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RESUMO

O presente artigo busca analisar a relacdo entre o uso do marketing nas redes sociais € 0
impacto gerado na influéncia de compra do consumidor do Dr. Sanduba em Sdo Luis — MA,
assim oferecendo informagdes relevantes para que se comprove que o marketing nas redes
sociais pode alavancar os negdécios do setor de food service. Portanto, € necessdrio tracar o
perfil do consumidor, identificar alguns habitos e comportamentos, verificar a influéncia das
redes sociais na decisd@o de compra, além de tentar entender a relacdo do marketing e novas
vendas no estabelecimento. Realizou-se uma pesquisa exploratdria e quantitativa, por meio
de questiondrios, respondido por 133 pessoas com um publico amplo contendo desde
menores de 18 anos até pessoas com 64 anos escolhidos por serem seguidores ou clientes do
Dr. Sanduba. Diante disso verificou-se que existe um impacto positivo em relacdo ao
marketing nas redes sociais, as postagens, as interagdes por meio de divulgacdes de novos
produtos e servicos e a criacdo de desejo nos consumidores sdo absorvidas pelos clientes e

seguidores do local.

Palavras-chave: Marketing. Redes Sociais. Food Service.



ABSTRACT

This article aims to analyze the relationship between the use of marketing on social media
and the impact generated on Dr. Sanduba consumer buying influence in Sdo Luis — MA, thus
offering relevant information to prove that marketing on social media can leverage the
business of the food service sector. Therefore, it is necessary to trace the profile of the
consumer, identify some habits and behaviors, verify the influence of social networks on the
purchase decision, in addition to trying to understand the relationship between marketing and
new sales in the establishment. Then, an exploratory and quantitative research will was
carried out, through questionnaires, answered by 133 people with a wide audience, ranging
from people under 18 years old to people with 64 years old chosen for being followers or
clients of Dr. Sanduba. Therefore, it was found that there is a positive impact in relation to
marketing on social networks, posts, interactions through the dissemination of new products
and services and the creation of desire in consumers are absorbed by customers and followers

of the place.

Keywords: Marketing. Social Networks. Food Service.
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O USO DO MARKETING NAS REDES SOCIAIS E O IMPACTO NO SETOR DE
FOOD SERVICE: Estudo de Caso no Dr. Sanduba em Sao Luis - MA

Gabriel Albuquerque Monteiro”
Jodo Mauricio Carvalho Beserra'

Resumo: O presente artigo busca analisar a relagdo entre o uso do marketing nas redes sociais ¢ o impacto
gerado na influéncia de compra do consumidor do Dr. Sanduba em Sdo Luis — MA, assim oferecendo
informagdes relevantes para que se comprove que o marketing nas redes sociais pode alavancar os negécios do
setor de food service. Portanto, é necessdrio tracar o perfil do consumidor, identificar alguns hébitos e
comportamentos, verificar a influéncia das redes sociais na decisdo de compra, além de tentar entender a relacao
do marketing e novas vendas no estabelecimento. Realizou-se uma pesquisa exploratéria e quantitativa, por
meio de questiondrios, respondido por 133 pessoas com um publico amplo contendo desde menores de 18 anos
até pessoas com 64 anos escolhidos por serem seguidores ou clientes do Dr. Sanduba. Diante disso verificou-
se que existe um impacto positivo em relacdo ao marketing nas redes sociais, as postagens, as interagcdes por
meio de divulgacdes de novos produtos e servigos e a criagdo de desejo nos consumidores sdo absorvidas pelos
clientes e seguidores do local.

Palavras-chave: Marketing. Redes Sociais. Food Service.

Abstract: This article aims to analyze the relationship between the use of marketing on social media and the
impact generated on Dr. Sanduba consumer buying influence in S3o Luis — MA, thus offering relevant
information to prove that marketing on social media can leverage the business of the food service sector.
Therefore, it is necessary to trace the profile of the consumer, identify some habits and behaviors, verify the
influence of social networks on the purchase decision, in addition to trying to understand the relationship
between marketing and new sales in the establishment. Then, an exploratory and quantitative research will was
carried out, through questionnaires, answered by 133 people with a wide audience, ranging from people under
18 years old to people with 64 years old chosen for being followers or clients of Dr. Sanduba. Therefore, it was
found that there is a positive impact in relation to marketing on social networks, posts, interactions through the
dissemination of new products and services and the creation of desire in consumers are absorbed by customers
and followers of the place.

Keywords: Marketing. Social Networks. Food Service

1 INTRODUCAO

As novas tecnologias influenciaram e trouxeram mudangas para a sociedade, nosso
modo de se comunicar, relacionar, produzir, consumir e se informar foi transformado. Essas
mudancas tém sido perceptiveis no nosso dia a dia , seja no trabalho, no consumo e nos
habitos da populagdo. Gracas a revolucdo digital conseguimos nos conectar € acompanhar
tudo o que acontece no mundo em tempo real de forma instantanea, essa maior conectividade
permitiu a inser¢do de mais pessoas no mundo online.

De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE (2018),
o percentual de domicilios brasileiros que usam internet subiu de 79,1% para 82,7% de 2018
para 2019, o que representou o crescimento de 3,6 pontos percentuais. O uso dos celulares
para acessar a internet também cresceu, e os aparelhos continuam sendo o principal meio de
acesso a rede, sendo utilizados por quase todos os brasileiros em drea rural ou urbana. Essa
maior quantidade de pessoas com celulares e acesso a internet, fez com que o nimero de
novos usudrios nas redes sociais continuasse a crescer diariamente.

Esse crescimento, fez com que o marketing nas redes sociais se tornasse primordial
para as empresas que buscavam se comunicar e se relacionar com o seu publico, conquistar
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espaco no mercado e criar uma identidade de marca. Essa tendéncia de aproximacdo com o
consumidor e a cria¢do de lago, encontrou no marketing digital a oportunidade para se tornar
o canal ideal para a criacdo desse ponto de contato. E para estar onde os clientes estavam, as
organizagdes precisaram habituar-se a esse novo cendrio do marketing dentro da rede.

Esse novo marketing, estd diretamente ligado a capacidade de atingir pessoas por
meio das midias sociais (KOTLER,2010). O marketing tradicional, que antes era visto
apenas como uma ferramenta para alavancar as vendas de pequenas e grandes empresas,
evoluiu e se tornou uma ferramenta de geracdo de desejos e necessidades. O que antes era
apenas uma alternativa, para muitos negdcios se tornou o principal aliado de varios negdcios
do segmento alimenticio, incluindo o setor de food service.

