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Aplicacao e Uso do Marketing Digital: A Criacao de Plano de Midias Sociais em
Cooperativa Rural

Objetivo do estudo

O objetivo geral é a criacdo de plano de midias digitais para uma organizagdo cooperativa do setor rural, cujo foco é a
comercializagdo de produtos agricolas. A partir desse objetivo defluem os objetivos especificos: 1) entender o posicionamento
mercadoldgico da cooperativa; 2) avaliar os fatores criticos de sucesso 3) desenvolver planos de ag¢ao para cada midia de maior
expressividade; 4) desenvolver cronograma de a¢des para serem realizadas na cooperativa.

Relevancia/originalidade

Com a expansdo da internet ocorrida nos anos 1990’s e a amplia¢do das midias e redes sociais, as empresas e organizagdes tem
experimentado novas formas de comércio e relacionamento com o consumidor. Isso ocorre devido as alteragdes dos papéis
exercidos pelas organizagdes e consumidores, sendo que este dltimo apresentava caracteristica passiva no processo de
comunicacdo. Para acompanhar as mudancas do comportamento do consumidor e desenvolver estratégias capazes de propiciar
crescimento de mercado e melhoria do relacionamento com os vdrios segmentos de consumidores, a criacdo de um plano de
midias digitais tem se mostrado bastante eficaz, porém pouco tem sido feito em relagdo a cooperativas rurais.

Metodologia/abordagem

Com a aplicagdo do método pesquisa-acdo e com a avaliacdo do posicionamento estratégico e mercadolégico da cooperativa
foi possivel estabelecer planos de acdo geral e especifica para cada midia digital, com impactos positivos tanto em termos
gerenciais quanto académicos.

Principais resultados

O Plano foi implantado em maio de 2019, com agdes apenas na midia digital YouTube e sua dinamizag@o no site. Apés 1 més
de implantacdo foi possivel constatar que néio houve ganhos em termos de comunicag¢do com o mercado. Isso € justificado pela
falta de sinergia entre as dreas operacionais da empresa (FOROUDI et al., 2017) e pelo uso exclusivo de uma unica ferramenta
de midia.

Contribuicdes teéricas/metodolégicas

Diante do estudo, percebe-se a necessidade da segmentagdo das midias usadas de acordo com cada seus respectivos planos de
acdo. Pois, ao segmentar cada midia, torna-se possivel criar estratégias de mensagem especificas para cada ferramenta. Com
isso, € possivel coordenar o composto de comunicag@o do plano de midia, otimizando tempo e contetido compartilhado, o que
faz jus ao objetivo do marketing digital: criar relacionamento por base de troca entre a cooperativa e o consumidor, entregando
mensagens importantes de acordo com o publico especifico, que como permuta, se torna fiel e um influenciador de opinides e
consumo

Contribuicées sociais/para a gestao

Com a segmentacdo das midias, os objetivos da comunicagdo foram contemplados mais facilmente, uma vez que os contetidos
serdo direcionados para os atuais ou potenciais clientes. Isso se torna certeiro por compartilhar a oferta de servigos ou produtos
que fazem parte do perfil de consumo dos receptores.

Palavras-chave: Marketing Digital, Midias sociais, Segmentacdo de Midias



:\_’ﬁg V| || S|NGEP 8TH INTERNATIONAL CONFERENCE

; e e 2 SIER S :
ﬁ Simpdsio Internacional de Gestao de Projetos, Inavacdo e Sustentabilidade !,!.1 CYRUS :
MAKE A DIFFE)

International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability
I5SN: 2317-8302

Digital Marketing Application and Use: The Creation of a Social Media Plan in a Rural
Cooperative

Study purpose

The general objective is to create a digital media plan for a cooperative organization in the rural sector, whose focus is the
commercialization of agricultural products. From this objective the specific objectives flow: 1) understand the cooperative's
market positioning; 2) evaluate the critical success factors 3) develop action plans for each medium of greatest expression; 4)
develop a schedule of actions to be carried out in the cooperative.

Relevance / originality

Since the expansion of the Internet in the 1990s and the development of media and social networks, companies and
organizations have experimented new forms of commerce and consumer relationships. The reason for this is due to the changes
in the roles of organizations and consumers, and the consumer had a passive attitude in the communication process. In order to
follow the movement to modify consumer behavior and develop strategies capable of fostering market growth and improving
the relationship with the various consumer segments, the creation of a digital media plan has been effective, even though a few
attention has been directed to rural cooperatives.

Methodology / approach

With the application of the research-action method and with the evaluation of the strategic and market positioning of the
cooperative, it was possible to establish general and specific action plans for each digital media, with positive impacts in both
managerial and academic terms

Main results

The Plan was implemented in May 2019, with actions only in the digital media YouTube and its dynamism on the website.
After 1 month of implementation, it was possible to verify that there were no gains in terms of communication with the market.
This is justified by the lack of synergy between the company's operational areas (FOROUDI et al., 2017) and by the exclusive
use of a single media tool.

