé precisa se preparar para atender pedidos,
responder e-mails, sanar davidas, reclamagdes, explicar e desmentir coisas ruins a seu
respeito em seus canais digitais.

Mega  seus Como diria o velho ditado: “o que ndo ¢ medido, ndo pode ser melhorado”. Nas etapas

resultados. dois, trés e quatro vocé definiu seus objetivos, indicadores e metas e chegou a hora e ver
como esta o seu desempenho. Essa ¢ uma das maiores vantagens do Marketing Digital!
Veja os dados que seus canais digitais e perfis de redes sociais disponibilizam, compare
com as metas tracadas e avalie se precisa
mudar totalmente, apenas corrigir ou intensificar o que esta fazendo.

Fonte: SEBRAE (2020)

Vaz (2011), por sua vez, preconiza que o Marketing Digital se baseia em um processo
ciclico de 8P’s, o qual vai servir como base para as estratégias de Marketing, sendo eles:

Pesquisa, Planejamento, Producdo, Publicagdo, Promog¢do, Propagacdo, Personalizacdo e

Precisao.
Quadro 02: Ciclico de 8P’s
Pesquisa por meio dela ¢ possivel compreender o perfil do cliente
Planejament Nessa etapa € realizado a definicdo das metas e objetivos que possuem
0 como foco as vendas online
Produgao Aqui ¢ feito a execucdo das estratégias elaboradas no planejamento

Publicagdo: Aqui ¢ estudado as informagdes e conteudo que serdo expostos pela empresa nas redes sociais

Promogao O objetivo aqui é promover a marcar
Propagacao Fazer com que a campanha viralize
Personalizag Trata-se de realizar o atendimento para cada cliente.

a0
Precisdo Avalia os resultados das estratégias realizadas

Fonte: Adaptado de Vaz (2011)

Segundo Barefoot e Szabo (2010, p.37) “marketing em midia social ¢ o uso de canais
de midia social para promover sua empresa e seus produtos”. Xiang e Gretzel (2010)
explicam que depois que houve a fusdo do marketing com os recursos digitais, os usudrios
terminaram se tornando produtores e também distribuidores de conteudo, isso fez com que
informagdes sobre bens e servigos aumentassem de forma significativa (YE et al 2011), e foi
assim que as midias sociais foram ganhando popularidade (LATORRE-MARTINEZ,
INIGUEZ-BERROZPE, PLUMED- LASARTE,.2014).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) falam dos papeis permutaveis do marketing

tradicional e do Marketing Digital conforme explicado na figura 05.

Figura 05: Os papéis permutéveis do marketing tradicional e digital



26

MARKETING DIGITAL

Abordagem de marketing conectado:

* Confirmagdo da comunidade de consumidores

« Esclarecimento da personalidade e dos codigos da marca
« Mix de marketing conectado (cocriagao, moeda, ativagdo
- comunitéria, conversa) & sua comercializagdo
+ Atendimento colaborativo ao cliente

Mais marketing digital 3 medida que a marca aumenta a competitividade

Y

Mais marketing digital & medida que a marca intervém mais no caminho do consumidor
Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p.70)

Carvalho e Buganga (2021) completam dizendo que as organizagdes precisam ser
capazes de interagir com os seus consumidores em um nivel pessoal, buscando assim, revelar
o lado humano da marca, a consequéncia disso sera o fortalecendo da marca e o engajamento
dos clientes com a mesma, além de atrair novos consumidores e manter o que ja possui.

Criar conteudo para a internet ndo € algo facil, por isso uma empresa que se propde a
fazer isso precisa criar algum tipo de planejamento do que vai ser postado na rede, afinal, nao
¢ apenas postar, mas sim portar algo que atraia as pessoas e expanda a marca da empresa
(VENETIANER, 1999).

Ciribelli e Paiva (2011) chamam a ateng@o para o fato de haver uma confusao sobre o
que seria midias sociais e o que ¢ redes sociais, € que sao coisas bem diferentes uma da outra,
apesar de estarem no mesmo universo. De forma bastante simplista a Midia social seria o
meio por onde a rede social se comunica. Para os autores Lampe et al (2011, p. 2) o termo
“midias sociais” inclui uma variedade de ferramentas e servi¢os que viabilizam interagao
direta do usuario em ambientes mediados por computador”.

Torres (2009, p.113) explica que “as midias sociais sdo sites na internet que permitem
a criagdo e o compartilhamento de informagdes e contetidos pelas pessoas, nas quais o

consumidor ¢ ao mesmo tempo produtor e consumidor da informagdo”. Os autores Keller e
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Kotter (2012) acreditam que as midias sociais possibilitam que os consumidores consigam se
envolver com as marcas em um nivel mais profundo e amplo.

Para o SEBRAE (2020) o que acontece ¢ que as midias sociais terminam por abrir
“uma grande oportunidade para os pequenos negdcios ingressarem no meio digital. A
possibilidade de gerar conteudos e influenciar pessoas deixou de ser exclusividade dos

grandes grupos e empresas, para se tornar acessivel a qualquer um”.

3.1.1 Redes Sociais

Ciribelli e Paiva (2011) explicam que rede social existe em qualquer lugar, podendo
ser formada por pessoas ou organizagdes; normalmente sdo grupos que partilham algum tipo
de valor e também objetivos em comum, sendo possivel encontrar em lugares como os lares,
na escola, na politica. Barros; Costa e Oliveira (2011), complementam explicando que a rede
social seria como um conjunto de pessoas as quais estdo organizadas em um local virtual,
formando uma grande rede de comunicacdo, onde as pessoas acessam a esse ambiente por
meio de dispositivos conectados a internet, elas interagem, compartilham mensagens e
realizam a produ¢do de conhecimento.