A cada dia que passa as pessoas tém pesquisado mais sobre um determinado produto
ou servigo que queiram adquirir. Por meio de contetdos que vao desde postagens de midias,
promocdes, lancamentos, cardapios, curiosidades até sobre o preparo dos alimentos, tudo isso
gera interacOes que atraem e despertam a aten¢@o do consumidor para um maior engajamento
com o publico.

Diante disso, este estudo tem como objetivo, analisar o uso do marketing nas redes
sociais e sua influéncia na decisdo de compra dos clientes do Dr. Sanduba em Sao Luis do
Maranhao.

Busca-se tracar o perfil do consumidor, identificar, alguns hdbitos e comportamento
dos seguidores do estabelecimento, verificar se existe grande influéncia das redes sociais na
decisdao de compra, além de tentar entender a relagdo do marketing com o volume de vendas
do estabelecimento.

O procedimento técnico adotado serd estudo de caso, focado em clientes do
estabelecimento escolhido, os dados serdo obtidos por meio de questionario, de abordagem
quantitativa e carater exploratorio.

O tema escolhido é de grande importancia, considerando as mudangas no
comportamento do consumidor e nos food service durante a pandemia, que nos colocou em
um distanciamento social, alterando nossos héabitos de compra. Isso fez com que o processo
se tornasse mais digital e com menos contato e a0 mesmo tempo tentando era necessario
manter uma relacdo, chamar atencao e criar desejo de consumos naqueles clientes por meio
do ambiente digital.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

O marketing estd sempre em transformacdo, suas estratégias precisam acompanhar
desde os avancos da tecnologia, cultura, comportamento até mudancas politicas e
econdmicas. Todas essas mudancas afetam e transformam a vida das pessoas e suas
formas de consumo, e isso vem garantindo importancia e competitividade para o mercado.

Segundo Kotler (2012), conceitua-se marketing como sendo uma fungdo empresarial
que se aperfeicoa de acordo com as necessidades e desejos dos clientes, buscando sempre
definir estratégias de acdo e tracar metas para suprir as necessidades do consumidor e ao
mesmo tempo gerar lucro. O marketing envolve a identificagdo e a busca pela satisfacdo do
cliente por meio de uma relac@o de troca onde o cliente busca as melhores experiéncias.

Ainda acordo com Kotler (2000), inicialmente o marketing era visto como um cargo
da atividade comercial, uma opg¢ao profissional no qual era centrado em propaganda, venda
e promocgdes de vendas. Com o advento da revolucao digital, grandes mudangas ocorreram
nos ultimos anos, fazendo com que o marketing tradicional tivesse que se adaptar, do
contrério ele ndo se sustentaria mais sozinho. Por isso, 0 marketing tradicional teve que se
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adequar ao ambiente digital para acompanhar as mudancgas de hdbito do consumidor e as
tendéncias de mercado.
Kotler definiu esse conceito de marketing como:

Marketing 4.0 € uma abordagem de marketing que combina interacdes on-line e
off-line entre empresas e clientes, mescla estilo com substincia no
desenvolvimento das marcas e, finalmente, complementa a conectividade maquina
a maquina com o toque pessoa a pessoa para fortalecer o engajamento dos
consumidores. Ele ajuda os profissionais de marketing na transicdo para a
economia digital, que redefiniu os conceitos-chave do marketing. (KOTLER, 2017,

p.71)

Tanto o marketing tradicional, quanto o marketing digital, tém a finalidade de
alcancar pessoas, criando nelas o desejo e a necessidade de ter coisas que nem elas mesmo
sabiam que precisavam. Enquanto o marketing tradicional € feito em canais de comunicacao
offline e possui um planejamento de midia que abrange desde grandes andncios que precisam
ser bem estruturados, até a distribuicdo de panfletos que podem ser feitos por qualquer
empresa e que trazem grande visibilidade, alcance e durabilidade para as campanhas.

O Marketing digital, conta com acdes que sdo realizadas em ambientes online, onde
tem um grande alcance e rapidez e uma maior segmentacdo. Outras caracteristicas
importantes € que a campanha se torna mensuravel e ajustavel, dando a oportunidade de ver
em tempo real como a acdo estd funcionando e quais medidas precisam ser tomadas para
melhoré-la. Portanto, isso proporciona campanhas mais imediatistas, com um controle maior,
e que tentam atingir cada pessoa de forma individual.

Para Solomon (2011), o marketing digital tem uma maior capacidade de segmentacao,
maior praticidade e alcance, fazendo com que ele se torne mais vantajoso em relacdo a
utilizacdo apenas do modelo tradicional. Dessa maneira, essa ferramenta se popularizou ainda
mais , por ser uma forma barata e eficiente, dependendo mais de boas estratégias e de um
bom posicionamento para a obten¢do dos melhores resultados. Além disso, estar em uma
rede social tem se tornado obrigatdrio para qualquer negécio que deseja divulgar sua marca
e estabelecer uma ag¢do positiva.

2.2 Redes Sociais

As redes sociais tém facilitado a conexdo entre pessoas e grupos sociais dentro do
mundo virtual, onde o foco principal é o compartilhamento em massa de midias, contetidos
e informagdes. E inegdvel o sucesso e o crescimento dessas redes nos tltimos anos, tornando-
as ferramentas poderosas para negécios. A cada dia que passa elas estdo mais imersas no
cotidiano das pessoas.

Para Fialho (2014), as redes sociais sdo uma manifestacdo cultural, a tradu¢cdo de um
padrdo organizacional, uma forma de conhecer, pensar e fazer politica e de definir estratégias.
Elas facilitam a expansao de contetidos e noticias, inibindo barreiras e distancias fisicas,
propagando o conteddo de forma simples, por meio de seus proprios usudrios.

Para Kotler e Keller (2012), as midias sociais sao definidas da seguinte maneira:

[...] um meio para os consumidores compartilharem textos, imagens e arquivos de
dudio e video entre si e com as empresas. As midias sociais ddo as empresas voz e
presenca publica na Web, além de refor¢arem outras atividades de comunicag@o.
Por causa do seu imediatismo didrio, elas também podem incentivar as empresas a
se manterem inovadoras e relevantes (KOTLER; KELLER, 2012, p. 589).

