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Desde a revolucdo industrial que a humanidade ndo passa por tamanha mudanga como
vivemos atualmente. Essa muta¢do rompe a barreira do digital, caminhando para a nova era
pos-digital, marcada pela economia compartilha, onde os consumidores estdo conectados em
rede, exercem influéncias e trocam informacdes instantaneamente, angariando grande poder
de decisdo no cenario econdmico digital. Mudancas que dissipam com a estrutura
convencional do marketing, pois alteram o seu principio bésico, “o mercado”, ocasionam
quebra de paradigmas que permitem o redesenho para 0 novo cenario digital/conectado e se
apresenta como marketing digital. Com objetivo de avaliar o perfil do consumidor de
suplemento alimentar, praticante de treinamento de forca, inserido no contexto do mercado
virtual, influenciando e sendo influenciado pelo marketing digital, o trabalho foi desenvolvido
no universo de trés academias envolvendo 102 pessoas que contribuiram respondendo 24
questdes. Vale ressaltar que pesquisas apontam para o aumento do consumo de suplementos
alimentares por praticantes de treinamento de forca que contribui para a ampliacdo do numero
de empresas no setor, tanto fabricas, como varejistas e distribuidores. Em sua grande maioria,
essas empresas sao de pequeno porte, apresentam taxa de mortalidade alta por
desconhecimento dos fatores que envolvem o mercado e seu publico alvo. Sem a pretensdo de
ser o0 Unico instrumento de consulta, o resultado deste traz informacgdes relevantes para
contribuir com a tomada de decisdo na identificacdo do publico e consequentemente a
utilizacdo correta do marketing digital, reduzindo assim a distancia entre oferta e procura.
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1.INTRODUCAO.

O cenario organizacional atual passa por amplas mudangas de paradigmas, que estao
enraizadas nos meios digitais de comunicacdo, ou seja, segundo Chase, (2015), a era
industrial, abre espaco a nova estrutura de economia compartilhada. A Era digital é a maior
transformacdo que a humanidade vem passando apds a Revolucdo Industrial. Neste novo
mundo ocorre a mudanca dos modelos de neg6cios de atomos para bits, ou do meio fisico
para a nuvem digital (RIBEIRO, 2011).

A ruptura com estruturas verticais de poder ddo espaco para as forcas horizontais, 0s
consumidores estdo aglomerados e conectados na rede, atraves das midias sociais, angariando
grande poder (KOTLER, et al., 2017). Essa nova configuragdo gera mudancas historicas no
marketing, que passa a explorar e investigar o ambiente virtual através do marketing digital
(KOTLER, et al., 2017).

Intensamente como as mudangas no marketing, o0 homem moderno procura praticas
de atividades nas academias com maior frequéncia, seja para salde, estética, desenvolvimento
da capacidade de forca ou sociabilidade (SANTOS, et al., 2013). A busca por resultados em
curto prazo estimula a utilizagdo de substancias que aprimorem o rendimento esportivo, 0s
chamados suplementos alimentares (SANTOS, et al., 2013).

O consumo de suplementos alimentares vem crescendo cada vez mais no Brasil e no
mundo. Entre 2001 e 2017, houve crescimento de 900% no numero de fabricantes nacionais,
passando de 15 para 138 empresas (PINHO, 2017). Este avango culminou em 11 mil
distribuidores varejistas de suplementos alimentares, sendo a maior parte enquadrada como
micro ou pequena empresa (PINHO, 2017).

As micro empresas apresentam altas taxas de mortalidade, segundo o Sebrae (2016),
45% das empresas desse porte ndo conseguem atingir 2 anos de atividade.

A alta taxa de mortalidade das empresas no Brasil e no mundo se da por inimeros
fatores, dentre eles um dos mais comuns € falta de planejamento (FERREIRA, et al., 2012;
PEREIRA, el al., 2009). Em uma pesquisa realizada o Sebrae-SP, (2014), apontou que 46%
dos empresarios ndo realizam pesquisa de mercado, ou seja, ndo sabem o nimero de clientes e
nem o habito de cosumo destes.

A pesquisa de mercado é uma ferramenta que auxilia na busca de informacdes,
ajudando a diminuir incertezas na tomada de decisdes e disponibilizam dados sobre o perfil
dos clientes, 0 ambiente organizacional e as varidveis de marketing (ZAMBERLAN, 2008).