Oliveira (1998, p. 37) acredita que “a propria natureza humana exige que os homens se
agrupem. A vida em sociedade ¢ uma condigdo necessdria a sobrevivéncia da espécie
humana”, e por sua vez Ciribelli e Paiva (2011, p.9) afirmam que “ndo fazer parte de uma
rede social, nos dias de hoje, ¢ basicamente impossivel”, Telles (2010, p. 78) define
plataformas de redes sociais como sendo ambientes que reune pessoas, “[...] que, uma vez
inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos,
além de interagir com outros membros, criando lista de amigos”.

De acordo com Barcelos (2010, p. 15) “a interatividade gerada pelas Redes Sociais
Digitais naturalmente amplia e intensifica os relacionamentos, aproximando as pessoas umas
das outras e, inevitavelmente, as empresas dos clientes”. Ryan e Jones (2009) explicam que as
redes sociais reinem pessoas que se unem para divulgar uma variedade de dados e
informacdes por meio de fotos, audios e videos e enquanto fazem isso interagem entre si, €
esse compartilhamento de “dados pode levar, por exemplo, a criagdo de novos contetidos,
recomendacdes ou compartilhamento de ideias, experiéncias e conhecimento, critica a
produtos, servigos ou marcas ou debates de temas atuais, interesses ou hobbies” (SILVA,
CORDEIRO, 2020, p.156).

Recuero (2009) explica que existem valores que permeiam o uso das plataformas de
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redes sociais para as organizagdes, estamos falando de: Visibilidade, Reputacdo, Popularidade

e Autoridade, a figura 06, mostra o que cada um desses valores significa ou abrange.

Figura 06: Valores que permeiam o uso das plataformas de redes sociais para as organizagdes

Fonte: Adaptado de Aguiar (2021, p.31)

Uma organizagdo ao decidir usar as plataformas digitais como meio de comunicagao
precisa se preocupar com esses quatro valores. Shih (2010) explica que a difusdo das
plataformas de redes sociais pode ser considerada como sendo a maior revolucdo tecnoldgica
assistida pela sociedade na mudanga do milénio, existem muitas variacdes e tipos de redes
sociais, sao exemplos: Facebook, LinkedIn, Snapchat, Twitter, Google+, Instagram entre
outros, cada uma tem sua arquitetura, cultura e normas (VOORVELD et al (2018). Ocorre

que:

Atualmente, as redes sociais estdo organizadas em nichos: profissional (como o
LinkedIn), social (como o Facebook e o Twitter), de compartilhamento de fotos
(Instagram e Flickr), de hospedagem de blogs (como o Wordpress) e de videos
(YouTube e 0o Vimeo), entre uma infinidade de outros. O que mais impressiona é a
rapidez com que essas redes encontram seguidores e o impacto que elas causam. Um
exemplo do grande e rapido alcance do Facebook: o radio demorou 38 anos para
alcangar 50 milhdes de usuarios; a TV levou 13 anos para alcancar a mesma
quantidade de pessoas. O Facebook reuniu mais de 200 milhdes de usuarios em
menos de um ano. Se fosse um pais, o Facebook — com mais de 900 milhdes de
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usuarios — seria o terceiro pais mais populoso do mundo, atras apenas da China e da
India (SILVA, MACHADO, 2017, p.57).

Shih (2010) explica que a difusdo das plataformas de redes sociais pode ser
considerada como sendo a maior revolucdo tecnologica assistida pela sociedade na mudanca
do milénio. O SEBRAE (2020) lista varias opgdes de redes sociais que podem ser utilizas no
Marketing Digital, pois sdo as mais utilizadas no Brasil, no entanto cada uma tem suas

proprias caracteristicas conforme quadro 03.

Quadro 03: Midias sociais mais utilizadas no Brasil.

Nome Caracteristicas
Facebook: Rede social com mais usuarios no mundo. Conecta pessoas e empresas por meio de
grupos e paginas individuais (como se fossem sites). Possui uma infinidade de
recursos para sua empresa, como publicag@o de vagas, agenda de eventos e transmissao
de lives.
Instagram Rede social que mais cresce no mundo. Possui basicamente perfis pessoais e empresariais
com imagens ¢ videos dispostos em uma espécie de mural eletronico.
Alguns sdo estaticos e outros dindmicos (somem em 24 horas) e tém grande popularidade
no Brasil por oferecerem diversos efeitos e recursos de interagdo com
o publico.
Twitter Rede social preferida de politicos e personalidades publicas, conecta pessoas
principalmente por meio do compartilhamento de noticias, opinides e conversas
usando textos curtos de até 280 caracteres. Fotos e videos também podem ser divulgados.

LinkedIn Rede social para perfis de trabalho e negécios. Permite criar uma rede de
relacionamentos com lideres, gestores, empresarios e empregados de diversas
empresas, seja para buscar empregos, oferecer seus servicos ou apenas manter conexdes
profissionais e intelectuais.

YouTube: Plataforma exclusiva para compartilhamento de videos em “canais proprios”. Funciona

também como um video blog, onde pessoas e empresas publicam
frequentemente videos para falar de suas vidas, resolver problemas, entreter seguidores

ou passar algum tipo de conhecimento em aulas gravadas e ao-vivo.
TikTok: Rede social chinesa criada em 2017. Muito usada por criangas e adolescentes, ainda néo

possui muitos perfis empresariais e conecta pessoas por meio do compartilhamento de
videos curtos, curiosos e divertidos.

WhatsApp Aplicativo que conecta pessoas por meio da troca de mensagens instantaneas, audios,
imagens, videos e chamadas de voz. Ha uma versdo do mesmo aplicativo voltada para
empresas com recursos extras para ajudar a atender e contatar
clientes.
Facebook Messenger Aplicativo que proporciona a comunicagdo por meio de mensagens
instantaneas, audio e video.

