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Resumo

O objetivo deste estudo ¢ identificar quais as estratégias de marketing digital mais adequadas
para empresa Distribuidora de Bebidas Ronak ampliar o engajamento dos clientes. Este estudo
desenvolve-se através da pesquisa descritiva, abordagem qualitativa e quantitativa, utilizando
como estudo de caso a Distribuidora de Bebidas Ronak, empresa de médio porte do ramo
varejista de bebidas, localizada em Sao Leopoldo/RS. Para coleta de dados quantitativa aplicou-
se um questionario aos clientes da empresa obtendo-se 80 respostas e para a abordagem
qualitativa utilizou-se da netnografia, analisou-se o site, Instagram e principais resultados no
Google do principal concorrente. Sugeriu-se para a empresa o fortalecimento da presenca
online, criagdo de conteudo relevante, campanhas de marketing digital, monitoramento e
avaliacdo. As a¢des mencionadas permitirdo que a empresa alcance seus objetivos de
marketing, como aumentar a visibilidade da marca, atrair novos clientes, fidelizar os clientes
existentes e aumentar as vendas.

Palavras-chave: Marketing Digital. Marketing de Engajamento. Redes Sociais. Marketing de

Conteudo.

Abstract
The objective of this study is to identify which digital marketing strategies are most suitable for

the company Distribuidora de Bebidas Ronak to increase customer engagement. This study is


mailto:kalkers10rs@gmail.com
mailto:viana.luciane.lu@gmail.com

Revista de Ensino, Pesquisa e Extensdo em Gestdo, v. 8, n. 1, 2025, €35230
CC BY 4.0 | ISSN 2675-8512

developed through descriptive research, qualitative and quantitative approach, using as a case
study Distribuidora de Bebidas Ronak, a medium-sized company in the beverage retail sector,
located in Sao Leopoldo/RS. For quantitative data collection, a questionnaire was administered
to the company's customers, obtaining 80 responses and for the qualitative approach,
netnography was used, the website, Instagram and main results on Google of the main
competitor were analyzed. It was suggested that the company strengthen its online presence,
create relevant content, digital marketing campaigns, monitoring and evaluation. The
aforementioned actions will allow the company to achieve its marketing objectives, such as
increasing brand visibility, attracting new customers, retaining existing customers and
increasing sales.

Keywords: Digital Marketing. Engagement Marketing. Social Media. Content Marketing.

Resumen

El objetivo de este estudio es identificar qué estrategias de marketing digital son mas adecuadas
para que la empresa Distribuidora de Bebidas Ronak incremente el engajamiento del cliente.
Este estudio se desarrolla a través de una investigacion descriptiva, con enfoque cualitativo y
cuantitativo, utilizando como estudio de caso la Distribuidora de Bebidas Ronak, una mediana
empresa del sector minorista de bebidas, ubicada en Sao Leopoldo/RS. Para la recoleccion de
datos cuantitativos se aplicd un cuestionario a los clientes de la empresa obteniendo 80
respuestas y para el enfoque cualitativo se utilizo la netnografia, se analiz6 el sitio web,
Instagram y principales resultados en Google del principal competidor. Se sugirio a la empresa
fortalecer su presencia online, crear contenidos relevantes, campafias de marketing digital,
seguimiento y evaluacion. Las acciones antes mencionadas permitiran a la empresa alcanzar
sus objetivos de marketing, como aumentar la visibilidad de la marca, atraer nuevos clientes,
retener a los existentes y aumentar las ventas.

Palabras clave: Marketing Digital. Marketing de Engajamiento. Redes Sociales. Marketing de

Contenidos.
INTRODUCAO
A era da tecnologia transformou a forma como as pessoas se comunicam e se informam.

Segundo a GSMA (2023), 55% da populacdo mundial tem acesso a internet por meio de um

dispositivo movel. Neste contexto, muitas pessoas substituiram a televisdo e o radio pelas
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midias sociais, como Facebook, Instagram, YouTube e outras plataformas que permitem a
interacdo entre os usuarios. Diante desse cenario, as empresas precisam se adaptar ao
tecnologico e marcar presenca nas redes sociais, onde seu publico esta engajado. Segundo Las
Casas (2014), as redes sociais sao espagos de interacao e participacao dos usuarios, que podem
manifestar seus pensamentos, valores e conexdes com outros individuos, e também sao
aproveitadas pelas empresas como uma forma de marketing.

De acordo com Churchill e Peter (2000), o marketing ndo ¢ apenas um meio de obter
informacdes, mas também uma forma de comunicacao que visa aumentar as vendas, os lucros
e os objetivos das empresas. Portanto, o marketing tem o papel de informar, persuadir e
consolidar a imagem de um produto, servico ou empresa. Os autores concluem que, para
alcangar o propdsito de incrementar as vendas, os profissionais de marketing devem transmitir
os beneficios que seus produtos oferecem, a fim de atrair os clientes em potencial. Neste
aspecto, o marketing digital tem sido um grande aliado como uma ferramenta de didlogo entre
organizagdes e consumidores bem como, para estabelecer conexdo e relacionamento de longo
prazo (TORRES, 2009; LIMEIRA, 2010; GABRIEL, 2010).

Os autores apontam que as empresas de todos os portes devem criar, divulgar e gerenciar
conteudos, campanhas e relacionamentos online, visando atrair, engajar e fidelizar clientes, bem
como aumentar a visibilidade, a reputacdo e a competitividade. Assim, neste artigo abordar-se-
4 o estudo de caso da Distribuidora de Bebidas Ronak, empresa familiar de médio porte, que
atua no ramo de atacado varejista com um grande mix de produtos, sendo seu maior foco na
venda de agua mineral e destilados. A empresa foi fundada em 2002, a sede inicial da empresa
foi no bairro Rio Branco, em Sao Leopoldo/RS, na casa da familia. Contudo, com a expansao
da empresa e por necessidades de um ambiente maior, mudou-se para o bairro Feitoria, em um
deposito maior, onde a empresa ficou por 15 anos. Com um novo aumento da demanda houve
a necessidade de contratacao de novos colaboradores, hoje a empresa esta situada no centro de
Sao Leopoldo. Neste local ha uma sala comercial onde ocorre o atendimento do publico.