Diante deste contexto, este trabalho analisou e tracou o perfil dos consumidores de
suplementos alimentares e 0s meios digitais que 0s cercam.

2. Fundamentacao Tedrica
2.1. Marketing

O termo marketing tem origem no latim, sendo derivado da palavra “marcare”, que
era utilizada como alusdo & acdo de comércio na Roma Antiga. Com a massificacdo da
producdo na década de 40, o marketing ganhou espaco nos Estados Unidos, devido a
necessidade de impulsionar vendas com o aumento exponencial da produgdo (SANTOS et al.
2009).

O marketing é reconhecido a partir de 1900, porém para autores como Ambler, Las
Casas, Milagre e Sandhusen, ele surge com o inicio da atividade de comércio, onde 0s



mercadores nao realizavam apenas a atividade de compra e venda, mas construiam
relacionamento de longo prazo para satisfazer a necessidade de seus clientes através do
processo de troca (SANTOS et al. 2009).

O papel da atividade de marketing € identificar necessidades humanas, com isso
desenvolver meios para sua satisfacdo e consequentemente gerar lucro, ou seja, € um processo
de troca onde as partes tem necessidades a serem supridas (KOTLER e KELLER, 2012).
Sendo assim, resumidamente o marketing pode ser caracterizado como conhecimento
proveniente do estudo dos processos de troca (TELLES, 2003).

O American Marketing Association (AMA), segundo Telles, (2003), elaborou trés
defini¢des na década de 60 para auxiliar a compreensdo do marketing. A primeira contempla
abordagem descritiva, onde o marketing é caracterizado como um processo de negocio, em
que sua atividade é um elo entre o produtor de bens e servigos e o consumidor. A abordagem
econbmica explana o marketing como figura dentro da area da economia, sendo este,
responsavel por gerar valor através do uso racional do tempo, lugar e da propriedade (posse).
A (ltima abordagem aprecia o aspecto legal, engajando o marketing dentro de todo escopo em
que ha alteracdo de posse e propriedade de produtos (bens ou servicos).

A esséncia do marketing é gerar valor na vida das pessoas, ou seja, a organizacao
desenvolve produtos ou servicos, que facilitem ou melhores a vida de seus clientes,
construido assim uma marca forte e fidelizando o cliente (KOTLER e KELLER, 2012).

As atividades de marketing séo descritas por McCarthy como mix de marketing,
sendo denominadas de quatro “Ps” do marketing, derivados do inglés: produto (product),
preco (price), praga (place) e promocéo (promotion) (KOTLER e KELLER, 2012). Sendo
assim, € responsabilidade do marketing auxiliar no desenvolvimento do produto ou servico,
realizar a composi¢do do valor a ser cobrado ao cliente (pre¢o), definir como o produto sera
distribuido, ou seja, como chegara ao consumidor (praca) e desenvolver ac6es de divulgacédo
do produto (promogéo) (KOTLER e KELLER, 2012).

Através da perspectiva holistica sobre a atividade do marketing, Kotler e Keller,
(2012), propdem os 4 “Ps” da moderna administracdo de marketing: pessoas, processos,
programas e performance. As pessoas sdo representadas pela parte interna da organizacéo,
mais precisamente pelos colaboradores, o capital intelectual, assim como os consumidores,
qgue devem ser humanizados e compreendidos como seres complexos com duavidas,
necessidades e anseios, e ndo apenas como compradores de produtos. Os processos Sao
compreendidos como a utilizacdo dos meios avancados e corretos de marketing, para
proporcionar o ambiente criativo necessario e consolidar relacionamentos em longo prazo. Os
programas englobam os 4Ps do mix de marketing proposto por McCarthy, todas as agdes
focadas nos clientes e outras atividades que agreguem valor superior a organiza¢do quando
utilizadas em sinergia. A performance é o feedback, ou seja, responsavel por avaliar os
resultados, sejam eles de origem financeira ou n&o.

Podemos observar que o marketing engloba a organizacdo como um todo, desde a
concepgdo do produto, até a geracdo de valor e satisfacdo das necessidades dos clientes, sendo
que os principais objetivos do marketing estéo relacionados com a atragao de novos clientes, e
a fidelizacdo dos clientes atuais, criando satisfacdo e valor (KOTLER e ARMSTRONG,
2007).