Fonte: SEBRAE (2020, s/n)

Como pode ser percebido no Brasil, sdo varias as plataformas de redes sociais de
sucesso, mas a organizacao nao precisa estar em todas elas, na verdade o principal ¢ focar em
seu segmento, concorrentes e publico-alvo, e assim achar a rede sociais que a organizagao

deve atuar. Sales e Fernandes Junior (2020) conta que para converter seguidores em clientes &
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preciso fazer uso de varias vertentes do marketing, dando como exemplo o Relacionamento,

conteudo, “branding” e Marketing boca a boca.

3.2 COMUNICACAO EMPRESARIAL

Matos (2014) explica que a comunicacdo possui varios elementos, os mesmos

encontram-se no quadro 04 a seguir.

Quadro 04: Elementos que constituem o processo de comunicagao

Fonte E a nascente, a origem das mensagens e inicia o ciclo comunicacional.
Emissor Um dos protagonistas da comunicagio
Receptor: Trata-se de outro protagonista. Aquele a quem a mensagem se dirige

Mensagem Comunicagdo, noticia ou recado verbal ou escrita

Codigo: E o conjunto de signos que compdem a mensagem, podendo ser escrito, sonoro, etc

Canal: Sdo os meios pelos quais a comunicagdo € veiculada.

Codificagdo E o ato de transformar a mensagem de forma a converté-la em uma linguagem.
A decodificacdo seria a interpretagdo da mensagem emitida.

Signos: sd0 compostos por uma convencdo social e arbitraria, eles referem-se a combinacdo de dado
conceito e uma imagem ou forma fisica

Linguagem E qualquer sistema de signos utilizado para a comunicagdo. Pode ser escrito, sonoro, gestual, etc. Ja
a lingua refere-se ao idioma falado em uma sociedade.

Fonte: Matos (2014, p. 27)

r

Como pode ser percebido no quadro 01, a comunicacdo é composta por varios
elementos, onde todos sdo relevantes e a auséncia de um dos mesmos tem interferéncia direta
nesse processo. Para melhor esclarecer, os autores Reklaitis e Pileliene (2019) acreditam que
comunicagdo se trata da passagem de informacdo para os stakeholders, e por isso ¢ uma
ferramenta de grande relevancia quando se fala em tracar as estratégias de uma empresa para
alcancar os seus clientes, e outras palavras a comunicacao organizacional seria todas as
formas institucionais de interagdo e relacionamento com seus publicos.

De acordo com os autores Silva e Machado (2017) existem varios tipos de
comunicagdo e sdo quatro os tipos que agrupam atividades consideradas fundamentais para a
criagdo da imagem institucional e também para que ocorra uma reputagdo positiva para o
consumidor. A figura 07 a seguir ilustra alguns elementos envolvidos na imagem e reputacao

da empresa.



Figura 07: Elementos envolvidos no processo de comunicagdo da empresa
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Fonte: Silva e Machado (2017, p.11)

Comunicagao institucional trata-se de conceitos e praticas de gestdo empresarial que

buscam agir de forma mais especificamente nos niveis simbodlico e politico, Danilo (1993:

1177-78) conta que:

A comunicacgdo institucional é o discurso das instituicdes (publicas, privadas,
associativas) sobre elas mesmas. Nao o discurso sobre os seus ‘produtos’(...), mas
sobre a sua natureza especifica, a sua legitimidade, os seus principios, a sua
personalidade, o seu projecto, as suas escolhas, os seus objectivos, os seus actos, as
suas performances. Trata-se essencialmente de um discurso autocentrado’

A Comunicacao administrativa assume um carater funcional e instrumental. Segundo

Lupetti (2007, p. 27), “fazem parte da comunicacdo administrativa as normas, as instrugdes,

as portarias, os memorandos, as cartas técnicas, os regulamentos, os avisos, os indices, as

taxas, a racionalizacdo de redes etc.”.

A Comunicacao interna ¢ considerada por Neiva (2018) como sendo a base do

trabalho de uma empresa. Para Silva e Silva (2020, p.254), ela “exerce um papel muito

importante no desempenho organizacional das institui¢des, tanto nas interagdes sociais quanto
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no desenvolvimento dos processos das organizagdes. ” Para Torquato (2002, p. 38), a missao
basica da comunicagdo interna ¢ “contribuir para o desenvolvimento ¢ a manutengdo de um
clima positivo, propicio ao cumprimento das metas estratégicas da organizacdo e ao
crescimento continuado de suas atividades e servicos € a expansdo de suas linhas de
produtos”. Por sua vez, a Comunica¢cdo mercadoldgica tem a ver com a estratégia que uma
organizagao utiliza para propagar produtos e servigo.

Silva e Machado (2017) explicam que os elementos envolvidos no processo de
comunica¢do de uma organizacdo sio responsaveis por influenciar a maneira como a imagem
e a reputacdo da marca sdo percebidas pelo seu publico. Quanto mais comunicagdo ocorrer

entre ambos, melhores sera o resultado.

3.2.1 Comunicacio Estratégica

O autor Bueno (2005, p.13) explica que:

O termo estratégico ndo pode ser utilizado como sindénimo de relevante ou
fundamental. Assim, quando afirmamos que a comunica¢do empresarial de uma
organizacdo ¢ estratégica, ndo estamos querendo simplesmente dizer que ela a
considera importante para alavancar os seus negdcios ou para plasmar positivamente
a sua imagem. Isso ¢ pouco e desvirtua (ou restringe) o verdadeiro significado de
estratégia.