No comeco de sua historia a empresa tinha foco em venda de cervejas, porém com o passar do
tempo e a pedido dos clientes o mix de produtos foi crescendo, chegando hoje a mais de 250
produtos comercializados. A empresa atua nas cidades de Canoas, Esteio, Sapucaia do Sul, Sao
Leopoldo, Novo Hamburgo ¢ Campo Bom, atendendo cerca de 450 comércios. A empresa
também comercializa seus produtos para os consumidores finais, com uma estrutura conjunta

ao endereco da empresa, com isso atende ao publico das 7:30h as 19:00h, de segunda a sabado.
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A empresa conta com sete colaboradores. Na figura 1 ¢ apresentada a fachada da empresa no

seu atual endereco.

Figra ; cada Distribuidora de donak
Fonte: Acervo da empresa (2023)

Nesse contexto, a questdo de pesquisa identificada €: Quais as estratégias de marketing digital
mais adequadas para a empresa Distribuidora de Bebidas Ronak ampliar o engajamento dos
clientes? O objetivo ¢ identificar quais as estratégias de marketing digital mais adequadas para
empresa Distribuidora de Bebidas Ronak ampliar o engajamento dos clientes. Essa pesquisa se
mostra relevante por dois motivos principais: primeiro, por evidenciar a importancia do
marketing digital, apresentando suas principais aplicabilidades e usabilidades, bem como os
beneficios que podem ser obtidos com a implantacdo das estratégias corretas; segundo, por
contribuir para o desenvolvimento da empresa Distribuidora de Bebidas Ronak, uma
organiza¢ao que busca se adaptar as novas demandas do mercado.

Para isso, a pesquisa propde a criagdo de um plano de marketing digital para o ano de 2024,
baseado em um diagnostico situacional, na analise do publico-alvo e da concorréncia. Com esse
plano, espera-se que a empresa possa aumentar o seu faturamento, ampliar a participacao no
mercado, fortalecer a imagem e melhorar a relagdo com os clientes. Este artigo esta estruturado
em cinco segdes, na primeira secdo se encontra esta introdu¢do, na segunda a revisao tedrica,
no qual foi abordado as estratégias de marketing digitais; na terceira secdo apresenta-se a

metodologia, na quarta estao os resultados e na quinta as consideragoes finais.



Revista de Ensino, Pesquisa e Extensdo em Gestdo, v. 8, n. 1, 2025, €35230
CC BY 4.0 | ISSN 2675-8512
REFERENCIAL TEORICO

Segundo a American Marketing Association (AMA, 2023b, online), marketing ¢ “a atividade,
o conjunto de instituicdes e 0s processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”. Nesse sentido,
Kotler e Armstrong (2015) afirmam que o marketing esta relacionado as necessidades humanas,
que se manifestam como desejos e demandas dos clientes. Os autores destacam que o marketing
busca criar uma conexdo direta com os clientes, tendo como principal objetivo a satisfacao
mutua das partes envolvidas. Eles explicam ainda que essa conex@o pode ser estabelecida por
meio dos diversos canais de comunicagao disponiveis no mercado.

Segundo Torres (2009), o marketing digital surgiu com o desenvolvimento da tecnologia, tendo
sua origem na década de 1960, junto com a inveng¢ao da internet, mas so se expandiu na década
de 90, quando o acesso a rede se popularizou. Complementa o autor que com a chegada do
marketing digital as empresas tiveram uma expansao em seus meios de comunicacao, trazendo
a facilidade em manter contato direto com seus clientes. Limeira (2010, p. 10) define marketing
digital como sendo “o conjunto de acdes de marketing intermediadas por canais eletronicos,
como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de informagao recebida”.
Torres (2009, p. 62) descreve que “quando falamos de marketing digital, estamos falando sobre
pessoas, suas histdrias e seus desejos. Estamos falando sobre relacionamentos e necessidades a
serem atendidas”. No entendimento do autor com o mundo tecnologicamente interligado ¢
possivel conseguir suprir qualquer necessidade com um aparelho que cabe na palma da mao,
com facilidade para pesquisar produtos, pregos e promogdes. Para a AMA (2023a, online) o
marketing digital “€¢ o uso de canais digitais ou sociais para promover uma marca ou atingir os
consumidores. Esse tipo de marketing pode ser executado na internet, midias sociais,
mecanismos de busca, dispositivos moveis e outros canais”. Complementa Torres (2009) que o
marketing digital deve ser composto por sete agdes estratégicas, sendo elas marketing de
conteudo, marketing nas redes sociais, marketing viral, e-mail marketing, publicidade on-line,
pesquisa on-line e monitoramento. Um correto plano de marketing digital ira focar nas sete
acoes e, assim, gerar um engajamento de seus clientes.

O desempenho das redes sociais como ferramenta de divulga¢do pode ser medida pelo
engajamento, que significa induzir, instigar, convencer uma pessoa a se comprometer com
alguma coisa (CHAMUSCA E CARVALHAL, 2011). Ele ¢ impactado tanto pelo

posicionamento em relagdo ao que a pessoa vivenciou, quanto também pelo posicionamento
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em relagdo aos fatos vivenciados por outras pessoas envolvidas (GONCALVES, 2009). Além
disso, as interagdes aumentam o investimento e o envolvimento emocional, psicoldgico e fisico
que um consumidor tem por uma marca (FOREPLAY, 2011).

Nos proximos topicos sao detalhadas as principais caracteristicas das sete agdes estratégicas do

marketing digital.

Marketing nas redes sociais

De acordo com Gabriel (2010), redes sociais sao estruturas formadas por individuos que sao
ligados (conectados) por um ou mais tipos especificos de interdependéncia, como amizade,
parentesco, proximidade/afinidade, trocas financeiras, etc. Para Torres (2009, p. 74) “as midias
sociais sdo sites na Internet construidos para permitir a criagdo colaborativa de conteudo, a
interacao social e compartilhamento de informagdes em diversos formatos”. Ainda para o autor,
nesses modelos de sites estdo inclusos os blogs, redes sociais como Facebook, Instagram,
Twitter, sites de contetido colaborativos e diversos outros estilos de sites que abordam a
comunicacao, relacionamento, colaboracao, multimidia e entretenimento. Conforme Torres
(2009) e Gabriel (2010) as redes sociais sdo importantes para as agdes de marketing, logo o
desafio para as empresas, inseridas em um processo de continua inovagao tecnoldgica, ¢ como
tornar a empresa uma parte ativa desse processo € alavancar as redes sociais e outras formas de
interacdo em prol dos seus objetivos. Estar presente nas redes sociais digitais como Facebook,
Instagram, entre outras, permite que as empresas estabelecam uma relagdo de confianga que
acaba por criar influéncia entre seus usuarios e, posteriormente, resultar numa melhora nos seus
resultados de marketing (COSTA, 2018). Produzir conteudo nestas redes € uma pratica utilizada
cada vez mais pelas marcas. Estar presente e dialogando com o publico-alvo, oferecendo
conteudo relevante para ele através de um perfil nas redes sociais, € uma estratégia simples e

ao alcance de qualquer tamanho de empresa.