Theoretical / methodological contributions

In view of the study, there is a need to segment the media used according to each respective action plan. Because, by
segmenting each medium, it becomes possible to create specific message strategies for each tool. With this, it is possible to
coordinate the communication mix of the media plan, optimizing time and shared content, which lives up to the objective of
digital marketing: creating a relationship based on exchange between the cooperative and the consumer, delivering important
messages according to the specific public, who as an exchange, becomes loyal and an influencer of opinions and consumption

Social / management contributions

With the segmentation of the media, the communication objectives were more easily contemplated, since the contents will be
directed to current or potential customers. This is true for sharing the offer of services or products that are part of the receivers'
consumption profile.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Media Segmentation
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1 Introducao

A partir da expansdo da internet ocorrida nos anos 1990’s e a amplia¢do da presencga
online, as empresas e organizacdes tem experimentado novas formas de comércio e
relacionamento com o consumidor (Bellato & Lima, 2010). Isso ocorre devido as alteracdes
dos papéis exercidos pelas organizacdes e consumidores, sendo que este dltimo apresentava
postura passiva no processo de comunicagdo (Okada & Souza, 2011). Porém, com a expansao
dos meios de comunicacdo interativos promovidos pela popularizacdo das redes digitais, o
consumidor que antes recebia a mensagem, passou a ser sujeito ativo na comunicacao
(Carvalho, 2018). Isso implica em fazer buscas, emitir opinides e compartilhar experiéncias
(Lopes & Alvarenga, 2017), além de participar do Processo de Cocriagdao de Valor (Epp &
Price, 2011).

A Era da Busca (também conhecida como a Era do Consumidor) possui foco na
participacao ativa e interativa dos consumidores, que desempenham o papel de produtores de
conteddo e consumidores de informagdes na web (Okada & Souza, 2011). Esse novo cendrio
mercadolégico exige uma reavaliagdo e redimensionamento das estratégias de marketing
(SILVA,2011; MARQUES, 2014), de modo a convidar o consumidor a interagir e compartilhar
o projeto do produto (Ulaga & Reinartz, 2011).

Com a crescente interagdo entre consumidor e empresa por meio da internet, o marketing
digital busca promover o engajamento e a confianga entre a marca € o consumidor atual e
potencial (Hollebeek & Macky, 2019). A presenca digital se tornou parte da rotina dos
consumidores (Sanchez-Alzate & Montoya, 2015), que t€ém seus comportamentos de consumo
moldados com as novas tecnologias de acesso (Persaud & Azhar, 2012).

A partir do avango da tecnologia, as pessoas se tornam mais dependentes dos celulares
e computadores, tendo-os como utensilios fundamentais para o dia a dia (Francisco-Mafezzolli
& Muller Prado, 2013). Visto que, com esses aparelhos € possivel comunicar-se com maior
facilidade e agilidade com o resto do mundo (Silva, 2011). Além disso, permitem que os
consumidores possam pesquisar produtos e servicos, compartilhar experiéncias e dividas nos
aplicativos sociais, além de aderirem as mudangas de mercado por meio das estratégias do
marketing digital (Stewart, Kammer-Kerwick, Koh, & Cunningham, 2018).

Com isso, existe a possibilidade de os consumidores optarem por compras online
(Piercy, 2013), escolhendo seus produtos ou servigos baseados em experi€ncias compartilhadas
nas redes sociais. Com o avango exponencial da tecnologia digital é possivel observar o
aumento da capacidade de respostas das organizagdes em relacdo as necessidades do
consumidor, que gera e impulsiona as vendas, aumento da eficiéncia operacional, além da
possiblidade de redugdo de custos (Ritz, Wolf, & McQuitty, 2019).

Diante desse cendrio, a midia digital possibilita a criacdo de relacionamentos entre 0s
consumidores e as marcas em nivel interativo, direto e social (Confos & Davis, 2016). Com
disso, a digitalizacdo possibilita novas formas atrair os consumidores, aumento da interagdo e
constru¢do de relacionamentos de marca (Massyliouk & Campos, 2016). Esse ambiente
dinamico, repleto de inovacdes e mudancas, identifica e categoriza a estratégia de marketing
(Mortari & Santos, 2016).

Assim, as estratégias de marketing transformam-se em um processo de aprendizado e
interacdo continuos entre os consumidores e o mercado, criando um diferencial no avango entre
tecnologia e comunicacdo (Massyliouk & Campos, 2016). Um resultado observavel das
modificagdes tecnoldgicas estd relacionado com o processo de segmentagdo, aumento do micro
marketing e promocdo da individualidade (Okada & Souza, 2011). Desse modo, entender as
atitudes do consumidor que faz uso de tecnologias com acesso movel a internet, paginas na web
e redes sociais, vem sendo de relevante importancia para as empresas entenderem seu perfil e
potencial de compra.
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O uso da internet como ferramenta de aproximacdo entre empresa € consumidor tem
ganhado cada vez mais espago nas organizacdes. Isso porque a internet favorece o
fortalecimento dos relacionamentos e propicia cada vez mais que o consumidor faca parte do
processo de producdo de inovagdo como no caso de Inovagdo Aberta (Chesbrough &
Appleyard, 2007), ou ainda como coprodutor de valor (Neghina, Canié€ls, Bloemer, & van
Birgelen, 2015), tal como proposto pela Légica Dominada por Servigos (Lusch & Vargo, 2011).
Com isso, ¢ estabelecido o problema de pesquisa: “Qual a importancia do desenvolvimento de
um plano de midias digitais para cooperativa varejista rural?” O objetivo geral € a criacdo de
plano de midias digitais para uma organiza¢do cooperativa do setor rural, cujo foco é a
comercializacdo de produtos agricolas. A partir desse objetivo defluem os objetivos especificos:
(1) entender o posicionamento mercadoldgico da cooperativa; (2) avaliar os fatores criticos de
sucesso; (3) desenvolver planos de acdo para cada midia de maior expressividade; (4)
desenvolver cronograma de acdes para serem realizadas na cooperativa.