O autor conta que ¢ possivel encontrar varias defini¢des para definir estratégia, e que
alguns chegam a falar em centenas de definigdes existentes, mas Bueno (2005) prefere
simplificar, dizendo que estratégia seria a forma de definir e também aplicar recursos tendo,
no entanto, um objetivo previamente estabelecido e que se almeja alcangar. “O termo origina-
se de jargdo militar e tem a ver com a palavra stratego que, em grego, significa general”
(BUENO, 2005, p.13). Bueno (2000, p.50), ao falar sobre o papel estratégico da Comunicagdo

nas empresas, afirma que:

A Comunicacdo Empresarial evoluiu de seu estagio embrionario, em que se definia
como mero acessorio, para assumir, agora, uma fungfo relevante na politica negocial
das empresas. Deixa, portanto, de ser atividade que se descarta ou se relega ao
segundo plano, em momentos de crise e de caréncia de recursos, para se firmar
como insumo estratégico, de que uma empresa ou entidade langa mao para idealizar
clientes, sensibilizar multiplicadores de opinido ou interagir com a comunidade.

Corréa (2005) explica que estratégia envolve tomada de decisdes que podem ser a

nivel genérico ou corporativo, a niveis especificos do negocio, como por exemplo como
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adequar o ambiente e a empresa, posicionamento de mercado, cultura organizacional entre
outras. Sturmer et al (2018) explicam que todos os esforcos referentes & comunicagdo, quando
direcionados ao publico de interesse, € também em conformidade com os objetivos referentes
ao negoécio da empresa, podem sim, entregar resultados positivos, além de transpor a
construcao de presenca e influéncia da empresa junto ao seu publico alvo, e isso vai interferir
em sua atuagdo, gerando, como também vai resultar em vantagem competitiva frente a
concorréncia.

Os mesmos autores também explicam que ¢ valioso se comunicar de forma
direcionada e eficaz; isso faz toda a diferenca nos resultados alcancados pela organizagao, por

r

isso para a comunicagdo estratégica ¢ imprescindivel compreender os interesses de seu

publico, tantos os sociais como os de negocios.
3.2.2 Comunicacio Digital

Silva e Machado (2017) explicam que quando uma empresa deseja criar sua “presenca
digital”, consequentemente ela vai pensar na criagdo da mesma para a empresa, mas nao ¢ s
criar um site, € necessario que se tenha um bom conteudo digital € que o mesmo seja atraente
para que as pessoas queiram acessa-lo. Gabriel (2010, p. 249) fala na existéncia de trés tipos
de presenca digital: presenga propria; presenga gratuita e presenga paga, conforme figura 08.

Figura 09: Tipos de presenca digital
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sejam eles sites, paginas organica, isto é, ndo paga; sites, blogs, aplicativos
em redes sociais, jogos como quando a empresa ou links patrocinados.
ou aplicativos, aparece em ferramentas de
busca ou quando é citada
espontaneamente por

usudrios de redes sociais.

Silva e Machado (2017, p.59)
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Corréa (2005) por sua vez vai salientar que nem todo o processo comunicacional de
uma empresa ¢ digital ou digitalizavel, como também ndo serd toda Tecnologia da Informagao
e Comunicagdo — TIC que devera ser considerada como adequada a proposta de Comunicacao
Integrada de uma determinada institui¢do. Por isso, € principal que se defina e desenvolva no
ambiente de Comunicac¢ao Organizacional um plano de comunicagdo digital integrada, que
deve ser baseado no plano de comunicacdo estratégica integrada da organizagao.

Corréa (2005) pontua que depois que forem definidas as varidveis que serdo
determinantes para o processo de comunicagao digital da organizagao digital, serd o momento
da construgdo da comunicacdo; ou seja, definir as mensagens consideradas mais adequadas
para cada publico, como também a ferramenta digital mais apropriada. Na figura 10,
encontra-se esquematicamente a estrutura que envolve a construcdo da estratégia de

comunicagdo digital.

Figura 09: Estrutura que envolve a construcio da estratégia de comunicagao digital

\ CULTURA DA EMPRESA

FORMNECEDORES

CONCORREMTES

2

Para Corréa (2005), a primeira coisa a ser considerada na elaboracdo da comunicac¢do

]
]
]
dv-————i —————— l———'———l——lv

CONTEUDOS kSPECIFICOS
COM RECURSOS HIPERMID{A

____________ [ S

woO—-rwew

AMBIENTE-TAREFA

Corréa (2005, p.107)

digital ¢ a cultura e a relacdo desta com inovagao, tecnologia, Internet e outros. Depois disso,
¢ analisar o publico estratégico da empresa, procurar descobrir quais sdo as suas afinidades
com o ambiente digital vivenciado. Por exemplo, se o publico da organizacdo faz pouco ou
nenhum uso de midia digital, criar uma pagina “fale conosco” terd pouco ou nenhum retorno,
sendo mais indicado criar um balcdo de atendimento presencial e/ou uma linha telefénica com
esse fim. O autor chama a atencao que:

E a partir da combinagdo cultura-caracteristicas dos publicos que se inicia a
estruturag@o do conteudo das mensagens comunicacionais, formatadas quase que de
forma personalizada. Inclui-se neste contetido o que chamamos de institucional, qual
seja, o conjunto de informagdes sobre a empresa que devem ser transmitidas
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independentemente das caracteristicas de cada publico estratégico (CORREA, 2005,
p.108).

O proximo passo sera definir os sistemas de representagdo, como por exemplo um sitio
na web ou um portal corporativo, os quais sdo considerados como sendo as formas mais
evidentes e visiveis de presenca digital. No entanto, existem varios outros recursos de base
digital que uma empresa pode vir a utilizar e que dependerao da acao que foi planejada, o
conteudo das mensagens, a caracteristica do publico e as respostas que sdo esperadas
(CORREA, 2005).

O proximo capitulo apresenta os procedimentos metodoldgicos utilizados na

operacionalizagdo da pesquisa.
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4. METODOLOGIA

Foi realizado um Estudo de Caso em uma empresa de analise clinicas situagdo em
Caruaru, interior de Pernambuco, onde foi feito uma anélise das postagens dessa empresa no

Instagram.