Marketing de conteudo

Uma das estratégias do marketing digital ¢ o marketing de conteudo, que visa criar um
relacionamento duradouro com os clientes de uma empresa, oferecendo-lhes contetidos
relevantes e uteis. Esses contetidos podem ser apresentados em diferentes formatos, como
textos, videos e dudios, € t€tm como objetivo ensinar, orientar e resolver as duvidas e
necessidades dos consumidores (SILVA et al, 2023; TORRES, 2009). Para Torres (2009, p. 87)

“o marketing de contetido ¢ o uso do contetido em volume e qualidade suficientes para permitir
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que o consumidor encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto”. Utilizar
o marketing de conteudo ¢ uma maneira de engajar o publico-alvo e crescer a rede de potenciais
clientes, atraindo, envolvendo e gerando valor para as pessoas de modo a criar uma percepgao
positiva da marca e assim gerar mais negocios (PECANHA, 2015; MONTELATTO, 2015;
GABRIEL, 2010, RAHIM E CLEMENS, 2012). Barroso (2014) define contetudo digital como
uma publicagdo com o intuito de informar, educar e entreter, além de reforgar uma estratégia
de venda, podendo alterar ou fidelizar determinado comportamento do cliente, podendo ser
adaptado para as mais diversas plataformas digitais, ser direcionado para o individuo que o
consome aumentar o interesse e conectar os usuarios. Para além do numero de usuarios e
interessados que alcanga, ¢ importante que o conteiido obtenha o minimo de entrosamento e
interagdo do publico. O engajamento pode ser visto como uma audiéncia com qualidade uma
vez que indica uma reagdo do usudrio com o conteudo. As medidas de engajamento sdo os
principais indicadores de desempenho de sucesso ou de falha das campanhas de marketing
digital. O numero de vezes que uma publicagdo ¢ compartilhada, os comentarios e
recomendacdes de leitura que recebe, sdo exemplos de medidas de engajamento (SILVA,

2013).

Marketing viral

O surgimento das redes sociais digitais permitiu que a comunicagdo baseada no boca-a-boca se
expandisse sem delimitagdes territoriais (DE BRUYN E LILIEN, 2008; TORRES, 2009). Na
antiga propaganda o consumidor era o ponto final de uma comunicagao, j& na propaganda atual,
o consumidor tende a ser reconhecido como um dos principais agentes e propagadores da
mensagem. De Bruyn e Lilien (2008) enfatizam trés caracteristicas que diferenciam o marketing
viral da comunica¢do boca-a-boca tradicional, sendo elas: ndo envolve contato presencial a
medida que pressupde a propagagao de contetidos apenas eletronicos; as mensagens podem ser
ignoradas, pois ndo existe solicitagdo; conteudos de fontes proximas tém maiores chances de
serem aceitos. Nesse contexto, os consumidores sdo considerados parte fundamental pelo seu
poder de atuagdo como agente de venda e que podem influenciar seus contatos de forma online.
Segundo Torres (2009) o efeito do marketing boca-a-boca na Internet, ¢ potencializado para
“espalhar” conteudo por meio do envio de mensagens entre uma pessoa € outra, criando uma
corrente de comunicacao entre diversas pessoas sem muito esforco, isso € chamado de efeito

viral, pois se assemelha ao efeito de um virus.
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E-mail Marketing

Para Torres (2009 p. 75) “o e-mail surgiu como forma de comunicacio ja nos primoérdios da
Internet. Ele substituiu rapidamente diversas outras formas de comunicacdo pessoal e
empresarial e por muito tempo foi a identidade das pessoas na rede”. Torres (2009) ratifica que
o e-mail marketing tem se diferenciando cada vez mais com novas solucdes graficas, assim
ganhando visibilidade e atingindo de fato o consumidor, porém o resultado ¢ baixo
comparando-se ao grande volume de e-mail enviados. Conforme Turchi (2012), o e-mail
marketing tem como principais caracteristicas a agilidade de envio e resposta. Porém, Kotler e
Armstrong (2015) abordam um aspecto negativo em relacdo ao e-mail marketing, o spam, que
se trata de mensagens nao solicitadas e muitas vezes indesejadas que lotam a caixa de entrada
dos e-mails. A fim de solucionar este problema que gera descrédito, as empresas estdo
trabalhando com o marketing baseado em permissdo, que tem como premissa enviar uma

mensagem somente para clientes que optem em receber.

Propaganda on-line

Segundo Torres sdo diversas as alternativas de propagandas online, além da tecnologia que
pode ser empregada, porém o mais importante € que se trata de modelo distinto dos modelos
tradicionais como televisdo, radio, midia impressa ou midia exterior, € copiar pegas dessas
midias para a propaganda online pode ndo ser uma boa alternativa. O autor explica que uma
forma de divulgar produtos e servigos na Internet ¢ por meio de banners, que foram inspirados
nos anuncios de midia exterior (outdoor) e impressa, mas que se tornaram mais dindmicos e
interativos, podendo ter animagao, som, video e outros recursos. Além dos banners, existem os
podcast, videocast, o game marketing, e ferramentas como o Google AdWords. Em um
mercado competitivo, os anliincios precisam ser interessantes e agradaveis para chamar a
atencdo do publico, e fornecer informacdo que ¢ uma das fun¢des mais importantes da
propaganda (LIU et al., 2012). Por essa razdo, os anuncios em midias sociais digitais podem
fornecer aos clientes informagdes oportunas e atualizadas de uma maneira mais conveniente do
ponto de vista do cliente (TAYLOR, LEWIN E STRUTTON, 2011). Talvez seja por isso que,
cada vez mais, os clientes buscam nestas plataformas uma fonte de informagdes para diferentes

tipos de produtos e servicos (ALALWAN, 2018).
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Pesquisa on-line