2 Referencial Tedrico

A tecnologia digital € uma ferramenta fundamental na interacdo com o consumidor. Em
relacdo a comunicagdo, seu uso tende a gerar vantagem competitiva (Ritz et al., 2019). Outro
ponto importante € que as empresas tem as reacOes em tempo real, fundamental para
acompanhar resultados (Valos, Casidy, Haji Habibi, Maplestone, & Driesener, 2016). Assim,
suas propagandas e promocdes tém maior alcance com menor custo em relacdo a midia
tradicional (Keegan & Rowley, 2017).

Diante disso, a comunica¢do integrada de marketing pode ser representada como uma
resposta estratégica as novas condi¢des que a tecnologia digital tem colocado no mercado
(Gurau, 2008). Porém, as mensagens enviadas para os consumidores precisam ser adaptadas ao
novo modelo de marketing, o marketing digital (Turner, 2017). Neste caso, as midias sociais
podem ser usadas como um mix de comunicacdo, que permitem fazer propaganda e promog¢ao
por meio da internet (Taken Smith, 2012). Com o uso dessas midias, empresas e consumidores
tem um contato direto para sanar dividas, resolver problemas e receber um feedback rapido e
alinhado do seu publico-alvo (Corréa & Silva, 2018).

O ambiente online gera uma série de oportunidades e desafios para os profissionais de
comunicacdo (Turner, 2017). A empresa pode coletar, registrar, analisar e usar dados de
consumidores e feedback para segmentar o publico e personalizar mensagens (Gurdu, 2008).
Por outro lado, a comunicac¢do via internet é muito dinamica e um atraso de resposta as
mensagens enviadas pelo publico pode representar oportunidades perdidas (Valos et al., 2016).

Neste sentido, serdo apresentados a seguir alguns conceitos sobre o marketing digital,
as midias sociais, assim como sobre o Facebook, Instagram, Twitter e YouTube, que sdao
ferramentas fundamentais para o plano de midia desenvolvido para a cooperativa rural.

2.1 Marketing Digital

O marketing digital € uma vertente do marketing, pelo qual as organiza¢des fazem uso
da comunicagdo por meio de recursos digitais e internet (Okada & Souza, 2011). O objetivo
basico do marketing nas empresas € satisfazer seu consumidor e a internet expandiu a visdo de
como esse objetivo pode ser alcangado (Massyliouk & Campos, 2016). O marketing digital tem
por fundamento o uso das estratégias de marketing aplicadas no ambiente virtual para alcangar
objetivos, seja de uma pessoa fisica ou juridica (Carvalho, 2018).

Uma organizacio que faz uso da internet para criar € anunciar seu conteudo, apresenta
maior alcance de comunicacdo e suas mensagens tem maiores chances de serem vistas e
compartilhadas pelas pessoas (Rodrigues, Chimenti, & Nogueira, 2012), quando comparada
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com mensagem veiculada por meio de propaganda ou outra ferramenta de massa tradicional
(Carvalho, 2018).

O conteddo do Marketing Digital, ao contrério da publicidade, baseia-se na premissa de
troca social (Hollebeek & Macky, 2019), oferece contetido importante e s6lido para potenciais
consumidores, que em troca recompensardo a empresa com sua futura fidelidade (Taiminen &
Karjaluoto, 2015).

A internet tem contribuido para uma revolucdo significativa no marketing (Okada,
2012). Isso porque a internet tornou-se um condutor universal de ideias e possibilita a interagao
entre pessoas em uma escala infinita, além de otimizar o processo de vendas e facilitar o contato
com o mercado com reducdo substancial dos custos (Massyliouk & Campos, 2016).

Em geral, o Marketing Digital se torna uma ferramenta inovadora, devido a
possibilidade de usar as midias sociais como uma proposta alternativa, econdmica e atraente
(Ritz et al., 2019). Assim sendo, o Marketing Digital possibilita a criagdo e disseminagdo de
conteddos importantes para a marca/empresa, além de proporcionar 0 engajamento € a
confianga em relacionamentos entre consumidor/empresa (Hollebeek & Macky, 2019).

2.2 Midias Sociais

A diferenca entre os termos redes e midias digitais estd relacionada com o objetivo de
uso (Romano, Chimenti, Rodrigues, Hupsel Vaz, & Nogueira, 2018). De um lado, as
organizacdes desejam que os usudrios compartilhem contetido como forma de promocgado de
produtos e servigos (Mortari & Santos, 2016). De outro lado, o usudrio pode ter foco apenas no
relacionamento com outros usuarios (Carvalho, 2018).