Para Fialho (2014, p. 14), as redes sociais t€ém se fortalecido como “ferramentas de
aprendizado e divulgacdo da informagdo em contexto organizacional, constituindo novas
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formas e ferramentas de facilitacdo da gestdo colaborativa”. O uso das redes sociais como
ferramenta de comunicacgdo para as organizacdes a cada dia que passa tem se tornado mais
importantes. Com um baixo custo de criagdo e manutencdo, torna-se um Otimo custo-
beneficio para quem quer um grande alcance e a visibilidade de grandes quantidades de
informacdes.

Para ROSSI (2012), as redes sociais t€m o poder de transformar seus usudrios em
criadores de conteido, além de atuar como um meio de comunicagdo entre oS usudrios
presentes na rede. Como canal de comunica¢do, as midias sociais assumiram a funcido de
manter e expandir as relagdes com o consumidor por meio de didlogos simples e diretos. Isso
possibilitou uma maior proximidade com o publico, e transformou as relagdes entre marcas
e consumidores.

O uso inteligente das redes sociais, pode ser o diferencial para fazer um negdcio sair
do anonimato e se destacar no mercado, dependendo de suas estratégias e gerenciamento dos
dados disponiveis nas plataformas sociais. As redes sociais t€m um potencial gigantesco de
crescimento, pela amplitude de recursos disponiveis e pela capacidade de atrair pessoas e
gerar didlogos diretos ou indiretos por meio de estratégias digitais. (KOTLER, 2010).

Esses didlogos estabelecem uma relagdo mais intima e de confiangca com o
consumidor, além de gerar métricas que podem ser usadas para futuras tomadas de decisoes.
Por meio das redes sociais € possivel mostrar os conceitos e valores de uma marca, fazendo
com que as pessoas criem lagos pessoais, o que fortalece a relacio entre elas e a percepgao
sobre os produtos e servicos. Desse modo, além de fidelizar os clientes, a marca acaba
ganhando verdadeiros defensores.

2.3 Food Service

Diante das mudancas de habitos do consumidor e da busca por uma maior praticidade
para se alimentar, os servicos de alimentacdo fora do lar tiveram oportunidade de se expandir.
Essas mudancgas no setor de alimentagcdo exigem que as empresas estejam sempre atentas as
tendéncias do mercado e as atividades da concorréncia.

Com base em Machado e Pigatto (2015), até meados dos anos 90, eram poucas as
op¢Oes de alimentagdo fora do lar, ainda se mantinham fi€is aos habitos de cozinhar
rotineiramente em casa.

Leal (2010), diz que € visivel o crescimento do hébito de se alimentar fora de casa,
isso se deu devido as constantes mudancas profissionais, culturais e economicas. Grande
parte desse crescimento advém de fatores como, o aumento no poder de compra do Brasileiro,
a busca por praticidade e rapidez ao fazer um pedido no conforto de casa.

Segundo o SEBRAE (SEBRAE, 2017):

Trabalhar no ramo de alimentag@o fora de casa parece ser simples, mas, na pratica,
é complexo e exige uma busca constante pela qualidade dos servigos oferecidos e

z

amplo conhecimento do setor. Além disso, € necessidrio um planejamento
adequado, desde o investimento inicial até o cumprimento das regras estabelecidas
por 6rgdos municipais e federais.

O mercado de food service do Brasil estd entre os 4° maiores do mundo, atrds apenas
de EUA, China e Japao e antes da pandemia possuia cerca de 1,3 milhdes de estabelecimentos
e empregava uma média de 6 milhdes de pessoas em todo o pais. A Associacdo Brasileira da
Indistria de Alimentacdo (ABIA, 2019) aponta que as vendas do canal food service e do
varejo alimentar cresceram 6,2 % em relagdo ao ano de 2018. O food service movimenta
33% desse valor total de vendas, o equivalente ao faturamento de 184,7 bilhdes de reais.
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A expectativa para 2020 era que o food service apresentasse um crescimento ainda
maior que em 2019. Segundo pesquisa realizada pela Food Consulting, a estimativa de
crescimento era de 4,8% e seria um dos maiores dos ultimos 10 anos. Porém, devido a
pandemia isso ndo ocorreu, a alteracdo na rotina dos brasileiros, fruto do distanciamento
social, gerou uma mudanca no mercado. O ambiente digital se tornou o principal canal de
venda do segmento, e os donos de negdcio tiveram que se adaptar a essa nova realidade para
manterem o negdcio vivo.

Com essa acelerac@o da revolucdo digital, a tecnologia passou a ter um papel ainda
mais importante em diversas atividades, desde o uso no trabalho e até na comunicacio entre
amigos e familia e estabelecimentos de consumo. O food service teve que ajustar seu modelo
de atendimento e sistemas de entrega que passaram a ser respectivamente online e por meio
de delivery. O delivery deixou de ser um diferencial e passou a ser uma necessidade do
mercado, e passou a influenciar novos hdbitos nos consumidores, estimulando novos
consumidores e ajudando na manuten¢do e expansdo do setor de alimentagao.

3 METODOLOGIA
3.1 Classificacao

Definidos os objetivos do trabalho, define-se a metodologia a ser utilizada, visando
esclarecer quais fatores contribuem de alguma forma, para a ocorréncia de determinado
fendmeno.

Para Gil (2002) a pesquisa € desenvolvida com um processo racional e ordenado que
tem por objetivo, encontrar respostas para os problemas que foram propostos. Visto isso,
pode-se entender que o desenvolvimento da pesquisa envolve vérias etapas, que vao desde a
formulacdo do problema até a apresentacdo dos resultados

A fim de responder as perguntas da pesquisa, bem como alcangar os objetivos deste
trabalho, optou-se por desenvolver uma pesquisa baseada no método quantitativo. De acordo
com Ruiz (2011), método significa “[...] o conjunto de etapas e processos a serem vencidos
ordenadamente na investigacdo dos fatos ou na procura da verdade.”

Diehl (2004) explica a abordagem quantitativa como:

O uso da quantificagdo, tanto na coleta quanto no tratamento das informagoes,
utilizando-se técnicas estatisticas, objetivando resultados que evitem possiveis
distor¢cdes de andlise e interpretacdo, possibilitando uma maior margem de
segurancga.