A sociedade, a economia, 0os meios de producdo e os valores estdo em constante
mutacdo, com o marketing ndo é diferente, ele se adapta, sofre mudancgas para suprir as
necessidades de organizacgdes e clientes. Até a década de 40 a oferta de produtos era baixa,



sendo a escassez de recursos 0 gargalo da comercializacdo. Apds este periodo ocorre a
massificacdo da producéo e o enfoque passa para as vendas, ja que ha excesso de produtos, se
faz necessario criar ou ampliar a demanda. A partir da década de 50, a atencdo passa para a
criagéo de relagOes duradouras e de valor com os clientes (SANTOS et al., 2009).

Atualmente vivemos no mundo digital, onde a tecnologia esta presente em toda
parte, causando grandes mudancas sociais e econdmicas. O marketing também sofre
influéncia das tecnologias digitais e do mundo conectado, entdo passa a ser repensado para a
contemporaneidade, dando origem ao marketing digital.

2.2. Marketing digital

A tecnologia digital € ubiqua no mundo contemporaneo gracas a velocidade com que
sdo produzidas e massificadas através da comercializacdo a precos baixos (LONGO, 2014). A
tecnologia maximiza o tempo e gera possibilidade de realizar inimeras tarefas
simultaneamente, transformando o mundo e as pessoas em seres hibridos, através da unido
simbidtica do digital e do mundo fisico (experiencial) (LONGO, 2014).

Neste novo mundo, a internet interfere nas organizacdes, mesmo sem qualquer
investimento ou acgdo planejada, pois os consumidores trafegam livremente neste emaranhado
de redes, podendo falar sobre qualquer produto, servico ou marca, interferindo assim nos
resultados das empresas tanto de maneira positiva quanto negativa (TORRES, 2009).

A internet conecta as pessoas no ambiente virtual criando uma teia em que 0s
consumidores estdo interligados e se comunicam, dando-lhes grande forga (KOTLER, 2012).
Este fato culmina na descentralizacdo do poder das organizacfes para 0s consumidores, ou
seja, com tal democratizacdo o dominio passa da mdo individual para a coletividade
(KOTLER, et al., 2017).

A conectividade pode ser considerada um dos mais respeitaveis fenémenos de
mudanca do marketing, pois ela altera a base fundamental do marketing, o mercado. Sendo
assim, o marketing precisa ser repensado e reconfigurado, para atender os novos anseios do
consumidor, dando origem ao marketing digital (KOTLER, et al. 2017).

O marketing digital é definido como um processo adaptativo interligado com a
tecnologia, onde a organizacdo colabora com os clientes e parceiros para criar, comunicar,
sustentar e entregar valor para todos os envolvidos (KANNAN e LI, 2017). O marketing
digital é a aplicacdo de estratégias de marketing, reconfiguradas para a nova era, onde as
pessoas estdo conectadas simultaneamente através da internet (TORRES, 2009).

As organizacgdes ndo tem escolha, precisam se envolver nas redes sociais e desfrutar
de sua enorme visibilidade, baseada na teia de relacionamentos, com grande volume de
contetido (TORRES, 2009).

O consumidor passa a confiar na rede peer-to-peer (P2P), de pessoa para pessoa, ou
seja, a trama de amigos e suas experiéncias com produtos e servi¢os transparece maior
credibilidade do que as propagandas verticais das empresas nas midias de massa
(ANDERSON, 2006; ADOLPHO, 2011; KOTLER, 2012; CHASE, 2015). Sendo assim, as
organizagOes precisam conquistar defensores da marca.



No mundo digital os segmentos mais influentes e que merecem mais atencdo dos
profissionais do marketing s&o os jovens, as mulheres e os nitizens, ou cidaddos democraticos
da internet que estdo dispostos a desenvolvé-la em beneficio do bem coletivo (KOTLER, et
al., 2017).

Na antiga configuracao havia distanciamento entre os profissionais (produtores) e 0s
consumidores, agora 0 mercado se transformou, convergindo para um ambiente de duas maos
onde qualquer pessoa pode entrar e ser produtor (ANDERSON, 2006).

A velha lei da oferta e demanda, cai por terra, com a producdo em massa e 0 exXcesso
de oferta distribuido pela rede, os precos assim como os produtos ja ndo sdo o grande
diferencial, mas sim o valor juntamente com as solucdes que trazem (ADOLPHO, 2011,
KANNAN e LI, 2017). Conformando assim, nova funcdo ao marketing em aumentar o valor
percebido pelo cliente (ADOLPHO, 2011).