As midias sociais sdo ferramentas online, usadas pelos internautas e empresas para criar
e compartilhar conteddo, possibilitando que espalhem experiéncias, ideias e opinides, por meio
de textos, imagens, dudio e video (Okada, 2012). As midias sociais sdo baseadas em
comunicacdo bidirecional, possibilitando que as pessoas compartilhem conhecimentos e
experiéncias em varios niveis, de modo interativo e demasiadamente colaborativo, além de
permitir a criacdo de valores, tanto individuais como coletivos (Massyliouk & Campos, 2016).

Com a comunicagdo bidirecional, proporcionada pelas midias sociais, as organizacoes
entregam conteddo de forma direta aos consumidores atuais e potenciais (Persaud & Azhar,
2012). Isso possibilita maior engajamento, confianga e, consequentemente, um relacionamento
estreito e interativo entre consumidor e empresa, o que leva ao fortalecimento da marca (Mortari
& Santos, 2016).

As organizacdes adotam o uso de midias sociais como forma de ganhar sinergia e espaco
no ambiente de marketing (Carvalho, 2018). Além disso, representam para as organiza¢cdes um
grande potencial para atingir objetivos (Corréa & Silva, 2018). Dentro deste cendrio, destacam-
se as redes sociais, onde os consumidores interagem entre si, colocam suas opinides €
experiéncias, e desta forma acabam influenciando ou sendo influenciados (Okada & Souza,
2011).

Outra possibilidade é relacionada com a criacdo de valores, que estabelece relacao de
colaboracdo entre os consumidores e seus influenciadores, o que propicia diversas op¢des para
a estratégia de marketing digital (Carvalho, 2018). O cendrio de colaboragao € constituido pelo
consumidor fazendo o papel de um vendedor e defensor voluntario da empresa, que favorece a
experiéncia de sucesso (Massyliouk & Campos, 2016). A troca de contetidos valiosos e precisos
por parte das organizacdes e a fidelizacdo de consumidores, que se tornam influenciadores da
marca (Hamilton, Kaltcheva, & Rohm, 2016), é uma oportunidade de mercado, que surge da
dindmica entre um relacionamento interativo e estratégico de ambas as partes (David, David,
& David, 2017).
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As Midias Sociais se tornaram parte integrante da estratégia de marketing devido aos
beneficios e oportunidades oferecidos tanto para a empresa quanto para os consumidores
(Valos et al., 2016). Esses beneficios envolvem o alcance de consumidores além das restri¢des
geograficas, com qualidade, agilidade e reducdo de custos (Keegan & Rowley, 2017).

Assim sendo, o uso das Midias Sociais como ferramenta estratégica das organizagdes
(Bellato & Lima, 2010) preconiza a presencga de profissionais especializados para entender a
dindmica das plataformas digitais (Romano et al., 2018). Tal conhecimento é importante para
saber fazer uso das ferramentas digitais como estratégias de marketing digital e ampliar a
visibilidade de conceitos e seu acompanhamento (Okada & Souza, 2011).

Dentre as vdrias midias sociais existentes, as que apresentam mais destaques sao:
Facebook, Instagram, Youtube e Twitter. Cada uma dessas midias enseja tipo de mensagem e
direcionamento especifico, portanto as mensagens mercadoldgicas, que tem o0 mesmo objetivo,
possuem estruturas diferenciadas.

tute of

2.3 Ferramentas de Midias Sociais

2.3.1 Facebook

O Facebook teve inicio no dia 04 de fevereiro de 2004 pelos ex-estudantes da
Universidade de Harvard, Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e Chris
Hughes. Inicialmente era restrito aos estudantes de Harvard e posteriormente foi sendo usado
por outras universidades. Logo, tornou-se acessivel para populacdo dois anos depois, sendo
usado por pessoas fisicas e juridicas e sendo a maior rede social da atualidade.

O Facebook ¢ uma ferramenta gratuita e por meio dele as empresas se comunicam
facilmente com seus consumidores. As empresas usam uma pdgina no Facebook para
estabelecer comunica¢do interativa com seus consumidores atuais e potenciais (Valos et al.,
2016). O Facebook permite alcancar um grande numero de potenciais interessados de acordo
com os perfis dos usudrios, além de ser um excelente canal de divulgacdo e marketing (Corréa
& Silva, 2018).

Esta ferramenta digital pode ser usada para promover novos produtos € servigos,
armazenar videos e fotos, além de compartilhar opinides, textos e, sobretudo, torna o didlogo
com o consumidor o alvo principal para as organiza¢des criarem uma rede de seguidores da
marca (Glirsoy, Bulut, 2017). Além disso, o Facebook permite expor atualizacdes com o link
que redireciona para a pagina oficial da empresa, seja para comprar produtos e servicos,
pesquisar pre¢os, assim como, sanar davidas.

2.3.2 Instagram

O Instagram foi criado em 2010 pelo brasileiro Michel Krieger, com o objetivo de que
seus usudrios compartilhem informacdes por meio de imagens. No dia em que foi langcado
obteve mais de 25 mil downloads e ap6s um ano e meio ja chegava a 30 milhdes de usudrios
(Lopes & Alvarenga, 2017). Além de permitir que seus usudrios compartilhem contetudos
vinculados a vérias outras redes sociais, como no Facebook e no Twitter. O foco das mensagens
€ visual, por isso seu conteuido abrange prioritariamente fotos e imagens veiculadas com texto.
Assim, passou a ser comparado com a maior rede social da atualidade, o Facebook.