A abordagem quantitativa consiste na quantificacio dos dados numéricos com a
finalidade de entender as preferéncias e comportamentos de individuos ou grupos. Ao longo
dos resultados, serdo apresentados gréficos, tabelas e porcentagens traduzidas em ndmeros
para analisar as informagdes obtidas durante a pesquisa.

A pesquisa tem carater exploratdrio, que visa fornecer informacdes sobre o objeto de
pesquisa. Boente e Braga (2004) descrevem o objetivo exploratério como “a investigagao de
algum objeto de estudo que possui poucas informagdes”. Além disso, a pesquisa também
apresenta um cardter descritivo, que conta com uma coleta de dados padronizada a fim de
conectar as ideias, e transformar em dados.

O procedimento técnico utilizado foi o estudo de caso, esse método € util quando o
fendmeno a ser estudado € muito amplo. Tull (1984) afirma que "um estudo de caso se refere
a uma andlise intensiva de uma situacao particular". Ou seja, o estudo de caso é utilizado em
situagdes em que o pesquisador tem pouco ou nem um controle sobre os eventos
comportamentais e o foco do estudo é um fendmeno contemporaneo.
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Houve também uma pesquisa bibliografica, que segundo Gil (2002) é desenvolvida
através de material j4 elaborado, e sdo compostos de livros, revistas e artigos cientificos. Para
aprofundamento no assunto, esses meios foram utilizados para compor o embasamento
tedrico, para andlises e especificagdes. Dessa maneira, foram pesquisados temas como
marketing digital, redes sociais e segmento alimenticio no ramo de food service.

O instrumento utilizado para coleta de dados foi o de questiondrio, com questdes de
multipla escolha. Segundo Mattar (1994), as principais vantagens em utilizar esse tipo de
questionario sdo “a facilidade de aplicacdo, processo e analise; facilidade e rapidez no ato de
responder; a pouca possibilidade de apresentarem erros; e o uso de diversas alternativas”.

A informagdes geradas pelos dados dos questiondrios serdo apresentadas através da
estatistica descritiva que segundo Virgillito (2008, p.26), “ocupa-se em ordenar as varidveis
da amostragem colhida [...] e delas extrair os primeiros resultados descritivos”. Desta forma,
foram colhidas as respostas dos questiondrios, contendo a percepg¢ao dos clientes e seguidores
do Dr. Sanduba em relacdo ao impacto das redes sociais do estabelecimento e a influéncia
de compra gerada no consumidor.

3.2 Campo de Pesquisa

O Dr. Sanduba esta localizado na cidade de Sdo Luis, no estado do Maranhdo, na Rua
10, n° 01, Quadra 07, no bairro do Vinhais. A empresa em si atua no setor de alimentagcdo
fora do lar, como uma lanchonete. Tudo teve inicio em 2018 quando o senhor Helder iniciou
mais um de seus empreendimentos com a venda dos chamados sandubas.

O negdcio comecou a funcionar no quintal de uma casa alugada onde o préprio Helder
preparava os sandubas e sua esposa ficava responsdvel por receber os pedidos. Além deles,
existiam dois motoboys que realizavam as entregas dos pedidos.

A partir do ano de 2019 o estabelecimento mudou seu endere¢o para o Maranh@o
novo, nesse ponto, ja disponibilizava um carddpio com sanduiches, cachorro quente,
hamburguer e bebidas diversas. Em agosto de 2019, foi aberta a unidade do Dr. Sanduba
Cohatrac, que se manteve em funcionamento até maio de 2020.

Por conta da pandemia da covid-19 e as medidas de isolamento social, o
estabelecimento fechou as portas para o atendimento fisico. Assumiu um formato de entregas
via delivery, onde os pedidos eram feitos via WhatsApp e outras plataformas. Também se
fez necessario modificar as medidas de higiene. Uso de méscaras e intensificacdo do uso de
alcool em gel e lavagem das maos, que eram reforcados inclusive durante as entregas.

Antes da crise, o estabelecimento ji oferecia o servigo delivery, tinha cadastro em
plataformas como iFood. No entanto, foi durante a pandemia que o nimero de pedidos do
Dr. Sanduba triplicou, fazendo com que o estabelecimento continuasse a todo vapor.

Em maio de 2021 o Dr. Sanduba mudou mais uma vez sua localizacdo, para o
endereco atual situado no bairro Vinhais. Contando com uma equipe de 8 funcionérios que
trabalham no atendimento do local. Em relag¢do a sua formacgao de precos, eles sdo baseados
nos pregos da matéria prima, custo e despesas do estabelecimento.

O Instagram do Dr sanduba conta com mais de 35 mil seguidores, a grande maioria
de Sdo Luis e adjacéncias. Parte do sucesso do estabelecimento se deve as estratégias de
marketing nas redes sociais que geram engajamento e desejo de consumo nos clientes. Além
disso, o estabelecimento investe em trafego pago para ter um maior alcance e visibilidade e
que pode acabar direcionando mais pessoas as suas redes sociais, podendo entdo aumentar
seu numero de seguidores e possiveis clientes.

O Dr. Sanduba se adapta as constantes mudancas e atualizacdes do mercado para levar
experiéncias novas ao consumidor. Sua base de clientes fiéis vem crescendo, e ainda existe
uma gama de possibilidades a serem exploradas para atrair e reter novos clientes.
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3.3 Coleta de dados

O questiondrio foi disponibilizado para clientes por meio de Google Forms nas redes
sociais do estabelecimento e também via QR code na unidade fisica. A duracdo da coleta de
dados foi de 11 dias, no periodo de 03 de agosto a 13 de agosto de 2021. Foram entrevistados
clientes e seguidores do Dr. Sanduba, obtendo-se um ndmero um total de 133 respostas.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O formulario aplicado contava com 15 questdes, sendo 5 delas voltadas para o perfil
entender o dos entrevistados, outras 5 voltadas a comportamento e as 5 restantes abordando
a influéncia de compra das redes sociais na percep¢ao dos consumidores.

4.1 Caracterizacdo do Consumidor do Dr. Sanduba

A partir dos questiondrios foi possivel estabelecer um perfil dos respondentes,
contemplando elementos como idade, sexo, escolaridade, renda e estado civil.