4.1 TIPO DE PESQUISA

Trata-se de uma pesquisa qualitativa exploratdria descritiva, afinal conforme explica
Minayo (2009, p.21) “A pesquisa qualitativa responde a questdes muito particulares. Ela se
ocupa, nas Ciéncias Sociais, com um nivel de realidade que ndo pode ou nio deveria ser
quantificado”. Esse trabalho buscou realizar uma revisao de literatura, Fonseca (2002, p13)
diz que a revisdo bibliografica:

E feita a partir do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas
por meios escritos e eletronicos, como livros, artigos cientificos, paginas de web
sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que
permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o assunto. Existem,
porém, pesquisas cientificas que se baseiam unicamente na pesquisa bibliografica,
procurando referéncias tedricas publicadas com o objetivo de recolher informacdes

ou conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual se procura a resposta
(FONSECA, 2002, p.16).

4.2 SUJEITOS DE PESQUISA

A pesquisa foi realizada no LAAF LABORATORIOS que ¢é localizado em Caruaru-
PE, sede da organizagdo, possuindo unidades nas cidades de Santa Cruz, Toritama, Altinho,
Agrestina e Sao Caetano. O endereco da matriz fica na rua Oswaldo Cruz, n® 312 - Mauricio
de Nassau — PE, a instituicdo também possui cinco unidades de pontos de coleta que estdo

distribuidas nos bairros, o Laaf Laboratérios estd ha 30 anos no mercado.

4.3 LOCUS DE PESQUISA DIGITAL

O locus de pesquisa digital, serd o Instagram, o qual trata-se de um aplicativo de uso
gratuito, onde a sua comunidade, ou seja, seu grupo de usudrios, fazem o compartilhamento
de fotografias e pequenos videos, o que possuem aproximadamente até de 15 segundos, onde
por meio do uso de filtros e ferramentas de criagdo, ¢ possivel publicar na plataforma e apenas

compartilhar algo, de forma praticamente instantaneamente (MARTINS, ALBUQUERQUE E
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NEVES, 2018).

A dindmica do aplicativo ¢ basicamente permitir que o usuario publique fotos no seu
perfil, essas fotos por sua vez podem ser fotos do seu cotidiano, ou seja: do trabalho, da
familia, da faculdade, do meu momento de lazer, para que as outras pessoas que compoe a sua
rede social, ou seja, seus seguidores, ou simplesmente alguém que estar na rede observando,
possam nao apenas visualizar essas fotos mais também interagir com elas, por meio de
ferramentas que sdao disponibilizadas pelo aplicativo, como por exemplo, comentar

(MARTINS, ALBUQUERQUE, NEVES, 2018).

4.4 COLETA DE DADOS

Foi utilizado o google académico como plataforma de busca, e feito o uso de palavras
chaves foram usadas “Marketing Digital”, “comunicacdo estratégica”, “Instagram” para
localizar artigos nacionais publicados nos ultimos cinco anos ¢ que abordaram o tema aqui
proposto, como também livros e e-book.

Sendo feito também o uso de plataformas online para localizar artigos publicados em
revistas cientificas, entre as plataformas estdo Google académico e Scielo. Além disso foi
realizado entrevista estruturadas que seguiram dois roteiros diferentes de acordo com o perfil

dos entrevistados.

4.5 ANALISE QUALITATIVA

Minayo (2009) explica que dentre os procedimentos metodologicos da andlise de
conteudo utilizados a partir da perspectiva qualitativa ¢ necessario seguir os seguintes
procedimentos: categorizacdo, inferéncia, descricdo e interpretacdo, eles costumam ser
realizados, os mesmos nao precisam seguir uma sequéncia para ser realizado, mas que

normalmente a sequéncia a ser seguida sera:

(a) decompor o material a ser analisado em partes (o que é parte vai depender da
unidade de registro e da unidade de contexto que escolhemos); (b) distribuir as
partes em categorias; (c) fazer uma descrigdo do resultado da categorizagdo
(expondo os achados encontrados na analise); (d) fazer inferéncias dos resultados
(langando-se mdo de premissas aceitas pelos pesquisadores); (e) interpretar os
resultados obtidos com auxilio da fundamentacdo tedrica adotada. Observamos que
nem toda analise de contetido segue essa trajetoria (MINAYO, 2009, p.88).

No entanto, a forma como os procedimentos estdo seguindo vai depender dos

propositos da pesquisa, do objeto de estudo, como também da natureza do material disponivel
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e da perspectiva teorica que serd adotado pelos pesquisadores. Nessa parte da pesquisa foi
realizada a analise qualitativa através entrevistas feitas com dois clientes da clinica, com um

gestor da empresa e uma supervisora. O proximo capitulo apresenta a analise de dados.
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5. ANALISE DE DADOS

5.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Foram entrevistadas 4 pessoas, sendo 2 membros da empresa de sexo feminino e o
masculino, respectivamente uma supervisora com mais de 12 anos de experiéncia no ramo de
analises clinicas e um gestor o qual tem 6 anos de experiéncia. Além dessas entrevistas
internas, dois clientes, um do sexo feminino (28 anos) e outro do sexo masculino (36 anos).
As entrevistas foram feitas entre os dias 26 de setembro e 05 de outubro de 2022, a idade,

sexo, idade e tempo de entrevista encontra-se exposto no quadro 05.

Quadro 05: Perfil dos entrevistos(as) e tempo de entrevista

NOME CARGO SEXO IDADE TEMPO DA
ENTREVISTA

Caio Augusto Gestor Masculino 28 anos 12 minutos

Roberta Vieira  Supervisora Feminino 35 anos 10 minutos

Joyce Gomes Cliente Feminino 28 anos 9 minutos

Elias Soares Cliente Masculino 36 anos 10 minutos

Fonte: Elabora pelo autor (2022)

5.1.1 Analise dos dados coletados com supervisora e gestor.

a) Quais as oportunidades para o setor de analises clinicas? O quadro abaixo apresenta as
respostas dadas pelas entrevistas e a frequéncia.