Diante disso, o Instagram demonstra ser uma ferramenta fundamental e de grande
potencial para o marketing digital. Portanto, antes de uma empresa comecgar a expor seus
negdcios nas midias digitais, deve ter claro a responsabilidade que tera sobre ela. Uma vez que,
trata-se de uma ferramenta de comunicacdo que abrange a populagdo de todo o mundo
(Virtanen, Bjork, & Sjostrom, 2017). Por isso, € fundamental saber quais informacdes os
usudrios buscam sobre os produtos ou servicos, qual a linguagem do publico alvo, compartilhar
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fotos e videos de qualidade para que os seguidores consigam compartilhar sem falhas (Lopes
& Alvarenga, 2017).

2.3.3 YouTube

O YouTube foi criado por Chad Hurley, Jawed Karim e Steve Chen e teve inicio em 14
de fevereiro de 2005. Seu principal intuito € permitir o compartilhamento videos gratuitamente
por meio de seus usudrios (Muriel-Torrado & Gongalves, 2018).

Desde os videos caseiros até os produzidos profissionalmente tornaram-se uma nova
pratica de adquirir e compartilhar informacdes, bem como novos produtos e servicos, pela
internet (Francisco-Mafezzolli & Muller Prado, 2013). Independente do segmento de atuacdo,
oferecer servigos ou produtos por meio de um canal abrangente e com baixo custo, torna-se um
diferencial competitivo para as empresas (Muriel-Torrado & Gongalves, 2018).

Utilizar as midias sociais, como o YouTube para promover produtos e servi¢os por meio
de videos de propaganda ou promog¢do das marcas, melhora a capacidade das organizagdes,
além de aprimorar a eficiéncia e reduzir significativamente os custos (Okada, 2012). Desta
forma, muitas organizacdes vém usando essa ferramenta para alavancar seus negdcios, pois
além de ser barata, é possivel veicular videos institucionais e demonstrativos sobre produtos e
servicos (Keegan & Rowley, 2017).

2.3.4 Twitter

O Twitter teve inicio em 2006 e enquadra um modelo de blog, rede social e uma
ferramenta de comunicac¢do, que permite que seus usudrios compartilhem conteudo de texto de
no maximo 280 caracteres. Neste sentido, pode ser considerado como um medidor de tendéncia
que possibilita que as empresas acompanhem por meio deles as opinides de consumidores e
influenciadores sobre seus produtos e servigos (Giirsoy, Bulut, 2017).

Trata-se de uma ferramenta de rapida atualizacdo e que permite 0 acompanhamento por
parte das empresas das tendéncias de consumo da populagdo em geral (consumidores e
potenciais consumidores). Os posts do Twitter sdo usados pelas empresas para divulgar
mensagens informativas curtas em tempo real (Valos et al., 2016). O Twitter € uma das midias
sociais em grande evidéncia, uma vez que as mensagens compartilhadas nesta plataforma vem
sendo cada vez mais usadas para entender o sentimento do consumidor em relagdo a uma marca,
produto ou servico (Giirsoy, Bulut, 2017).

O Twitter facilita a comunicagdo consumidor-empresa, além de enviar novidades e
promogdes sobre produtos € servicos, sorteios € promogdes exclusivas (Valos et al., 2016).
Contudo, ganha destaque por se tratar de uma ferramenta gratuita e um meio de fidelizar o
consumidor, o que se torna de grande valia para estratégias do marketing digital (Corréa &
Silva, 2018).

3 Método

A pesquisa pode ser enquadrada quanto aos fins e quanto aos meios (Vergara, 2005).
Quanto aos fins, esta pesquisa € aplicada e intervencionista. Sobre os meios, a pesquisa €
classificada em bibliografica e pesquisa-a¢do. A pesquisa-a¢dao € um método composto por duas
fases distintas mas inter-relacionadas, sendo a primeira constituida por investigacao e a segunda
corresponde as acdes a serem implementadas (Tripp, 2005). Esse método tem ganhado cada
vez mais destaque por permitir ao pesquisador o controle sobre o contexto investigado e andlise
profunda da empresa foco da pesquisa (McNiff, 2010). O importante desse método € que o
pesquisador atua como consultor, porém o diagndstico e a proposta de a¢do sdao advindas da
teoria (PIMENTA, 2005). Ao adotar a proposta por Tripp (2005) como método de trabalho, o
processo de desenvolvimento e implementacdo do plano de midias contou com duas fases: (1)
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Investigacdo e (2) A¢do. A fase de investigacdo, cujo objetivo € entender o posicionamento da
empresa, teve como pontos fundamentais a andlise dos Fatores Criticos de Sucesso e
determinacdo do perfil dos consumidores. J4 a fase de a¢do compreende a proposta de
intervencdo e avaliacdo das a¢des empreendidas com o desenvolvimento de plano de marketing
digital, cujo objeto de estudo é a Cooperativa Agropecudria de Ibiina (CAISP).