Foram obtidos 133 questiondrios, onde 83 foram respondidos por pessoas do género
feminino que equivalem a 62,4% dos entrevistados e 50 do sexo masculino que representam
37,6% do total. Vale ressaltar que nas redes sociais o Dr. Sanduba também apresenta um
maior nimero de seguidores do publico feminino.

De acordo com os dados contidos na tabela 1, percebe-se que o perfil dos
entrevistados conta com 42,1% (56) dos entrevistados tendo entre 18 a 24 anos sendo a faixa
etdria predominante nessa amostragem.

Em relacdo a escolaridade 46,6% (62) dos respondentes tém nivel superior, 35,3%
(47) tem ensino médio completo, 12,8% (17) sdo pds-graduados, 3,8% (5) tém ensino
fundamental e por fim 1,5% com mestrado.

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados
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Item Opcao Porcentagem Absoluto
Género Masculino 37,6% 50
Feminino 62,4% 83
Idade Menor de 18 6% 8
18 a 24 anos 42.1% 56
25 a 34 anos 22,6% 30
35 a 44 anos 18,8% 25
45 a 54 anos 8.3% 11
55 a 64 anos 2.3% 3
Escolaridade Ensino Fundamental 3,8% 5
Ensino médio 35,3% 47
Ensino superior 46,6% 62
P6s-Graduado 12,8% 17
Mestrado 1,5% 2

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.



Também foi perguntado aos entrevistados sobre sua renda mensal, que influencia no
poder de compra e na frequéncia de compra do consumidor. De acordo com o gréifico 1,
35,3% (47) dos entrevistados declararam ter renda de mais de 1 e até 3 saldrios minimos,
28,6% (38) dizem ter renda de até 1 salario minimo, 21,1% (28) recebem mais de 3 e até 6
saldrios minimos, 10,5% (14) recebe mais de 6 e até 9 saldrios minimos, 2,3% (3) ganham
entre 9 e até 12 saldrios minimos e outros 2,3% (3) tem renda superior a 12 saldrios minimos.

Grafico 1- Renda mensal
Qual sua renda mensal ?
133 respostas

@ Até 1 salario minimo

@ Mais de 1 e até 3 salarios minimos
@ Mais de 3 e até 6 salarios minimos
@ Mais de 6 e até 9 salarios minimos
@ Mais de 9 e até 12 salarios minimos
@ Acima de 12 salarios minimos

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Ainda sobre o perfil dos entrevistados foi perguntado sobre o estado civil dos
entrevistados. O gréfico 2 mostra que 60,2% (80) dos participantes sdo solteiros, 30,1% (40)
sdo casados ou possuem uma unido estdvel, 5,3% (7) dizem estar namorando,3% (4) sdo
divorciados e 1,5% (2) sdo viuvos. Levando em consideragao as respostas sobre o perfil dos
consumidores, percebe-se que grande parte deles pertencem a um publico mais jovem, que
sdo dvidos consumidores que se enquadram em um estilo de vida mais experimentador onde
costumam apreciar novidades.

Grafico 2 - Estado civil
Qual seu estado civil ?

133 respostas

@ Solteiro (a)

@ Casado (a) ou Uniao estavel
@ Divorciado (a)

@ Viuvo (a)

@ Namorando

@ Namorando

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa
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4.2 Caracterizaciao de habitos e comportamentos do consumidor

O gréfico 3 mostra onde os respondentes estdo mais engajados durante seu tempo
livre, conforme podemos ver a seguir.
Grafico 3 - Atividades no tempo livre

Qual sua principal atividade no tempo livre ?
133 respostas

@ Assistir TV
@ Estudar ou ler Livros
Jogos mobile ou console
@ Praticar atividade fisica
@ Navegar na internet
@ Quase n&o tenho tempo Livre
@ Sair com os amigos
@ Sair com familia e amigos

13V

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Dos 133 respondentes, 42,1% (56) utilizar a maior parte do tempo livre para navegar
na internet, os que usam o tempo livre para estudar ou ler que representou 15% (20) do total,
os praticantes de atividade fisica no tempo livre que representaram 12% (16), os que veem
TV no tempo livre que corresponderam a 10,5% (14), 8,3% (11) afirmam passar a maior
parte do tempo livre em jogos mobile ou console, os demais 13,1% (16) se dividem em
atividades como sair com amigos e familiares e realizar viagens.

De acordo com Kemp (2021), o relatério anual da Digital Global Overview Report
mostra que o nimero de usudrios da internet continua aumentando e ja ultrapassa a marca de
4,66 Bilhoes de internautas no mundo inteiro. Comparando com o ano de 2020 o crescimento
e de 7% e a penetracdo global da internet pelo mundo agora representa 59,5%.

A tendéncia pela busca de métodos mais rapidos e praticos de comunicagao adquire
no mundo atual papel de relevancia na vida dos individuos. (BARATA, 2011). Nesse
contexto, a internet oferece praticidade e um conjunto de fontes de acesso rapido, facilitando
a informacdo, comunicacdo e entretenimento que prendem a atengdo das pessoas.

Essas informacdes refor¢cam a ideia de uma aplicacdo do marketing interativo através
da internet para continuar atingindo esse publico. Tendo em vista que, os individuos entre 18
e 34 anos da amostra representam 64,7% (86) que tendem a estar mais conectados e
propensos as diversas acdes do marketing digital.

Tendo em vista que 42,1% (56) dos participantes da pesquisa responderam gastar seu
tempo livre na internet, se faz necessério fazer uma anélise para entender as plataformas
digitais usadas com maior frequéncia. Entdo foi perguntado aos entrevistados as 3
plataformas mais utilizadas por eles, como podemos ver no gréfico 3.

Dos respondentes, 85,7% (114) disseram acessar mais frequentemente o WhatsApp,
82,7% (110) dizem que o Instagram é uma das redes sociais usadas com maior frequéncia,
42,1% (56) dos entrevistados escolheram o YouTube com plataforma mais usada, o Twitter
teve 22,6% (30) do total de respostas, logo em seguida vem o Facebook com 19,5% (26), o
linkedIn ficou com 9% (12) e outros 2,4% (3) indicaram o TikTok como a rede mais usada.
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Grafico 4 - Redes sociais mais usadas

Quais Redes sociais vocé mais usa ? (Escolha até 3 opgdes)
133 respostas

WhatsApp

Facebook

114 (85,7%)

26 (19,5%)
Instagram 110 (82,7%)
Twitter 30 (22,6%)
linkedIn
YouTube 56 (42,1%)
TikTok
tik tok

Tiktok

1(0,8%)
1(0,8%)
1(0,8%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa

De acordo com a amostra, WhatsApp, Instagram e Youtube foram respectivamente
as 3 plataformas mais utilizadas pelos clientes e seguidores do Dr. Sanduba. Essas Redes
sociais sdo algumas das principais plataformas utilizadas para interagdo entre pessoas, com
o proposito de compartilhar conhecimento, entretenimento, expressar ideias e criar e trocar
contetiido (Kaplan; Haenlein, 2010; Li et al., 2017).