Quadro 06: Quais as oportunidades para o setor de andlises clinicas?

Entrevistado Resposta Frequéncia
Gestor Detectar doengas 01
Gestor Proximidade do paciente 01
Gestor Alta demanda 01

Supervisora A pandemia trouxe a auto responsabilidade 01

com a saude
Total 04

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Entrevistas bem diretas, voltadas para a possivel expansdo da empresa. Trouxeram

pontos que mostram o possivel crescimento em unidades para a organizagao.
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b) Quais as ameagas para o setor de analises clinicas?
Outro ponto importante trazido foram as ameagas para o setor.

Quadro 07: Quais as ameagas para o setor de analises clinicas?

Entrevistado Resposta Frequéncia
Gestor Guerra de preco 01
Supervisora Concorréncia 01
Total 02

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Ambos os entrevistados falaram a respeito da guerra de preco, que termina
influenciando no resultado dos exames, e infelizmente muitas vezes a qualidade tem peso bem
menor que o baixo custo ao escolher o servigo.
¢) Quais os pontos fortes do Laaf laboratorios?

Foi perguntado o que eles entendem como ponto forte da empresa.

Quadro 08: Pontos Fortes

Entrevistado Resposta Frequéncia
Gestor Trabalho preciso e entrega com rapidez 01
Supervisora Qualidade nos exames entregues 01
Supervisora Qualidade no atendimento 01
Total 03

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

O gestor e a supervisora acreditam que o ponto forte da empresa ¢ a qualidade no
resultado dos exames, a empresa investe em maquindrio para poder fornecer qualidade no

servigo prestado.

d) Quais os pontos fracos do Laaf laboratdrios?

Dando continuidade ao questionario, foi perguntado quais os pontos fracos do Laaf

laboratorios.
Quadro 09: Pontos Fracos
Entrevistado Resposta Frequéncia
Gestor Padrdo de infraestrutura 01
Supervisora =~ Demora nos resultados de exames especificos. 01

Total 02
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

e) O que vocé entende por Marketing Digital e por Redes Sociais?

O quadro a seguir apresenta as respostas.

Quadro 10: Marketing Digital e Redes Sociais

Entrevistado Resposta Frequéncia
Gestor Ferramenta poderosa para alcangar 01
objetivos e mpresarias.
Supervisora O Marketing Digital sdo estratégias utilizadas para 01
promover o seu negocio.
Total 02

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

O gestor da empresa tem noc¢do de como ¢ importante o uso de Marketing Digital e

Redes Sociais, e mostrar ter interesse em investir mais nesse tipo de comunicagao.

f) Como o Marketing Digital pode ajudar o Laaf laboratérios?
O quadro a seguir apresenta o resultado do questionamento.

Quadro 11: O Marketing Digital pode ajudar o Laaf laboratérios?

Entrevistado Resposta Frequéncia
Gestor Beneficios para o paciente 01
Supervisora Aumenta a visibilidade da empresa. 01
Supervisora Aumenta o engajamento dos nossos clientes. 01
Total 03

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

g) Como pode ser observado na fala do gerente a seguir:

O Marketing Digital pode ajudar ndo so o laaf laboratorios, mas também o paciente
do laaf laboratorios. Paciente pode marcar uma consulta online, marcar exame
online, ser lembrado de realizar seus exames de rotina e preventivo, entdo o
Marketing Digital pode ndo so ajudar o laaf mas também o paciente a cuidar de sua
saude.

h) Como voc¢ avalia a estratégia de Marketing Digital do Laaf laboratorios?
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Foi questionado qual a relagdo da empresa com o Marketing Digital.

Quadro 12: Marketing Digital do Laaf Laboratorios.

Entrevistado Resposta Frequéncia
Gestor Muito Principiante 01
Supervisora digital interessante, voltada para os pacientes. 01
Total 02

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

1) Quais sugestdes vocé daria para melhorar a estratégia de Marketing Digital do Laaf

Laboratorios?

Por fim, foi perguntado sugestdes de contribuicdo para a o Marketing Digital da

empresa.

Quadro 13: Sugestdes para a estratégia de Marketing Digital do Laaf Laboratorios.

Entrevistado Resposta equén cia
Gestor Estao buscando forma as estratégias ainda 01
Supervisora Conhecer o publico 01
Supervisora = Realizar campanhas diretamente para aquele publico 01
Supervisora Criagdo de caixinhas de perguntas no instagram 01
Total 04

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
5.1.2 Analise dos dados coletados com dois clientes.

a) Foi perguntado aos dois entrevistados quais os pontos fortes do Laaf Laboratorios?

O quadro a seguir apresenta o resultado.

Quadro 14: Quais os pontos fortes do Laaf Laboratérios

Entrevistado  Resposta Frequéncia
EO1 Rapidez os resultados 01
EO1 Exames precisos 01
EO1 Os médicos indicam o local 01
E02 A coleta em casa 01
Total 04

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
b) A segunda pergunta feita foi, quais os pontos fracos do Laaf laboratérios?

Quadro 15: Quais os pontos fracos do Laaf laboratérios?
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Entrevistado Resposta Frequéncia
EO1 Falta de vaga no estacionamento 01
E02 Auséncia de uma sala de descanso para pacientes 01

Total 02

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
Ambos o0s pacientes trouxeram pontos importantes, um apresentou questdo
envolvendo locomog¢ao e o outro trouxe um fator importante para determinados exames que
trazem mal estar.

¢) Quais sao os pontos fortes do Instagram do laboratoério Laaf?

Foi questionado quais os pontos interessantes do Instagram para os pacientes.