4 Resultados obtidos e Analise

A Cooperativa Agroindustria de Ibitina (CAISP) surgiu em 1955, com o objetivo de
minimizar custos de producdo. Inicialmente composta por cerca de 10 produtores locais, hoje
possui 45 cooperados e mais de 100 produtores parceiros. Sua estrutura organizacional
comporta 140 colaboradores, que atuam nos setores administrativos e na area de producio
interna: PackingHouse e Agroinddstria. Além de mais 80 colaboradores externos, entre
promotores e vendedores. Como o plano de midias tem carater estratégico, torna-se necessario
avaliar o posicionamento estratégico e mercadolégico da cooperativa, sendo indicado o uso dos
Fatores Criticos de Sucesso. Sdo os fatores que influenciam na tomada de decisio do
consumidor, além de proporcionar a geracdo de vantagem competitiva e tem como diretriz
fundamental direcionar os planos de acao (Dexter, 2010). O quadro 1 apresenta os FCS para a
CAISP, a partir da percepgio dos colaboradores sobre a cooperativa. E possivel perceber que a
qualidade e variedade dos produtos respondem por 75% dos fatores responséaveis pelo sucesso
empresarial. Com isso, € fundamental que os planos de a¢do recaiam principalmente sobre esses
dois pontos para que a comunicacao favoreca o entendimento e esclareca aos consumidores
quanto aos produtos comercializados.

Quadro 1: Fatores Criticos de Sucesso da CAISP

FCS Peso% | Razdes e Comentérios

Qualidade dos | 40 A qualidade dos produtos € o fator que se sobressai dentre os

Produtos varios competidores e o consumidor valoriza produtos frescos e
saudaveis.

Variedade dos | 35 A variedade de produtos que a cooperativa oferece atende tanto

Produtos as necessidades quanto aos desejos dos consumidores de
produtos hortifrutigranjeiros.

Precos 20 Os precos praticados pela cooperativa t€ém se mostrados

competitivos por traduzirem a estrutura de custos e por refletir
nivelamento com os grandes competidores do setor.
Acessibilidade | 05 A cooperativa € localizada proxima a malha vidria que permite
o deslocamento dos produtos com rapidez e a baixo custo. Além
disso, também & acessivel para os consumidores finais, o que se
mostra uma op¢ao bastante vidvel.

Fonte: desenvolvido pelos autores

Com base nos FCS’s e principalmente no objetivo central da Cooperativa CAISP, foram
definidas a¢des em relacdo as midias sociais. Para utilizar o Facebook foi criado um perfil
empresarial, no qual aparece as informacOes institucionais da CAISP, além dos tipos de
produtos que sdo oferecidos e os modelos de entrega. Assim, os usudrios podem analisar o
conteddo exibido e ao curti-lo divulgardo automaticamente, o que resulta em um marketing
viral. O objetivo principal do Facebook € estreitar o relacionamento com os consumidores,
pois esta ferramenta de midia permite conhecer melhor as necessidades e os interesses dos
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consumidores e, com isso, saber quais os produtos vém sendo procurados e quais sdo as
expectativas e as opinides quanto a qualidade e preco.

Para fazer uso do Instagram, criou-se um perfil para a CAISP, o qual foi vinculado ao
seu perfil empresarial do Facebook. Nessa ferramenta sdao postados videos e fotos dos produtos
ao serem preparados/embalados com a marca CAISP, videos dos fornecedores, de como estdao
sendo cultivados/produzidos e quais os cuidados estdo sendo tomados quanto ao uso de
produtos ofensivos a satde, por exemplo. O perfil da Cooperativa criado no Twitter serd usado
para anunciar novos produtos, novidades sobre a Cooperativa e promog¢des, por meio de videos,
imagens e textos de no maximo 280 caracteres. O objetivo principal dessa ferramenta de midia
€ divulgar postagens que levem informacdes aos consumidores por meio de palavras-chave, o
que facilita a eles encontrarem o que € de seu interesse e necessidade.

Foi criado um canal para CAISP, onde sdo divulgados videos institucionais e de
produtos, como promog¢des, novidades, produgdo interna e cultivo dos fornecedores. Todavia,
€ possivel que os usudrios assistam a esses videos, se inscrevam no canal para que seja possivel
assim que publicar novos videos eles sejam informados, postem seus comentdrios, curtam e
compartilhem no Facebook. Todas as midias sociais usadas foram integradas para enviar os
conteddos para o maximo de usudrios possivel, além de serem segmentadas de acordo com cada
uma, conforme Quadro 2.

Quadro 2: Segmentacdo de A¢des

Acdo Frequéncia | Segmentacdo e Motivos

Divulgacio de | Semanal Sao divulgadas no Facebook, Instagram e Twitter

Promocao

Videos/Fotos Semanal Sao divulgados no canal CAISP no YouTube e

Promocionais compartilhados por meio do Facebook, Twitter e
Instagram

Videos Institucionais | Mensal Sdo divulgados no canal CAISP no YouTube e

de Eventos e compartilhados por meio do Facebook, Twitter e

Fornecedores Instagram.

Sugestdes de | Didria Sao postadas por meio de imagens no Facebook,

Compras Instagram e Twitter.