Com base em Kemp (2021), atualmente existem 4,20 bilhdes de usudrios de midias
sociais espalhados pelo mundo. Um aumento de 13% no nimero de usudrios em relacio a
2020. Em média foram 1,3 milhdes de novos usudrios ingressando nas redes sociais todos os
dias durante o ano de 2020. O nimero de usudrios de redes sociais agora € equivalente a 53%
da popula¢do mundial.

O crescimento das midias sociais tem feito com que a comunicacdo interpessoal
chegue aonde a comunicacdo pessoal ndo alcancava. Isso ocorreu por fatores como, maior
utilizacdo de aparelhos mdveis e um maior nimero de pessoas com acesso a internet. Essas
ferramentas interativas, tem permitido uma comunica¢do mais individualizada, facilitando a
troca de experiéncias entre clientes e empresas (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

O gréfico 5 mostra quanto tempo os entrevistados gastam diariamente acessando as

redes sociais.
Grifico 5 - Tempo gasto nas redes sociais

Quanto tempo vocé gasta acessando as redes sociais diariamente ?
133 respostas

@ Até 1 hora

@® De 1a2horas
@ De 3 a5 horas
@® De6a8horas
@ Mais de 8 horas

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.
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De acordo com a amostra os usudrios utilizam as redes sociais na faixa de 3 a 5 horas
didrias o que representa 45,9% (61) do total, 24,8% (33) indica usar por um periodo de 1 a 2
horas didrias, outros 13,5%(18) dizem usar de 6 a 8 horas, 9% (12) afirmam usar apenas 1
hora por dia e 6,8% (9) chegam a usar as redes sociais por mais de 8 horas didrias.

Kemp (2021), relata que o tempo gasto no mundo online aumentou, e os Brasileiros
passam uma média de 10 horas conectados na internet diariamente. Nas redes sociais a média
€ de quase 4 horas didrias. Com mais tempo conectados na internet, com os seus dispositivos
moveis facilitando seu acesso e com a continua expansao das redes sociais o esperado € que
se gere uma tendéncia de crescimento no tempo online como ja vem ocorrendo.

Essas informagdes sugerem que a amostra tende a estar suscetivel a diversas acdes
de marketing digital por passar um bom tempo nas redes sociais. O estabelecimento deve
explorar as possibilidades, gerando vinculos e mantendo contato com os clientes que passam
cada vez mais tempo nas redes sociais.

O grafico 6 aponta quantas vezes os participantes consumiram hamburguer nos
ultimos 3 meses. O consumo entre 3 e 4 vezes nos ultimos 3 meses foi confirmada por 36,3%
(48) participantes, 27,8% (37) confirmaram j4 ter consumido pelo menos uma vez no
estabelecimento, 11,3 (15) j4 consumiram entre 4 e 5 vezes no local, outros 11,3 % (15)
afirmam ter consumido mais de 5 vezes no Dr. Sanduba e 13,5 (18) nunca fizeram uma
compra e apenas seguem as redes sociais.

Grafico 6 - Consumo nos ultimos 3 meses.

Qual a sua frequéncia de compra no Dr. Sanduba nos ultimos 3 meses ?
133 respostas

® Umavez

@ Entre duas e trés vezes
Entre quatro e cinco vezes

@ Mais de cinco vezes

@ Nunca comprei

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Apesar de 13,5% (18) dos entrevistados indicarem nunca terem feito uma compra no
local, 86,5% (115 )do total ja consumiu pelo menos uma. Ao unir 0 grupo que nunca
consumiu e os que s6 consumiram 1 vez, temos o total de 41,3% (55) do total da amostra.

O que sugere que ainda existe uma grande parcela desse publico que ainda pode ser
explorado pelo estabelecimento, e possivelmente ser alcancado em futuras campanhas de
marketing nas redes sociais.

E importante trabalhar na fidelizacdo dos clientes ji frequentastes, e trabalhar na
atracio das pessoas que nunca compraram no estabelecimento. E necessdrio priorizar a
experiéncia do cliente, assim, um cliente satisfeito, ird comunicar a sua satisfacio com
produtos ou servicos. Essas experiéncias, positivas ou negativas servirdo de informagdes para
as pessoas que tem interesse em conhecer o estabelecimento.
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O grafico 7 mostra a resposta dos entrevistados quando perguntados qual o periodo
da semana eles costumavam realizar seus pedidos com maior frequéncia.

Gréfico 7 - Periodo dos pedidos
Em qual periodo vocé costuma fazer seus pedidos com maior frequéncia?

133 respostas

@ Durante a semana
@ Aos fins de semana

@ Tanto durante a semana quanto aos fins
de semana

@ Nazo costumo fazer pedidos

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

De acordo com os dados coletados, cerca 39,1% (52) dos entrevistados afirmam fazer
pedidos aos fins de semana; 30,8% (41) dos entrevistados responderam que fazem pedidos
no estabelecimento tanto durante a semana quanto aos fins de semana; 15,8% (21)
responderam que ndo costumam fazer pedidos e correspondem ao publico que nunca
consumiu no estabelecimento, os 14,3% (19) restantes dizem fazer pedidos durante a semana.

Com base nos dados da amostra, o maior volume de vendas acontece durante os fins
de semana. E importante para o estabelecimento tragar um plano de acdo e estar preparado
para um possivel maior volume de clientes aos finais de semana. Dessa forma, evitar atrasos
ou erros nos pedidos e tornar a jornada dos seus clientes mais interessante.

4.3 Influéncia das redes sociais.

O gréfico 8 apresenta os fatores que mais influenciam os seguidores e clientes do Dr.
sanduba, durante o processo de compra.