Quadro 16: Pontos fortes do Instagram

Entrevistado Resposta requénci a
EO01/E02 Sempre tem informagdes 02
EO01/E02 Sempre alimentado com dicas e exames a serem feitos 02

Total 04

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

d) Quais s3o os pontos fracos do Instagram do laboratorio laaf?
Também foi questionado os pontos fracos.

Quadro 16: Pontos fracos do Instagram do laboratorio laaf.

Entrevistado Resposta requénci a
EO1 Demora um pouco a responder 01
E02 Focam pouco nos médicos, deveria ter mais postagem 01

sobre o servigo médico daqui
Total 02

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

e) Quais sugestdes vocé daria para melhorar o Instagram do laboratério Laaf?

Quadro a seguir apresenta o resultado da pergunta.

Quadro 17: Melhoria para o Instagram
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Entrevistado Resposta Frequénci a
EO1 Diminuir a demora no atendimento 01
E02 Mais postagem sobre o atendimento médico 01

Total 02

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

5.1 ANALISE DO INSTAGRAM DO LAAF.

5.1.1 Um pouco sobre a Comunica¢ao Organizacional da LAAF Laboratorios

Os objetivos estratégicos para a comunicagdo organizacional utilizados pela
organizagdo sao bem simples. A empresa trabalha visando sempre o melhor para seu cliente,
ou seja, todo aparato ¢ direcionado ao consumidor final, os clientes que buscam o LAAF
Laboratérios para realizar seus exames médicos e aos que vdo em busca de atendimento
médico. No entanto, a empresa ndo apresenta objetivos explicitos.

Para melhorar a comunicagdo interna e externa, a empresa disponibiliza aparelhos
celulares para os colaboradores, facilitando assim a comunicagdo entre stakeholders e a alta
dire¢do. Existe também a cria¢do de grupos segmentados em matriz e pontos de coletas e por
atuacdo, logo, ¢ possivel visualizar o grupo formado pela equipe médica, recepcionistas,
faxineiras, gestores e pela dire¢do, cada grupo apresenta um porta voz, que transmite as
demandas essenciais para os gestores que por sua vez transmite para a diregao.

Segundo entrevista realizada com um funcionario da matriz, a empresa trabalha com
campanhas mensais. “Todo més a empresa abraca uma cor, exemplo outubro trabalhando
com a cor rosa, outubro rosa, ciancer de mama. Novembro azul, cdancer de proposta.”

(Entrevistadol). Na figura 10, encontra-se algumas campanhas produzidas pela empresa.

Figura 10: Campanha Fevereiro Roxo e Dezembro Vermelho
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Fonte: LAAF LABORATORIOS, 2021.

Para a realizacdo de cada campanha ¢ realizado reunides com toda equipe para
debates sobre questdes de dinheiro, estrutura fisica e capacitacdo da equipe. Ainda segundo
informacodes passadas em entrevistas ao Entrevistado 1, a dire¢ao sempre libera verbas para as
campanhas, contudo ndo existe um valor especifico, pois, pode variar a depender de cada més,
do faturamento da empresa, custo com emergéncias entre outros pontos.

Sobre a existéncia de um or¢amento para a comunicagao, foi observado que a empresa
ndo possui um or¢camento direcionado apenas para a comunicacdo, existe sim, uma verba
usada com os colaboradores e na estrutura fisica, a exemplo dos aparelhos celulares para cada
colaborador, faixas e cartazes das campanhas mensais e afins.

Outro ponto observado ¢ que a empresa nao trabalha com um plano de comunicagio.
A comunicagdo ¢ feita da diregdo para os gestores e dos gestores para cada segmento,
recepcionistas, equipe médica, faxineiras. No entanto, conforme entrevista realizada com a
funciondria 02, apesar de ndo possuir um plano estruturado de comunicagdo na empresa, as
informagdes fluem com facilidade, ndo ha conflitos existentes entre os membros.

A principal prioridade ¢ sempre o bem-estar do cliente, entdo todos os esforcos sao
direcionados para que o consumidor se sinta bem, tenham um atendimento qualificado. Em
segundo plano consiste nas demandas dos colaboradores, “Tipo, o ar-condicionado esta
quebrado, primeiro a gente conserta o ar-condicionado dos clientes, os da recepgao, sala de

espera e depois 0s nossos, os dos médicos, dos laboratérios e por ai vai.”” (Entrevistada 2).

5.1.2 O Instagram da LAAF Laboratorios

A pagina da LAAF Laboratorios no Instagram ¢ de fécil localizagdo na ferramenta de

busca da referida plataforma digital, a mesma encontra-se na figura 11.

Figura 11: Pagina da LAAF no Instagram
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Fonte: Instagram (2022)

Como pode ser observado o perfil possui 3.040 seguidores, o pode ser considerado um
numero pequeno quando comparado a outros perfis no Instagram, porém aqui ¢ importante
destacar a fala de Sales e Fernandes Junior (2020, p. 7), quando a autora esclarece que “ter
milhares de seguidores ndo quer dizer ter clientes”. De acordo com o relatoério emitido em
2022, o qual teve como periodo de pesquisa 24 de fevereiro a 25 de margo, o publico que

mais acessa o perfil do Instagram sao mulheres, como pode ser observado na figura 12.

Figura 12: Género dos usuarios que acessam o perfil do Instagram da LAAF Laboratorios
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Fonte: LAAF Laboratorios (2022)

Uma curiosidade ¢ que mesmo a LAAF Laboratorios tendo mais de uma unidade, e as
mesmas estando distribuidas entre varias cidades do agreste, a maior parte dos perfis que
acessam o Instagram da empresa estdo localizado em Caruaru, representando quase 70% do
total de 28.150, sendo importante ressaltar que a sede da LAAF Laboratdrios € justamente em

caruaru.

Figura 13: Principais cidades dos perfis que olham o Instagram da LAAF
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Fonte: LAAF Laboratoérios (2022)

Sobre a faixa etaria do publico ¢é possivel perceber que o principal publico da empresa

estar entre 35 e 44 anos de idade, conforme figura 14.