SAC/ Melhoria | Diaria Serdo obtidas informagdes por meio de todas as

Continua midias, as quais serdo usadas como fonte para avaliar
os pontos em que a Cooperativa precisa melhorar.
Ap6s montar a andlise de desempenho, sera discutido
diariamente entre os gestores os planos de melhoria
para cada setor.

Fonte: elaborado pela autora

Fazer o controle do desempenho da organizagdo que trabalha com o plano de midias é
fundamental para a avaliacdo de desempenho da cooperativa e para o aprimoramento dos seus
processos. Para tanto, as midias sociais disponibilizam indicadores que facilitam o controle do
desempenho do trabalho por meio delas. Logo, os indicadores que serdo usados apresentam-se
na Figura 1.
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Ntmero de Inscritos

Nimero de “Curtidas”

Numero de Visualizagdes
Nimero de Compartilhamentos
Comentdrios Positivos

Comentarios Negativos vou

Numero de Seguidores
Numero de “Curtidas”

Novos Seguidores

Nimero de Compartilhamentos
Facebook Comentérios Positivos
Comentarios Negativos
IndicagGes

.
Numero de Seguidores
Retweetter
Mencdes y
Comentdrios Positivos twitter .
Comentadrios Negativos Numero de Seguidores
Instagram  Numero de ”Likes”
Comentdrios Positivos
Comentadrios Negativos

Figura 1: Indicadores de Desempenho das Midias Sociais
Fonte: elaborado pela autora

A CAISP, até o ano de 2018 utilizava apenas o Facebook como midia principal do
marketing digital, cujo perfil possuia apenas 128 seguidores. O objetivo do uso dessa midia
social era melhorar o relacionamento com os consumidores e seus resultados mercadologicos,
embora com subutilizacdo ndo resultou em crescimento de mercado e tampouco melhorou a
imagem organizacional. Alia-se a isso a falta de um profissional para acompanhar e
compartilhar conteddos, o que culminou com a obsolescéncia do perfil, auséncia de publicac¢des
e compartilhamento. Pois a comunica¢do por meio das midias sociais é muito dinamica e se
torna imperativo o seu gerenciamento (Okada & Souza, 2011), o ndo acompanhamento ou um
atraso de resposta as mensagens recebidas pode representar oportunidades perdidas (Valos et
al., 2016). A implementacdo do plano de midia proposto foi apresentada em abril de 2019 para
seus gestores da drea comercial, juntamente com o profissional de Tecnologia de Informagdes
(TD). Porém, foi detectado por um novo gerente dificuldades relacionadas com a estrutura
organizacional, bem como problemas de ordens financeiras. Isso acarretou resisténcia na
contratacdo do analista de midias, sendo proposto pelos gestores que de inicio apenas o
profissional de TI acompanhasse a implantagdo e o desenvolvimento das acdes do marketing
digital sugeridas. Porém, o acompanhamento da comunicacdo via internet exige um
profissional que busque por atualizagdo e promova estratégias de marketing dirigidas e
sustentdveis (Mortari & Santos, 2016), desta forma a contratacdo de uma profissional com os
conhecimentos necessarios para o desenvolvimento do plano de midia € indispensavel (Romano
et al., 2018). O Plano foi implantado em maio de 2019, com agdes apenas na midia digital
YouTube e sua dinamizagdo no site. Apds 1 més de implantacdo foi possivel constatar que ndao
houve ganhos em termos de comunicacdo com o mercado. Isso € justificado pela falta de
sinergia entre as areas operacionais da empresa (Foroudi, Gupta, Nazarian, & Duda, 2017) e
pelo uso exclusivo de uma unica ferramenta de midia. O YouTube, por compartilhar apenas
videos institucionais, ndo oferece um alto indice de atratividade para os seguidores (Muriel-
Torrado & Gongalves, 2018), gerando consequentemente poucos compartilhamentos. Isso
também ocorre por se tratar de uma midia que apresenta divulgacdes restritas aos consumidores
CAISP, que trabalha em um modelo de negécio B&B. Ou seja, a maioria dos influenciadores e
promotores de opinides sdo os consumidores finais (Massyliouk & Campos, 2016), os quais se
enquadram no modelo de negécio B&C, que € desenvolvido pelos consumidores da CAISP.
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Nesse contexto, analisar como o modelo de negdécio B2B pode usar as opinides dos
consumidores finais para melhorar seu negécio, pode ser um objeto de um estudo futuro.

ute of

S Conclusoes

Para o desenvolvimento do Plano de Midia, percebeu-se a necessidade de segmentar as
mensagens em relacdo a cada tipo de midia. O que proporciona uma parametrizacao de
contetido compartilhado, de acordo com o intuito da mensagem a ser emitida e seu publico alvo,
para cada ferramenta de midia.

O Facebook, por se tratar de uma midia social mais abrangente, que possibilita a
comunicacdo com diversos tipos de publico e, consequentemente, um marketing viral, pode ser
usado para compartilhar textos, videos e imagens de promog¢ao e propaganda de diversos tipos
de mensagens. E uma ferramenta que permite ser usada por diferentes meios de transmitir
conteddo em tempo real e com o menor custo. Pode ser usada para compartilhar videos
institucionais, videos ou imagens de produtos ou servigos, promog¢des, eventos € noticias sobre
a organiza¢do. Com isso possibilita a interacdo por meio da transparéncia e confianca entre a
CAISP e o consumidor.