Para a AMA (2023b) uma pesquisa de marketing ¢ a ligacdo entre o mercado, o consumidor e
o profissional de marketing, que utiliza informacgdes pesquisadas para tomar decisdes. E
importante definir quais informagdes sao relevantes para cada situagao, planejar como obté-las,
executar e coordenar a coleta de dados, interpretar e analisar os resultados e, por fim, apresentar
as conclusdes e recomendagdes. Para Torres (2009, p. 77) “a pesquisa € a base da atividade de
marketing. No mundo real, ¢ feita por pessoas, com muito esfor¢o e investimento. A Internet ¢
uma midia persistente, isto €, tudo que € escrito ou publicado nela permanece 14”. Torres (2009)
complementa que por ser persistente, a Internet permite pesquisas mais elaboradas e baratas do
que as pesquisas convencionais, baseadas em testes ou entrevistas, em vez de perguntar as
pessoas o que elas acham, pode-se ler o que elas j& escreveram referente ao assunto. Por outro
lado, salienta Torres (2009) que na busca por conhecimento, o consumidor sabe que a internet
oportuniza uma rede vasta de informagdes, e que para encontrar informagdes de interesse, basta

utilizar ferramentas de busca, assim sempre que o consumidor tiver alguma duvida ou necessitar

de determinadas informagdes, € s6 elaborar uma pergunta e utilizar dos meios de buscas.

Monitoramento on-line

Segundo Torres (2009, p. 79) o monitoramento online “¢ a agdo estratégica que integra os
resultados de todas as outras agdes estratégicas, taticas e operacionais, permitindo verificar os
resultados e agir para a corre¢do de rumos ou melhoria das a¢des”. Afirma o autor que o
monitoramento ocorre de varias maneiras, incluindo acesso aos sites e blogs, mensagens de e-
mail e SMS, nas acdes virais e da visualizacao e dos cliques em banners. Diante desse cenario,
uma técnica bastante utilizada pelas organizagdes consiste em monitorar temas de interesse nas
midias sociais e, a partir disso, produzir conteido relevante. As organizagdes podem utilizar
diferentes mecanismos para buscar informagdes e ficar por dentro dos contetidos e didlogos
relacionados as suas respectivas marcas na esfera online; existe uma variedade de ferramentas
disponiveis para auxiliar as empresas a monitorar tanto a propria reputacdo virtual quanto a de
seus concorrentes (GUNELIUS, 2011). Levando em consideragao esse contexto, as ferramentas
e plataformas de monitoramento surgiram, como opg¢ao para aproveitar a riqueza de
informacdes disponiveis online na forma de conteddo gerado pelo usudrio
(STAVRAKANTONAKIS et al., 2012). Os principais objetivos do monitoramento sao

identificar e analisar reagdes, sentimentos e desejos relativos a produtos, entidades e
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campanhas; conhecer melhor os publicos pertinentes; e realizar agdes reativas e proativas para
alcangar os objetivos da organizagao ou pessoa (SILVA, 2013).

Enfim, para produzir resultados positivos a partir das informagdes encontradas nas midias
sociais, € necessario que as organizagdes definam uma estratégia, na qual deve compreender
aspectos como defini¢do de objetivos, discussdo sobre os diferentes tipos de consumidores que
existem e sobre os multiplos contetidos que terdo que ser gerados para eles (ZIMMERMAN E

NG, 2015).

METODOLOGIA

Para o desenvolvimento deste estudo optou-se pela pesquisa descritiva e como técnica de
pesquisa o estudo de caso, tendo como foco o setor de marketing digital da empresa
Distribuidora de Bebidas Ronak, seguindo as indicagdes de Prodanov e Freitas (2013) e Gil
(2008). A pesquisa tem abordagem quantitativa e qualitativa com foco em conhecer as
estratégias de marketing digital utilizadas pelo principal concorrente ¢ as ferramentas digitais
de maior engajamento dos clientes (MALHOTRA, 2011; ROESCH, 2013).

Para a coleta de dados quantitativa foi utilizado um questionario, composto por nove perguntas,
sendo sete fechadas e duas abertas, tendo como base as principais estratégias de marketing
digital citadas por Torres (2009). O questionario foi organizado no Google Forms, seu pré-teste
foi realizado em 06 de julho de 2023, enviado para dois clientes publico-alvo do estudo. Nao
houve necessidade de corregdes. No dia 11 de julho de 2023 o questionario foi encaminhado
para os 315 clientes ativos da empresa, portanto utilizando a amostragem probabilistica
(MALHOTRA, 2011). O questionario foi enviado pelo aplicativo de mensagem WhatsApp e
pelo Instagram, acompanhado do objetivo da pesquisa e orientagdes de preenchimento. A
pesquisa foi concluida no dia 11 de agosto de 2023, tendo o total de 80 respostas, tendo um
percentual de 25% de retorno. O questiondrio foi disponibilizado aos clientes para que
respondessem sem a necessidade de identificacdo, garantindo assim o sigilo de suas respostas.
Referente a pesquisa qualitativa foi utilizado a netnografia, que ¢ definida como um método de
pesquisa derivado da técnica etnografica desenvolvida no campo da antropologia (KOZINETS,
2002), este método € constantemente utilizado por pesquisadores das areas da comunicagdo, do
marketing, da antropologia e da sociologia (ROCHA E MONTARDO, 2005). A pesquisa teve
como instrumento de coleta de dados a observagdo sistemdtica, que ¢ quando se tem

planejamento, realizada em condic¢des controladas para responder a propdsitos preestabelecidos
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(LAKATOS E MARCONI, 2007), de modo nao participante, onde o pesquisador ndo interage
com o objeto pesquisado (PRODANOYV E FREITAS, 2013).