Barreiras geograficas sdo quebradas, ndo ha mais limites de tempo e espaco, 0
consumidor pode entrar em contato a qualquer momento e de qualquer lugar com a
organizacgdo, assim como pode comprar de empresas de qualquer parte do globo (ADOLPHO,
2011).

Uma vez que a marca entra no mercado, se faz a passagem das maos do privado para
a coletividade, pois a marca ndo é do seu criador, mas sim patriménio de seus clientes, entéo
estabelecer boas conversas com o consumidor se faz necessario, pois ele detém forte poder
sobre a organizacdo. A comunidade virtual tem o anseio de participar, colaborar e alterar de
acordo com seus ideais (ADOLPHO, 2011).

Sendo assim, o caminho trilhado pelo consumidor até a compra € alterado pelas
tecnologias digitais e redefinido por Kaotler, et al. (2017), como o modelo cinco “As” que sdo:

* Assimilacéo é a primeira fase, em que o consumidor é apresentado a uma gama de
marcas, que podem estar ligadas a experiéncias passadas, propagandas ou boca-boca.

*Atracdo é a fase em que os consumidores selecionam apenas algumas marcas,
depois de processar todas as informacdes da fase de assimilagéo.

*Arguicdo € a busca por mais informacédo a respeito das marcas selecionadas pelo
consumidor, nesta etapa levam-se em conta a opinido de amigos, familiares e midias, ou seja,
ha passagem do individual para o coletivo.

*Acdo é a etapa em que o consumidor foi efetivamente convencido através das
informacdes e parte para a atitude da compra, porém comprar significa esperar determinado
valor e envolvimento com a marca e ndo simplesmente adquirir dado bem ou servico.

*Apologia é o estagio que toda marca sonha, os clientes compram, recompram e se
tornam advogados da marca, defendendo, indicando e compartilhando sua experiéncia
positiva, ou seja, é a fidelizagdo do cliente.

N&o se chega ao grau maximo de apologia a marca através da abertura de um site, a
internet € ampla como um oceano e pode determinar desperdicios de recursos e esforcos,
guando o investimento ndo for sincronizado. Entdo se faz necessario compreender o
fendmeno do marketing digital e planejar acdes. (TORRES, 2009). Neste contexto, Adolpho,
(2011), propdem o modelo dos 8 “Ps” do Marketing digital, com o objetivo de auxiliar
empreendedores a aprimorarem seus negocios no mundo contemporaneo. O método auxilia
no planejamento de marketing digital, sendo caracterizado como um processo ciclico que tem
inicio e fim no consumidor.



*Primeiro P (pesquisa): tem o objetivo da coleta de dados através da internet sobre o
consumidor, ou seja, captar todos os vestigios que o cliente deixa ao trafegar pela web e
analisa-los. Em posse dessas informacdes, entramos na segunda etapa (ADOLPHO, 2011).

*Segundo P (planejamento): nesta fase os profissionais devem apresentar visdo
holistica e estipular uma meta, convergindo em um documento com explicacdes detalhadas
sobre o0 que sera realizado nos proximos passos (ADOLPHO, 2011).

*Terceiro P (producéo): nesta fase ha o desenvolvimento da plataforma online
(ADOLPHO, 2011).

*Quarto P (publicacdo): resumidamente é o conteddo que a organizagao
disponibiliza na rede, tendo como principal objetivo alavancar a atividade do consumidor e
apresentar ferramentas para otimizar buscas pelo Google e persuadir o cliente (ADOLPHO,
2011).

*Quinto P (promocédo): é a comunicacdo da marca, esta deve ser relevante e facilitar
a propagacao natural entre os consumidores. Uma boa estratégia é o direcionamento das acoes
para os “alfas”, que sdo os usuarios com poder de influéncia e auxiliardo na disseminagao da
informacdo por toda a rede. O préximo passo € a criacdo e utilizacdo do capital social
(ADOLPHO, 2011).

*Sexto P (propagacdo): nesta fase a organizacdo aproveita dos seus seguidores para
realizar a comunicacdo viral, pessoa a pessoa (ADOLPHO, 2011).