Griéfico 8 — principais fatores para a decisdo de compra

Qual os principais fatores de influéncia para sua decisdo de compra ? (Escolha até 3 opgdes)

133 respostas

Bom atendimento 90 (67,7%)

Boa aparéncia do produto 59 (44,4%)
Pregos e promogdes 72 (54,1%)
Qualidade e sabor 110 (82,7%)
Diversidade nas formas de pag...

Frete gratis
Recomendagéo de amigos e F... 33 (24,8%)
Rapidez do atendimento

0 25 50 75 100 125

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.



Dos 133 respondentes, 82,7% (110) sentem-se influenciados a comprar por conta da
qualidade e sabor dos produtos, 67,7% (90) sentem-se influenciados pelo bom atendimento,
54,1% (72) sdo influenciados pelos precos e promocgoes ofertados, 44,4% (59) pela aparéncia
dos produtos oferecidos, 24,8 (33) quando tem recomendacio de amigos e familia, 9,8(13)
sentem influéncia quando € oferecido frete gratis, 3,8% (5) se sente atraido pelas formas de
pagamento e apenas 0,8% (1) respondeu rapidez no atendimento.

De acordo com Poser (2010), as decisdes de consumo surgem através do desejo de
compra de algum produto ou servico, que consequentemente se transforma em necessidades
de consumo. Portanto € fundamental analisar com clareza as necessidades individuais e
entender as diferencas de cada cliente.

Nota-se que os 3 pontos mais influentes para os clientes e seguidores foram
respectivamente: qualidade e sabor, bom atendimento e precos e promocdes. Portanto, é
necessdrio se atentar a esses pontos, pois sdo de grande relevancia para os participantes dessa
amostra. Além disso, se bem trabalhados, esses pontos podem ser marcantes para o cliente,
podendo levar o cliente ao processo de compra e recompra e até mesmo a fidelizacao.

Quando perguntados sobre serem influenciados por postagens nas redes sociais,
referentes ao Dr. Sanduba, foi utilizada a escala Likert de 1 a 5, onde 1 significa “discordo
totalmente” e 5 “concordo totalmente”, o resultado obtido é demonstrado no grafico 9.

Grifico 9 - Influéncia das redes sociais na decis@o de compra
Vocé tem a decisao de compra influenciada pelas publicagdes em redes sociais do Dr. Sandubas ?

133 respostas

80
60 63 (47,4%)

40

33 (24,8%)
20 25 (18,8%)
6 (4,5%) 6 (4,5%)

4 5

2 3
Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Aqui a pesquisa tenta elencar o grau no qual o consumidor se sente impactado em
relagcdo a sua decisdo de compra e as publicacOes, foi utilizado um método de escolha ndo
forcada onde 47,4% (63) concordam totalmente sobre a influéncia de compra sofrida por
meio das postagens em redes sociais, 18,4% (25) concordam, 24,8% (33) tem um
posicionamento neutro em relagdo a influéncia de compra, 4,5 % (6) discordam e outros 4,5%
(6) discordam totalmente.

Cobra (2009) afirma que, as redes sociais se tornaram mais que apenas um meio de
comunicacdo, agora elas sdo uma ferramenta de comunicacao e relacionamento entre clientes
e organizacdes, a fim de divulgar suas marcas e influenciar pessoas.

Portanto, temos 66,2% (88) da amostra que se mostra favoravel sobre a influéncia das
postagens do Dr. Sanduba, enquanto apenas do total de entrevistados 9% (12) diz ndo sentir
influéncia. Mostrando que as publicagdes do estabelecimento t€ém cumprido o papel, levando
a intencao de compra os clientes do Dr sanduba.

Quando perguntados sobre a influéncia positiva de compra, mais uma vez foi utilizada
a escala Likert de 1 a 5, onde 1 significa “discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente ,
os entrevistados responderam conforme o grafico 10.
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Griafico 10 - Influéncia positiva na inten¢do de compra

As redes sociais do Dr. sanduba influenciam positivamente a minha intencéo de compra ?
133 respostas

100

75 82 (61,7%)

50

25 28 (21,1%)
4 (3%) 2 (1,5%) 17 (12,8%)
\

1 2 3 L 5

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

Analisando o grafico acima podemos notar que 61,7% (82) dos clientes e seguidores
entrevistados concordam totalmente quando perguntados se sentem influéncia positiva ao ver
as redes sociais do Dr.Sanduba, 21,1%(28) responderam que concordam, 12,8% (17) tem um
posicionamento neutro sobre a pergunta, 3% (4) discordam totalmente os 1,5% (3) restantes
discordam.

Samara e Morsch (2012, p.03) afirmam que “o comportamento do consumidor pode
ser analisado como um processo de estdgios que abrange basicamente os fatores
motivacionais, sendo eles desde culturais, sociais, demograficos, psicologicos que afetam
diretamente em suas decisdes e compras”. Entdo motivar o consumidor ¢ sempre importante,
para aproveitar a influéncia positiva gerada pelas suas publicagdes.

Com 82,8% (110) da amostra favordvel mostrando que os consumidores sentem
impacto positivo ao ver as redes sociais, o0 que demonstra a assertividade das publicacdes e
acOes para atrair a atencao e gerar desejo nos clientes.

Para verificar a influéncia da publicacdo de novidades e promocdes em relacdo a
decisdo de compra, foi perguntado diretamente o quanto eles se sentiam impactados ao verem
as publica¢des desse tipo nas redes sociais do Dr. Sanduba.

Com base na andlise do grifico 11,onde 1 significa “discordo totalmente” e 5
“concordo totalmente .

Griéfico 11 - Experiéncia de conhecer novos produtos ou promogdes
A experiéncia de conhecer novos produtos ou promocdes divulgados nas redes sociais Dr.

sanduba influenciam sua decisao de compra?
133 respostas

80

80 (60,2%)

60

40
33 (24,8%)

20
14 (10,5%)

1 2 3 4 5

Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.



Karsanklian (2013) menciona que motivar o consumidor é uma O6tima estratégia
mercadoldgica, especialmente se usam propagandas com a finalidade de instigar os desejos
dos consumidores que podem optar por satisfazer seus desejos realizando a compra. Além
disso, a inovagdo em relacdo a promog¢des, ambiente, eventos e uma boa divulga¢do podem
ajudar a atrair novos clientes por meio de novas experiéncias.