Observou-se a pagina do Instagram e o site da empresa concorrente B, e também as principais
respostas ao pesquisar a razao social no Google. A coleta de dados ocorreu de 07 de setembro
até 12 de setembro de 2023, analisou-se as publicacdes do més de agosto de 2023. A escolha
da empresa B foi baseada nas respostas da pesquisa qualitativa, mais especificamente na
pergunta 8 (grafico 6), que perguntou aos pesquisados qual era seu principal fornecedor de
bebidas destiladas. Da mesma forma, a escolha de analisar o site, o Google e o Instagram
considerou as trés principais respostas da pergunta 6, sobre os locais na internet que os clientes
pesquisam o historico ou informagdes das empresas que negociam (grafico 4). Esta observagao

ndo contou com a utiliza¢do de nenhum software, ou seja, apenas observacao pessoal.

ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta se¢do sdo apresentados os resultados da pesquisa quantitativa (clientes) e da qualitativa

(concorrente). Na sequéncia sdo descritas as sugestdes de agdes de marketing digital.

Pesquisa com clientes

A seguir sao apresentados os resultados obtidos apds aplicagdo do questiondrio com base na
percepcao dos clientes da Distribuidora de Bebidas Ronak, em relacdo as estratégias de
marketing digital. A pergunta 1 do questionario buscou identificar quais meios de comunicagdo
os pesquisados utilizam para interagir com seus fornecedores (era possivel responder mais de

uma opc¢ao). O resultado encontra-se no grafico 1.

11



Revista de Ensino, Pesquisa e Extensdo em Gestdo, v. 8, n. 1, 2025, €35230

CCBY 4.0 | ISSN 2675-8512

1 Quais meios de comunicacio digital vocé mais utiliza para
interagir com os fornecedores?

93,75%

0, 0,
23,75% 18.75% 23,75%
1,25% 1,25% 0% 2,50%
H Direct Do instagram E-mail H Ligacdo Telefone = Messenger Do Facebook
SMS m Twitter H Telegram ® Whatsapp

Grafico 1 - Quais meios de comunicagao digital vocé mais utiliza para interagir com os fornecedores?
Fonte: Resultados da pesquisa (2023)

De acordo com o grafico 1 o meio de comunicagdo mais utilizado pelos pesquisados foi o
WhatsApp, sendo como opgdo de 94% dos pesquisados, em segundo tem-se o Direct do
Instagram e a ligacdo por telefone com 23,75%, na sequéncia E-mail com 18,75%, Telegram
com 2,5%, Messenger do Facebook e SMS com 1,25% cada e o Twitter com 0%. Nota-se que
a maior parte dos respondentes tem como principal meio de comunicacdo com seus
fornecedores o WhatsApp, que tem muitas funcionalidades de facil acesso, além de ser uma
ferramenta de rapido atendimento, obtendo maior fidelizacdo dos clientes conforme explica
Costa (2018). Também vale ressaltar, como explicam Torres (2009) e Gabriel (2010), que as
redes sociais, sao de grande importancia para as estratégias de marketing.

Na questdao 2 foi perguntado aos pesquisados se os mesmos interagiam com os contetidos
postados nas redes sociais, seja enquetes, stories ou publicacdes, pelas empresas que eles

seguem (grafico 2).
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2 Vocé interage com os contetidos postados pelas paginas das
empresas que vocé segue? (enquetes, stories, publicagdes)

28,75%
6,25%

23,75%
0,
] l -

B Muito Frequente M Frequente ™ Eventualmente M Raramente ™ Nao interajo

Grafico 2 - Vocé interage com os conteudos postados pelas paginas das empresas que vocé segue? (enquetes,
stories, publicacdes)
Fonte: Resultados da pesquisa (2023)

Conforme o grafico 2, 28,75% dos pesquisados responderam que eventualmente interagiam
com os conteudos, ja 23,75% responderam que frequentemente interagiam, € na sequéncia,
21,25% raramente, 20% muito frequente e 6,25% ndo interagiam com os contetidos postados.
A interacdo com o conteudo ¢ um dos meios de engajamento do marketing de contetdo, com
maior interagdo o conteudo € repassado para um maior publico que tem como interesse mituo
no assunto abordado (PECANHA, 2015; MONTELATTO, 2015; GABRIEL, 2010; RAHIM E
CLEMENS, 2012; SILVA et al, 2023).

Na questdo 3 foi questionado aos pesquisados se eles recomendam aos amigos e familiares as

paginas das empresas que apreciam o conteudo postado, as respostas estdo no grafico 3.

3 Vocé recomenda (ou compartilha) aos seus amigos e familiares
as paginas das empresas que vocé gosta do contetdo?

36,25%
27,50%

18,75%

13,75%

3,75%

B Muito Frequente M Frequentemente ¥ Eventualmente M Raramente ™ N&o compartilho

Grafico 3 - Vocé recomenda (ou compartilha) aos seus amigos e familiares as paginas das empresas que vocé
gosta do contetido?
Fonte: Resultados da pesquisa (2023)
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Segundo os dados do grafico 3 pode-se afirmar que 36,25% dos pesquisados frequentemente
recomendam ou compartilham com seus amigos e familiares as paginas das empresas, em
seguida 27,50% responderam que eventualmente compartilham, e na sequéncia 18,75%
responderam que compartilham com muita frequéncia, 13,75% raramente compartilham e
3,75% ndo compartilham. A recomendacdo e compartilhamento do contetido gerado por uma
pagina, seja ela em qualquer plataforma de rede social como Facebook, Instagram, entre outras,
faz com que a pagina gere conteudo viral e traz novos seguidores as paginas, ou seja, potenciais
clientes, funcionando como um marketing boca a boca, porém em sua versao digital (DE
BRUYN E LILIEN, 2008; TORRES, 2009; SILVA, 2013).

Na questao 4 foi perguntado aos clientes se ja haviam efetuado alguma compra pela modalidade
de e-mail marketing e qual sua opinido referente a esta modalidade. Como resultado, 68,75%
dos pesquisados responderam que nunca efetuaram compra via e-mail e 31,25% jé& efetuaram
compras via e-mail. A seguir, a citacdo da resposta de um pesquisado que traz a reflexao sobre
o porqué nunca tenha efetuado compras por esta modalidade: “Acredito que hoje em dia com
o0 excesso de cadastros que os usuarios tem, em diversos sites e empresas, as pessoas deixam
suas caixas de entrada lotadas e acabam ndo percebendo alguma novidade interessante por e-
mail”, outro pesquisado, que também ndo efetuou compras por esta modalidade respondeu:
“Ndo, e-mail acredito que seja interessante para formalizar um didlogo, ndo simplesmente
enviar excesso de anuncios e ofertas”.