Do mesmo modo, o Instagram é uma midia abrangente, com comunica¢do em tempo
real e de custo imperceptivel se comparado as midias tradicionais, mas pode ser usada apenas
para compartilhar mensagens por meio de imagens e videos. Assim sendo, é uma ferramenta
indicada para expor conteddos sobre produtos/servigos, promogdes, eventos € noticias sobre a
CAISP. Com foco nas mensagens visuais, compartilhar imagens de novos e produtos, noticias,
promocdes e eventos sdo os conteddos mais indicados para esta ferramenta.

Enquanto isso o YouTube € uma ferramenta que serve como meio de compartilhamento
para videos institucionais, processos de produc¢do e inovacao da CAISP, além de documentarios
sobre fornecedores, consumidores e eventos. Isso se d4 por se tratar de uma ferramenta que
depende de outras para alcancar visualiza¢des, sua funcionalidade como meio de comunicag@o
fica estagnada apenas em mensagens de menor impacto e voltadas para um unico publico,
consumidores internos e externos.

E, por fim, o Twitter € uma midia que, por permitir mensagens curtas, € indicada para a
divulgacdo de promocdes, além da realizacdo de enquetes sobre os produtos e o atendimento
da CAISP. Nesse sentido, é uma ferramenta que proporciona feedbacks rapidos, o que exige
reposta rdpida por parte da organizacdo. Com a segmentacdo das midias, os objetivos da
comunicacdo serdo contemplados mais facilmente, uma vez que os conteidos serdo
direcionados para os atuais ou potenciais clientes. Isso se torna certeiro por compartilhar a
oferta de servicos ou produtos que fazem parte do perfil de consumo dos receptores.

Diante do estudo, percebe-se a necessidade da segmentacdo das midias usadas de acordo
com cada seus respectivos planos de acdo. Pois, a0 segmentar cada midia, torna-se possivel
criar estratégias de mensagem especificas para cada ferramenta. Com isso, € possivel coordenar
o composto de comunicacao do plano de midia, otimizando tempo e conteido compartilhado,
o que faz jus ao objetivo do marketing digital: criar relacionamento por base de troca entre a
cooperativa e o consumidor, entregando mensagens importantes de acordo com o publico
especifico, que como permuta, se torna fiel e um influenciador de opinides e consumo.

Além disso, também € notdria a importancia da comunicacdo e sua disseminacao na
cultura organizacional da cooperativa. E visivel a necessidade da implantagio do plano de midia
na CAISP, porém, por falta de estrutura pessoal e de gestdo, acaba por ser uma estratégia nao
implantada. O que ndo oferece resultados positivos quanto aos objetivos de expansdo da
cooperativa, uma vez que ndo adianta oferecer produtos de qualidade, com preco acessivel e
competitivo, se ndo hd uma comunicacio eficaz com seus consumidores.
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Nesse sentido, a mensagem ndo € o que a organizacdo emite, mas sim o que o cliente
entende e, se ndo hd comunicacdo, nao € possivel entender a demanda, quais suas necessidades
e qual sua opinido quanto a cooperativa. E, portanto, programar sua capacidade de produgao,
se torna um processo turbulento, podendo gerar ociosidade e perda, ja que se trata de produtos
pereciveis, ao invés de aumentar o faturamento e, consequentemente, sua lucratividade e o
aumento de sua parcela de mercado.

O estudo preconizou um cendrio onde o Marketing Digital prevalece como uma ponte
de relacionamento entre a organizacao e seus clientes. Com a tecnologia em constante evolugdo,
assim como o mercado, torna-se necessdrio que as organizacdes entendam a importancia de se
comunicar com seus clientes. Outro ponto a destacar € a forma de entregar informacdes valiosas
e especificas, o que é possivel ser feito por meio do plano de midia sugerido. Em relacdo ao
publico alvo, falta um diagndstico mais preciso para que se faca com clareza e assertividade a
segmentacdo, para posterior comunica¢do mercadoldgica. Também € importante ressaltar que
a cooperativa precisa melhorar sua gestdo de pessoas e investir em comunica¢ao interna. Com
a cooperativa inserida em um mercado de ampla concorréncia, focar na comunicagdo com o
cliente pode trazer oportunidades e, consequentemente vantagem competitiva (Valos et al.,
2016). E fundamental que o plano de midias implantado seja acompanhado e monitorado por
um profissional que saiba fazer uso da comunicagdo bidirecional (Romano et al., 2018), que as
ferramentas de midias sugeridas oferecem. Assim sendo, ao retornar para o problema de
pesquisa: “Qual a importancia do desenvolvimento de um plano de midias digitais para
cooperativa varejista rural?” € possivel afirmar que esta ferramenta estratégica proporciona
ganhos financeiros e estratégicos, além de estreitar o relacionamento com o cliente, trabalhar
seu branding e, consequentemente aumentar seu Market Share. A continuidade do estudo se
faz necessdria pela dinamicidade das midias digitais, e uma andlise longitudinal podera
esclarecer de forma pontual os beneficios da criacdo do plano de midia.
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