Com 87% (113) dos resultados da amostra favordveis o impacto das redes sociais do
estabelecimento se mostra realmente positivo, e apenas 4,6 (6) resultados negativos.
Provando que as publicacdes do estabelecimento t€ém grande influéncia quando o quesito é
atrair a aten¢do do publico com novas experiéncias, podendo converter essa influéncia em
vendas para o estabelecimento.

A ultima pergunta da pesquisa consiste em perguntar diretamente aos clientes e
seguidores se eles acham que as redes sociais do Dr. Sandubas sdo impactantes o suficiente
para os levarem a realizacdo de uma compra no local. Foi utilizado a escalade 1 a 5

Griéfico 12 —Impacto das redes sociais na influéncia de compra
No geral vocé se considera impactado pelas redes sociais Dr. Sanduba e isso te leva a realizar uma

compra ?
133 respostas

80

60 65 (48,9%)

40

34 (25,6%)

20 22 (16,5%)
5 (3,8%)
|

7 (5,3%)
1 2 3 o 5
Fonte: Autor (2021). Dados da pesquisa.

A partir da andlise do grafico 12, € possivel concluir que 48,9% (65) da amostragem
opinou com o nivel 5 em uma escala de 1 a 5 pois se concorda totalmente com o impacto das
redes sociais na realizacdo de uma compra real, sem segundo lugar com 25,6% (34)
entrevistados afirmam concordar que sentem impacto e podem a vir realizar uma compra,
16,5% (22) se mostram neutros em relacdo as redes sociais € a realizacdo de uma compra,
5,3% (7) discordam totalmente e os 3,8% (5) discordam dessa possibilidade.

Tavares (2013) ressalta que antes da sua tomada de decisdo os consumidores sofrem
influéncia de varios fatores, existindo outras varidveis como seus desejos e necessidades.
Sendo assim, a empresa que consegue atrair e satisfazer a necessidade dos seus
consumidores, apresenta impactos significativos em suas vendas e lucratividade.

Vale destacar que € de grande importancia programar uma pesquisa de mercado para
analisar os principais fatores que impactam na tomada de decisdo do publico alvo do
estabelecimento, j4 que o ambiente e o comportamento do cliente estdo em constante
mudanca. Assim como o comportamento e necessidades dos clientes, cabe ao profissional do
marketing buscar equilibrio nas suas decisdoes (SAMARA; MORSCH, 2005 apud
TAVARES, 2013).

No total 74,5% (99) dos respondentes concordam que se sentem impactados pelas
redes sociais e que isso pode levar eles ao ato da compra. Esse resultado mostra o impacto e
a importancia das redes sociais quando usadas corretamente, convertem o desejo do
consumidor em volume de vendas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa teve a finalidade de analisar o uso do marketing digital e o impacto no
setor de food service. Para se atingir uma melhor compreensdo sobre o assunto, foram
definidos quatro objetivos especificos e por meio deles estimar pontos como:

O perfil do consumidor, observou-se que a maioria dos individuos dessa amostra é do
género feminino 62,4% (83), os dados indicam que o publico com maior volume se encontra
na faixa de 18 a 24 anos e possuem ou cursam o nivel superior e possuem uma renda de 1 a
3 salarios-minimos e 60,2% (80) se intitula solteiro.

Essa andlise de perfil se faz necessdria para identificar o puiblico-alvo e estabelecer
uma comunicacao mais eficiente, tendo uma maior assertividade ao divulgar promog¢des ou
desenvolver novos produtos e servigos. Logo, pode-se atender melhor as necessidades
daquele grupo, gerando mais satisfag@o e auxiliando no futuro processo de fidelizacao.

Sobre hébitos e comportamentos, constatou-se que os participantes da pesquisa
costumam passar a maior parte do seu tempo livre na internet, passando seu tempo em
plataformas como WhatsApp, Instagram e YouTube chegando a usar essas midias por um
periodo didrio de 3 a 5 horas.

Conhecer os hébitos dos clientes faz com que eles se sintam especiais, passando a
mensagem de que eles sdo valiosos. Consequentemente isso ird ajudar em pontos como uma
melhor alocacdo de investimento, geracdo de propaganda boca a boca e uma maior
fidelizacao dos clientes, criando assim um relacionamento mais duradouro.

Em relacdo a influéncia das redes sociais, os respondentes escolheram qualidade e
sabor, bom atendimento e precos e promog¢des como os principais fatores que influenciam na
decisdo de compra em estabelecimentos do segmento alimenticio.

De acordo com a pesquisa, os entrevistados sentem uma influéncia positiva em
relac@o as postagens nas redes sociais, e gostam de saber sobre novidades, novos produtos e
promocgdes divulgados pela marca. No geral foi identificado que grande parte da amostra
sente o impacto das redes sociais na sua decisdo de compra e pensando em comprar no local
ou realizando uma compra.

Quanto ao quarto objetivo, seguindo o raciocinio de que as pessoas se sentem
impactadas pelas redes sociais e acabam pensando em efetuar, pode-se dizer que o volume
de vendas e a lucratividade vem sofrendo influéncia real. Segundo o dono do estabelecimento
existe sim um maior volume de clientes quando sao divulgadas promocdes e novidades nas
redes sociais, porém elas ainda ndo representam um volume tdo significativo, mostrando que
o estabelecimento ainda tem um grande potencial a ser explorado.

A pesquisa obteve um resultado relevante mostrando que existe um grande impacto
das redes sociais do Dr. Sanduba na decisdo de compra do consumidor. E o potencial de suas
redes sociais em fomentar um desejo de compra antes inexistente. Fica evidente que se
utilizado corretamente o marketing nas redes sociais tem o poder de impactar as vendas e
lucratividade, além de aproximar o cliente e iniciar um processo de fidelizacdo.

Conclui-se que o marketing nas redes sociais tem um impacto significativo na tomada
de decisdo dos consumidores, que cada dia mais utilizam das redes sociais para auxiliar a sua
decisao de compra. Recomenda-se que o estabelecimento verifique os feedbacks para que os
pontos negativos e positivos sejam melhorados. Desse modo, cumprindo um dos objetivos
do marketing que € atender as necessidades e desejos dos clientes.

O marketing, as redes sociais € o comportamento dos consumidores estdo sempre em
constantes mudangas, portanto novos estudos sobre o tema se fazem necessarios, a fim de
acompanhar futuras atualizacdes.
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