Um pesquisado que j& efetuou compras pela modalidade de e-mail marketing salientou que: “ja
comprei, é uma grande ferramenta de divulgacdo, claro sendo envios moderados”. Como todas
as estratégias de marketing digital, o e-mail marketing tem seus prds e contras, como ser uma
ferramenta de envio em massa de mensagem com rapido retorno (TURCHI, 2012, TORRES,
2009), porém ha o risco de os e-mails irem para a pasta de spam, pasta designada a e-mails
suspeitos ou indesejados (KOTLER E ARMSTRONG, 2015).

Na pergunta 5, foi abordado o tema das propagandas impulsionadas pelas empresas nas redes
sociais, foi questionado se os pesquisados acessam a pagina da empresa quando o contetdo lhe
chamava a atencdo, e se ja tinha efetuado alguma negociacdo por este meio. Segundo as
respostas, 72,50% dos clientes acessam as paginas das empresas quando o anuncio o interessa,
e 27,50% nao acessam. Quando questionados se ja haviam efetuado alguma negociacao por
este meio, um pesquisado respondeu que: “Nado! Gosto mais da indica¢do de boca a Boca”,

porém outro respondeu que: “Anuncios patrocinados geralmente chamam mais ateng¢dao. Como
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o algoritmo das redes sociais trabalha para mostrar o que vocé ja tem interesse, a chance de
fechar negocio é maior. Sim. Ja fechei negocio por anuncio.”

Outro pesquisado respondeu: “Sim, ainda mais quando a empresa é regional as vezes o cliente
nem sabe que tem uma empresa de seu interesse perto de sua casa” O anlincio patrocinado,
trabalhando em conjunto com o algoritmo, traz um retorno favoravel para as paginas das
empresas, captando clientes realmente interessados em seus produtos (TAYLOR, LEWIN E
STRUTTON, 2011; LIU et al.,, 2012) e demonstrando a importdncia do marketing de
engajamento aplicado nas redes sociais (CHAMUSCA E CARVALHAL, 2011).

Na pergunta 6, os clientes foram questionados em quais locais na internet pesquisam o historico
ou informagdes das empresas que negociam, conforme os dados apresentados no grafico 4.

6 Em quais locais vocé pesquisa na internet o historico e
informagoes das empresas que vocé negocia?

72,50%
60,00%
38,75%
20,00%
15,00%
- 7,50% 8,75% 6,25%
1,25% 1,25% 1,25%
] ] L]

H Instagram ® Facebook Google ® Linkedin u Site da empresa = Tiktok
B Youtube EReclame Aqui  H Sintegra B JusBrasil B Nio pesquiso

Grafico 4 - Em quais locais vocé pesquisa na internet o historico e informagdes das empresas que vocé negocia?
Fonte: Resultados da pesquisa (2023)

Nesta pergunta era possivel marcar mais de uma opg¢do. A pesquisa indica que o Google
(72,50%) e o Instagram (60%) sdo os canais mais utilizados para pesquisa de empresas. Essa
prevaléncia pode ser explicada, seguindo as indicacdes de Torres (2009) e Gabriel (2010), por
que ambos 0s canais sdao facilmente acessiveis e amplamente utilizados pela populacao, o que
facilita a busca por informacdes.

O site da empresa (38,75%) e o Youtube (20%) também se destacam como canais importantes
de pesquisa. Isso se deve ao fato de que o site da empresa oferece informagdes oficiais e
confidveis sobre seus produtos, servigos e historico. E o Youtube permite que as empresas
apresentem seus produtos e servigos de forma mais dindmica e interativa, através de videos. O

Facebook (15%), o Reclame Aqui (8,75%) e LinkedIn (6,25%) também sdo utilizados para
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pesquisa, principalmente para interagdo e avaliagao da reputacdo da empresa. Os demais canais,
como JusBrasil, Sintegra e TikTok, apresentaram menor indice de utilizagao (1,25%).

Com as respostas obtidas pode-se observar a importancia da empresa conseguir um bom
ranking nas pesquisas do Google, assim como manter as redes sociais atualizadas, postando
regularmente as informacdes de contatos e novidades da empresa (BARROSO, 2014;
TORRES, 2009), pois com as postagens regulares, um maior nimero de possiveis clientes
acessarao as redes sociais, gerando engajamento € maior visualiza¢ao (SILVA, 2013; TORRES,
2009; LIMEIRA, 2010; GABRIEL, 2010).

Na questdo de nimero 7, foi questionado aos pesquisados qual seu principal fornecedor de
bebidas destiladas, esta pergunta foi formalizada com o intuito de saber qual a porcentagem de
clientes fidelizados pela distribuidora de bebidas Ronak, e identificar seu principal concorrente.
No grafico 5, os concorrentes sdo identificados por nomes genéricos (letras), a fim de preservar

a sua identidade e garantir a confidencialidade.

7 Qual seu principal fornecedor de bebidas destiladas?

40,00%
36,25%
11,25%
8,75% ’
— S
= Ronak Bebidas ® Concorrente A Concorrente B
= Concorrente C = Concorrente D Nenhum Fornecedor Especifico

Grafico 5 - Qual seu principal fornecedor de bebidas destiladas?
Fonte: Resultados da pesquisa (2023)

Com base nos dados apresentados grafico 5, pode-se afirmar que 40% dos clientes tem como
principal fornecedor a Distribuidora de Bebidas Ronak, em seguida 36,25% abordaram que nao
tem um fornecedor especifico de bebidas destiladas, e na sequéncia, 11,25% no concorrente B,
8,75% no concorrente A, 1,25% no concorrente C e 2,50% no concorrente D. Analisando os
resultados nota-se que os pesquisados abordam que tem a Ronak como principal distribuidora,
porém 36,25% comentou que ndo tem um fornecedor especifico de bebidas destiladas, mas sim
que mantém mais de um fornecedor, para caso um nao tenha o produto desejado o outro pode

ter.