*Sétimo P (personalizagdo): tem como caracteristica comunicar com o cliente de
forma individual, utilizando os dados coletados pela internet e direcionando para cada pessoa
as informagdes mais relevantes (ADOLPHO, 2011).

*Ultimo P (precisdo): é o feedback, mensurar e interpretar os resultados das acoes
com a utilizagdo de ferramentas digitais, analisando as trilhas que o consumidor percorre pelo
site ou sua forma de interacdo com a marca. Nesta fase ha producéo de relatorios, que devem
ser utilizados para aprimorar 0 negécio e o0 novo ciclo que se inicia (ADOLPHO, 2011).

Através do exposto, podemos notar grandes mudangas no mundo, Longo, (2014),
afirma que vivemos na Era pos-digital, onde a tecnologia e a rede ja estdo incorporadas no
nosso cotidiano assim como a energia elétrica. Com o marketing ndo seria diferente, ele
acompanha as mudangas sociais e rompe paradigmas que eram referéncia no passado
(ADOLPHO, 2011).

3. METODOLOGIA

O trabalho tem como caracteristica levantamento de campo ocasional conclusivo
descritivo. O questionario foi autopreenchido, pessoalmente aplicado, estruturado néo
disfarcado, iguais, com as mesmas palavras, na mesma ordem, e com idénticas opcbes de
respostas para todos os individuos. A técnica utilizada consistiu de autorrelato com escalas
nominais. Nas perguntas dicotdmicas foram invertidas as ordens de resposta de uma pergunta
para a seguinte, com o objetivo de evitar vieses de posi¢do, que € a tendéncia do entrevistado
responder a primeira opcao. As perguntas mais simples, com facil resposta e de caracteristicas
gerais foram alocadas nas primeiras posi¢cdes, sendo as mais complexas e especificas apds
(MATTAR, 2001).

3.1. Sujeitos



Responderam ao questionario 102 sujeitos saudaveis, sendo 61 homens e 41
mulheres, com idade média 30,08 (DP=9,62), classificados pelo critério socioeconémico
ABEP, (2016), em: 27,45% classe A, 22,55% classe B1, 37,25% classe B2, 10,78% classe C e
1,97% na classe D-E. Praticantes de musculacéo, residentes na cidade de Mogi Mirim/SP e
que aceitaram participar da pesquisa. Critérios de exclusdo: foram excluidos os praticantes
que apresentaram alguma dificuldade que os impediam de responder aos questionarios.

3.2. Instrumentos

Questionario de Pesquisa de Mercado: € um questionario semiestruturado com 24
questdes, englobando dados pessoais (idade, sexo, e escolaridade), questbes relacionadas a
prética de atividade fisica (ha quanto tempo pratica musculacéo e se realiza outra atividade
fisica), ao consumo de suplementos (qual suplemento consome, forma de aquisicdo,
profissional que fez a indicacdo, objetivos de sua utilizacdo, critérios e intencdo de compra) e
questdes relacionadas ao ambiente digital (acesso a redes sociais, acompanhamento de perfis
de lojas e atletas ou pessoas patrocinadas por marcas de suplementos, a compra de
suplemento apo6s vé-lo em algum perfil de atleta/pessoa patrocinada, o grau de confianca de
produtos divulgados por atletas/pessoas patrocinadas, pesquisa por precos online e o
compartilhamento de experiéncias de compra de suplementos).

No final foi realizado um questionario socioeconémico, o critério de classificagdo
econémica Brasil, para avaliar o estrato socioecondmico de cada entrevistado (ABEP, 2016).

3.3. Procedimentos

A coleta de dados ocorreu em trés academias de musculacdo de Mogi Mirim-SP, que
aceitarem participar da pesquisa e assinaram a carta de anuéncia. Os questionarios foram
respondidos por alunos das academias de todos os periodos (manhd, tarde e noite) para evitar
discrepancia de informacdes. Ele foi explicado e entregue pelo pesquisador responsavel, o
qual acompanhou e auxiliou em seu preenchimento em caso de duvidas.

3.4. Analise dos dados

Foi realizado um sumario estatistico com a frequéncia e porcentagem dos dados
(MATTAR, 2001). Para tal foi utilizado o software estatistico IBM SPSS.