Figura 14: Faixa etaria do publico que acessa as publica¢des da empresa
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Fonte: LAAF Laboratoérios (2022)

Sobre as estratégias de divulgagdo no Instagram, a empresa faz o uso Reels’,

' Trata-se de um formato de video curtos, de duragdo maxima de 60 segundos, os quais sdo
gravados na vertical, e que possibilitam o isso de audio, imagens, textos e efeitos visuais. Podem ser
vistos no feed, nos Stories e até em uma aba dedicada ao formato.
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Publicagdes, Stories’ e Videos. Porém, o formato com maior alcance de usuarios do Instagram
¢ o Reels, com um numero surpreendentemente maior que os demais, conforme demonstrado
na figura 15. A imagem apresenta um total de mais de 28.000 usudrios interagindo com a rede
social da empresa, porém, tendo menos de 1% do publico como seguidor. Dado muito
importante, pois, seguidores sdo as pessoas que desejam receber todas as publicagdes postadas

tendo um grande potencial de compra.

Figura 15: Alcance dos contetidos
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Fonte: LAAF Laboratorios (2022)

Na figura 16 ¢ possivel perceber que entre os tipos de publicacdes realizadas pela
empresa, entre as quais estdo reels, publicagdes, stories e videos, o reels tem um potencial
muito maior de alcance que os demais tipos de postagem. Outro ponto importante, ¢ que mais
de 70% das visualiza¢des sdo de ndo seguidores, sendo considerados clientes potenciais. O
proximo capitulo apresenta as conclusdes, implicagdes académicas e gerenciais, sugestoes

para futuros estudos e limitagdes desta pesquisa.

2 E um recurso que tem como objetivo melhorar a interagdo entre os usuérios. E possivel publicar
fotos ou videos e os mesmos ficam disponivel para serem visualizado no periodo de 24 horas, apos
esse periodo sao excluidos automaticamente
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6 CONCLUSOES
6.1 IMPLICACOES ACADEMICAS E GERENCIAIS.

Foi possivel com o estudo compreender que o Marketing ¢ uma ferramenta muito
importante dentro da empresa, tanto ao que diz respeito a comunica¢do com os clientes
externos como internos. O Marketing digital especialmente voltado para as redes sociais ¢
mais relevante ainda, devido ao momento em que a sociedade vive, onde estar conectado ¢
praticamente uma obrigacdo nos dias atuais.

E notério a presenca do mundo online na vida das pessoas, muitas até trazem
personalidades diferentes ao utilizar suas redes sociais. Porém, nao implica dizer que sao
mundos completamente distintos, pelo contrario, se conectam e influenciam bastante no rumo
e decisdes de todos que convivem no online. Justamente por essa influéncia que ¢ tdo
necessario a propaganda no mundo online, para qualquer tipo de negdcio.

Existe as vezes at¢ mesmo uma relacdo de amizade por parte dos seguidores com o
perfil da empresa e isso pode ser explorado de forma muito significativa pela empresa,
ampliando sua cartela de clientes e influenciando de forma positiva na qualidade de seu
servigo. Sendo por tanto as midias sociais uma 6tima ponte de comunicagdo entre cliente,
futuros clientes e empresa.

Assim como foi analisado durante as entrevistas realizada no estudo de caso, €
necessario que a rede de laboratorios defina uma estratégia de comunica¢ao mais direcionada
aos colaboradores e aos clientes. A dire¢cdo pode propor a formagdo de uma comissdo para
ficar responsavel pela comunicacdo dentro da empresa, delegando direcionamentos de
marketing interligados a comunicagdo. A empresa nao possui um plano de comunicagdo tendo
como base politicas (diretrizes) sendo assim, sugere-se a criagao de politicas na comunicagao,
com a definicdo mais clara de seu publico alvo. Além de explorar todos os servigos
oferecidos, por se ter um publico alvo muito abrangente e as redes também ser a nova
realidade de todas as idades, as estratégias devem ser muito bem elaboradas para poder
atender e captar o maximo de resultado possivel.

Seria interessante que a empresa se cria um plano de comunicacdo, levando em
consideragdo a realidade da empresa, definindo os canais de comunicacgao (site, redes sociais,
e-mail, contato, grupos no WhatsApp para os colaboradores), fazer um levantamento de quais
conteudos sdo importantes, exemplo no més de outubro, fazer palestras com a comunidade
acerca do cancer de mama, desenvolver projetos com instituigdes de ensino, direcionados para

a campanha de outubro.
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Elaborar um cronograma para as campanhas, reunides com direcdo, para fazer contato
e buscar feedbacks dos pontos de coleta. Selecionar alguns colaboradores para ficarem sendo
os responsaveis pela forga-tarefa, apoés a implantacdo do plano de comunicagdo seria de
grande importancia e valor a criacdo de uma comissdo de comunica¢do, como forma de

verificar se o plano esta sendo usado, em quais pontos pode buscar melhorias.

6.2 LIMITACOES DO ESTUDO.

Incapacidade de generalizagdo dos resultados. Foi realizada uma pesquisa qualitativa
em nosso trabalho. Tivemos uma pequena amostra de respondentes, devido a pandemia e os
cuidados necessarios com pacientes, optamos por um grupo menor de pessoas € com fungdes
distintas, mas que ndo conseguiu trazer um resultado tdo concreto como seria com a
quantidade de respondentes ideal.

Pandemia dificultou acesso aos respondentes.
6.3 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Como sugestdes para futuros trabalhos recomenda-se a realizacdo de uma pesquisa
com aplicacao de questionarios para toda a base de clientes do LAAF e em todas as unidades.
Também ¢ util a realizagdo de estudos com outros laboratérios a fim de comparar as

estratégias de Marketing Digital entre as organizagoes.
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