16



Revista de Ensino, Pesquisa e Extensdo em Gestdo, v. 8, n. 1, 2025, €35230
CC BY 4.0 | ISSN 2675-8512

Pesquisa sobre o concorrente

Analisando as respostas obtidas na pergunta 7 do questiondrio aplicado aos clientes, chegou-se
a conclusdo que a principal empresa concorrente da Distribuidora de Bebidas Ronak ¢ a
Concorrente B, que recebeu 11,25% das respostas. Com os dados obtidos na pergunta 6,
selecionou-se os trés locais mais citados onde os clientes pesquisam o historico e informagdes
das empresas que negociam: Google, o site da propria empresa e a rede social Instagram.

Ao pesquisar a razao social da empresa Concorrente B na ferramenta de pesquisa do Google,

se obtém as respostas ilustradas na figura 2.

Google Concorrente B

imagens. Videos Imoveis Vinhos Maps Comercial Maguinas TRANSPORTES Reclame aqui

Patrocinado

Concorrente B | - —~=my

i | - . l i 71
e i folos B Verporfora
Concorrente B de
Bebidas
‘Webaite Rotas

4.9 ¥k drded 75 comen

s de servigo:

Endereco
Entrega Répida e Segura Leoy

Figura 2 — Pesquisa Google Concorrente B

Fonte: Google (2023)

Nota-se que a primeira resposta da pesquisa ¢ o site da empresa Concorrente B, também
aparecem outros /inks que levam aos principais produtos comercializados pela empresa. Ao
lado direito tem-se informacdes como endereco, contato telefonico e imagens da localizagao.
Um aspecto a ser observado ¢ que a Concorrente B adota uma estratégia de marketing online
que consiste em patrocinar palavras-chave no Google. Com isso, a empresa escolhe as
principais palavras-chave relacionadas ao seu interesse, que, quando pesquisadas, direcionam
diretamente ao seu site.

O segundo meio de pesquisa com maior numero de citagdes na pergunta 6 € o site proprio da

empresa (figura 3).
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Figura 3 - Site da empresa Concorrente B
Fonte: Google (2023)
Ao acessar o site, pode-se notar a harmonizagao entre paletas de cores, o contraste entre o azul
marinho e o dourado das letras, o site conta com um filtro com o qual se encontra de forma facil
e rapida os principais produtos comercializados pela empresa. A empresa mantém o site
atualizado, com promogdes para datas comemorativas, além de contar com botdo de acesso
direto ao WhatsApp da empresa e a op¢do e-commerce, onde pode-se comprar produtos.
Por ultimo, analisou-se a rede social Instagram (figura 4), nota-se que a empresa possui média
mensal de 17 publicacdes e interagdo frequente com o publico. O perfil teve 783 publicacdes
no més analisado, a publicagdo com mais curtidas e comentérios obteve 995 curtidas e 32
comentarios. A pagina conta com um numero elevado de destaques, tem uma biografia de facil
entendimento, com o ramo de atividade da empresa, nimero de contato e /inktree que direciona

aos principais contatos da empresa.

Vinhos e Espumantes x +

€& > C & instagramcom

1H-$tﬂg’[ﬂ.l‘lll / 783 publicagbes 22,8 mil sequidores 586 seguindo

Vinhos e Espumantes

=3 § 1;‘ J £ yor
Figura 4 - Instagram Concorrente B
Fonte: Instagram (2023)
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O Instagram da empresa conta com 22.800 seguidores e segue 586 perfis, contudo, este nimero
nao condiz com a quantidade de curtidas em suas publicagdes que ¢ muito pequena. Em uma
analise aos seguidores do perfil, nota-se que a empresa possivelmente comprou seguidores com
perfis fakes, pois alguns seguidores possuem 0 publicagdes, 0 seguidores, contudo, seguem
mais de 2000 perfis, o que pode caracterizar um perfil fake.

Nota-se que a empresa Concorrente B estd ativa nos principais meios de pesquisa apontados
pelos clientes da pesquisa quantitativa. Observa-se nas publicagdes que a principal divulgadora
¢ uma das donas da empresa, esta pessoa também responde aos comentarios no Instagram. A
empresa publica conteudos direcionados aos seus seguidores, stories interacionais, gerando
engajamento e aumentando o seu numero de seguidores, seguindo algumas das estratégias de
marketing digital apontadas pelos autores Pecanha (2015), Montelatto (2015), Gabriel (2010),
Rahim e Clemens (2012). A empresa também utiliza propagandas em seu Instagram e na
plataforma de pesquisa do Google, que direciona o publico que pesquisa palavras-chaves
relacionadas aos produtos comercializados pela empresa (TAYLOR, LEWIN E STRUTTON,
2011).

Acoes de marketing digital sugeridas

Ao analisar o questionario respondido pelos clientes da Ronak em conjunto ao referencial
teorico desenvolvido e, a andlise do principal concorrente nota-se a necessidade da implantagao
de técnicas de marketing digital para a Distribuidora de Bebidas Ronak. Primeiramente, ao
observar-se as respostas da questdo 6 do questionario (Grafico 4) pode-se afirmar que os dois
locais mais citados para pesquisa do historico da empresa pelos clientes sdo: Pesquisa do
Google e do Instagram.

Ao digitar a razdo social da empresa na pesquisa do Google (Figura 5), nota-se possiveis
melhorias. Sugere-se que a empresa adote a ferramenta Google Business como plataforma para
divulgagdo de promocdes e de seu portfolio, bem como, que mantenha seus dados de contatos,

endereco, horarios de funcionamento e imagens da fachada atualizados.
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Fonte: Pesquisa Google (2023)

No Google existe a opgao de trafego pago (Google Ads), ou seja, o pagamento de um valor para
denominar palavras-chaves que ao serem pesquisadas direcionam diretamente a pagina da
empresa; o numero de palavras varia de acordo com o orcamento. Sugere-se cinco palavras-
chaves que descrevam o nicho de atuacdo da empresa e principais produtos comercializado:
“bebidas”, “distribuidora”, “adgua”, “destilados” e “vinhos”, desta maneira a empresa e suas
promogdes atingiriam o publico e o objetivo desejado (TAYLOR, LEWIN E STRUTTON,
2011; TORRES, 2009; LIMEIRA, 2010; GABRIEL, 2010; KOTLER E ARMSTRONG, 2007).
O segundo local mais citado pelos clientes da Distribuidora de Bebidas Ronak foi o Instagram,
pode-se notar que a empresa tem 144 seguidores, segue 251 e tem 0 publicacdes, em sua

biografia estd seu horario de funcionamento e telefone de contato (Figura 6).