4. RESULTADOS

Os resultados deste estudo foram apresentados na forma de graficos com percentuais
divididos em trés grupos: total, homens e mulheres. Assim, podemos interpretar de maneira
separada e analisar as diferencas existentes entre 0s géneros.



convibra

wwuw.convibra.org

Gréfico 1 — Consumo de suplementos alimentares por praticante de musculagéo.
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O consumo de suplementos alimentares por praticantes de treinamento de forca é
alto, 56,86% fazem sua utilizacdo, sendo maior entre os homens 60,65%, versus 51,21% para
as mulheres (Grafico 1).

Gréafico 2 — Habito de acessar redes sociais e/ou aplicativos de troca de mensagem.
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A utilizacdo de aplicativos de trocas de mensagens e/ou redes sociais € quase
unanimidade, 90,20% dos individuos fazem o acesso diariamente. A diferenca encontrada
entre homens e mulheres é baixa, onde 88,52% dos homens acessam, contra 92,68% das
mulheres (Gréfico 2).
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Grafico 3 — Conexdo com perfil de lojas de suplementos alimentares em redes
sociais.

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

m desconectados

m Conectados

Mulheres Homens Total

Praticamente metade (49%) dos individuos acompanham o perfil de lojas de
suplementos alimentares em redes sociais, sendo que ha pouca diferenca entre homens e
mulheres, 48,78% e 49,18% respectivamente (Gréafico 3).

Gréafico 4 — Motivo para as mulheres se conectarem ao perfil de lojas de suplementos

alimentares nas redes sociais.
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Gréafico 5 — Motivo para os homens se conenctarem ao perfil de lojas de suplementos
alimentares nas redes sociais.
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O motivo mais relevante para as mulheres acompanharem o perfil nas redes sociais
de lojas de suplementos € adquirir informacdes (60%), seguido por acompanhar promocdes
(25%) e ficar atenta a lancamentos (15%) (Grafico 4). J& os homens se motivam mais em
acompanhar promocdes (47%), seguido por adquirir informacgdes com 40% e por ultimo ficar
atento a langamentos (13%). (Gréafico 5). Nenhum individuo respondeu estar interessado em
participar de sorteios.

Gréafico 6 — Consumidores de suplementos alimentares que estdo conectados ao perfil
de atletas ou pessoas patrocinadas por marcas de suplementos alimentares nas redes sociais.
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Metade dos individuos (50%) estdo conectados ao perfil de atletas ou pessoas
patrocinadas por marcas de suplementos alimentares. Sendo que as mulheres apresentam
percentual de 61,9% maior do que os homens com 43,24% (Gréfico 6).
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Gréafico 7 — Compra de suplementos alimentares através da influencia de atletas ou
pessoas patrocinadas nas redes sociais.
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As mulheres compram mais pela influéncia de atletas ou pessoas patrocinadas
38,10%, ja os homens apenas 21,62% (Gréfico 7).

Gréfico 8 — Percentual de confianca em relacdo aos suplementos alimentares
divulgados por atletas ou pessoas patrocinadas.
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O nivel de desconfianca quanto aos produtos divulgamos nas redes sociais por
atletas ou pessoas patrocinadas € alto, 65,52% dos individuos ndo confiam. A diferenca entre
homem e mulher é pequena, sendo 64,86% versus 66,67% respectivamente (Grafico 8).
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Grafico 9 — Pesquisa por pregos online pré compra de suplementos alimentares.
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Pouco mais da metade dos individuos pesquisa por precos antes de realizar a compra
de suplementos. Este nimero € maior para os homens, onde 62,16% realiza a busca por
precos mais baixos, contra apenas 33,33% das mulheres (Gréfico 9).

Gréafico 10 — Consumidores que compartilham online as marcas ou loja onde compra
os suplementos alimentares.
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O percentual de compartilhamento online pelos individuos sobre as marcas ou lojas
onde compram suplementos é baixo (13,79%), sendo que as mulheres apresentam maiores
taxas, 19,05%, quando comparada aos 10,81% dos homens (Grafico 10).
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Gréfico 11 — Intencdo futura de compra de suplementos alimentares.
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A grande maioria dos praticantes de treinamento de forca respondeu que tem a
intencdo futura de comprar suplementos alimentares (91,18%), sendo o percentual dos
homens (95,08%), maior do que o das mulheres (85,36%) (Gréafico 11).