& C @ instagram.com/ronakbebidas,

9 vt,stugfmm ronakbebidas Seguindo Y T —

0 publicagdes 144 seguidores 251 seguindo

ribuidora

£ PUBLICACOES

Ainda ndo ha nenhuma publicagdo

Figura 6 — Instagram Distribuidora De Bebidas Ronak
Fonte: Instagram (2023)
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Sugere-se que a empresa atualize as informagodes do seu perfil, faga, no minimo, trés postagens
semanais com temas relacionados aos produtos comercializados, datas comemorativas ou
promocodes (ZIMMERMAN E NG, 2015), faga stories diariamente com enquetes, caixas de
perguntas assim mantendo interacdo com seus clientes, gerando engajamento com seus clientes
(PECANHA, 2015; MONTELATTO, 2015; COSTA, 2018).

O Instagram tem a op¢ao de “turbinamento” (Instagram Ads), neste método pode-se optar uma
“turbinar” uma publicagdo ou stories, assim o algoritmo do Instagram entrega as publicacdes a
pessoas da regido que tem interesse no nicho de atuacao, aumentando o engajamento do perfil
(GABRIEL, 2010; RAHIM E CLEMENS, 2012). Sugere-se que a empresa turbine publicagdes
de promogdes, assim pode-se atingir um publico ainda ndo explorado, com a possibilidade de
aumentar seus seguidores e fidelizar novos clientes.

Ao analisar as respostas obtidas na questdo 1 do questionario aplicado aos clientes da
Distribuidora de Bebidas Ronak, no qual se questiona o meio de comunicacdo mais utilizado
para contato com o fornecedor, a plataforma do WhatsApp teve 93,5% dos votos, com isso
sugere-se a implantacdo da ferramenta do WhatsApp Business. Nesta plataforma a empresa
pode criar um catalogo digital, com imagens dos produtos e precos, receber mensagens diretas
de seus clientes, com a op¢ao de formalizagdo de resposta automatica, criacdo de stories e
vendas diretas pela plataforma, deste modo a empresa mantera contato direto com seus clientes
e possiveis novos clientes.

Enfim, ¢ importante que a empresa tenha contetidos de qualidade e focados em seu nicho nos
principais meios digitais, assim criando e mantendo um bom engajamento nas redes sociais
(PECANHA, 2015; MONTELATTO, 2015; RAHIM E CLEMENS, 2012), pois essas medidas
de engajamento que dirdo se o contetido estd atraindo novos clientes ou ndo (SILVA, 2013).
Também continuar pesquisando e monitorando os clientes e possiveis clientes assim pode-se
gerar conteudos destinados a este publico (STAVRAKANTONAKIS, et al., 2012), procurando
sempre viralizar o conteudo, para chegar sempre para o maior publico possivel (DE BRUYN E

LILIEN, 2008).

CONSIDERACOES FINAIS

Observa-se a importancia do marketing digital para as empresas, sendo que cada vez mais se
torna comum o contato por meio digital. O marketing digital permite que as empresas estejam

presentes onde seu publico-alvo esta, a qualquer hora do dia ou da noite, gerando resultados e
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aumentando as vendas. A empresa Distribuidora de Bebidas Ronak, consolidada em seu
mercado, com mais de 20 anos de historia, ainda ndo adotava técnicas de marketing digital,
porém com o estudo pode-se analisar as possiveis estratégias que a empresa podera empregar.

O estudo atingiu o objetivo de identificar quais as estratégias de marketing digital mais
adequadas para empresa Distribuidora de Bebidas Ronak ampliar o engajamento dos clientes,
primeiramente o referencial teérico consistiu em uma revisdo da literatura sobre marketing
digital, com foco em estratégias e ferramentas relevantes para o setor de distribui¢ao de bebidas.
Na sequéncia a analise do questiondrio respondido pelos clientes da Ronak forneceu insights
sobre as necessidades, desejos e comportamentos dos clientes da empresa, também se analisou
o principal concorrente da Ronak para identificar as acdes de marketing utilizadas.

Assim, a partir da analise dos trés pilares mencionados, foram identificadas resumidamente as
seguintes necessidades para a implantacdo de marketing digital na Ronak: (a) fortalecimento da
presenga online, com foco no site € no Instagram a fim de melhorar a interacdo e engajamento
com o publico-alvo, a conversdo de leads e a divulgacao de produtos e servigos; (b) criagdo de
conteudo relevante, como noticias, informacgdes relevantes sobre o setor de bebidas e dicas para
os clientes, com foco em atrair e fidelizar clientes; (c) campanhas de marketing digital
utilizando canais como Google Ads, Instagram Ads, etc.

Por fim, ¢ relevante monitorar os resultados das acdes de marketing digital por meio de
ferramentas de andlise de dados, como Google Analytics, etc e, avaliar a efetividade das
campanhas de marketing digital realizadas pela Ronak em termos de alcance, engajamento e
conversao, para assim realizar ajustes estratégicos para otimizar os resultados. Recomenda-se
que a Ronak invista na capacitacdo de seus colaboradores para que possam gerenciar as agdes
de marketing digital de forma eficaz.

Como estudo futuro, sugere-se para 2024 uma nova aplicacdo do questionario aos clientes da
Distribuidora de Bebidas Ronak, anélise de todos os concorrentes citados pelos clientes, para
idealizagdo de nova estratégia de marketing digital. Também se sugere um estudo com analise
comparativa de canais de pesquisa por segmento de mercado, por exemplo, investigar os canais
mais eficazes para alcancar cada segmento de mercado; os fatores que influenciam a escolha
dos canais de pesquisa pelos consumidores, como idade, renda, etc.; e investigar os aspectos
éticos do marketing digital, como a utilizagdo de dados pessoais dos consumidores e a

publicidade enganosa.
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Conclui-se que o Marketing digital ¢ uma ferramenta essencial para as empresas nos dias atuais,
com suas estratégias definidas e alinhadas aos objetivos pode-se captar novos clientes, fidelizar

e engajar os clientes antigos.
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