5. DISCUSSAO

Os praticantes de treinamento de forca apresentam alta taxa de consumo de
suplementos alimentares, de acordo com nosso estudo 56,86% dos individuos faz a utilizagéo
de algum tipo de suplemento alimentar, sendo que os homens apresentam percentual maior
(60,65%), quando comparados as mulheres (51,21%). Estes dados estdo proximos ao recente
trabalho de Souza, (2017), realizado nas academias de Brasilia, (n=233), expondo como
resultados que 63,1% dos entrevistados consumiam algum tipo de suplemento.

Foi encontrado alto grau de conectividade, onde 90,2% dos individuos responderam
positivamente para o acesso diario a redes sociais ou aplicativos de troca de mensagem, sendo
que a diferenca entre géneros foi baixa, 92,68% das mulheres responderam positivamente e
88,52% para os homens. Nossos dados corroboram com Perrin, (2015), onde afirma que 90%
dos jovens adultos americanos utilizam as redes sociais, sendo que mulheres e homens
utilizam em igual proporcao.

A teoria relacionada ao marketing digital proposta por Kotler, et al., (2017), nos dao
embasamento para os achados deste estudo relacionado ao alto grau de conectividade dos
individuos. Os autores afirmam que o engajamento das pessoas nas midias sociais € tao alto,
pois a relacdo entre individuos pessoalmente, exige superior grau de envoltura emocional,
maior do que a relacdo digital, entdo a comunicagéo atraves das redes sociais e aplicativos de
troca de mensagem se tornou mais facil. Ainda podemos ressaltar que a rede da ao
consumidor grande poder, pois democratizando o acesso a informagées e estimulando formas
variadas de colaboracédo e cocriacdo (ADOLPHO, 2011; KOTLER, 2012; CHASE, 2015;
KOTLER, et al., 2017).

Neste estudo fica evidente que as organizacdes do setor da suplementagédo alimentar
tém um novo canal de comunicagdo para explorar, pois 49% dos individuos estdo conectados
as redes sociais de lojas de suplementos alimentares. Nossos dados ndo ficam distantes do



exposto por Kaotler, et al., (2017), em que 67% dos consumidores americanos utilizam as
redes sociais de empresas como ferramenta de suporte e comunica¢do com organizacoes.

Sendo assim, o ambiente online através das midias digitais pode ser utilizado pelas
organizagOes do setor de suplementos alimentares para alavancar vendas, dar suporte aos
clientes, realizar interacdo, solucionar duavidas, disponibilizar informacGes e divulgar
promocdes.

O motivo que levam as pessoas a acompanhar o perfil em redes sociais de lojas de
suplementos alimentares de acordo com este estudo, é primeiramente adquirir informac6es
(48%), seguido por acompanhar promocdes (38%) e por ficar por dentro de
lancamentos/novidades (14%) o sorteio de brindes ndo teve nenhuma resposta.
Individualmente as mulheres estdo mais preocupadas em adquirirem informacdes, sendo que
60% delas tem esse como o principal motivo para acompanhar o perfil digital de lojas de
suplementos alimentares. Ja os homens estdo mais motivados em acompanhar as promocaes,
apresentando o percentual de 47%.

Estes dados corroboram com Alves e Antunes, (2015), em um estudo com 302
individuos, indicou que as vantagens e beneficios percebidos pelas pessoas para acompanhar
o perfil de redes sociais de marcas sdo mais relevantes com o objetivo de obter informacao
atual e exclusiva.

Este fato transparece claramente a dicotomia da relacdo preco e valor, as pessoas
estdo nas redes sociais das empresas na busca por informagdes relevantes, ou seja, valor,
deixando de lado as questdes de brindes e promogdes, que estdo correlacionados com preco
em segundo plano. As organizagGes ndo podem apenas trocar produto por dinheiro, elas
devem gerar valor na vida das pessoas (ADOLPHO, 2011; LONGO, 2014; KOTLER, et al.,
2017).

Metade dos consumidores de suplemento alimentar (50%) estdo conectados aos
influenciadores digitais, que neste caso foi definido como atleta ou pessoa patrocinada. Os
netizen (cidaddos da internet) sdo pessoas que estdo engajadas no desenvolvimento da internet
e para o beneficio do mundo, eles estdo sempre conectados e dispostos a auxiliar outras
pessoas. Possuem vasta rede de seguidores, exercendo grande influéncia, sendo assim, uma
importante fonte de propaganda boca a boca para qualquer marca (KOTLER, et al., 2017).

Os influenciadores digitais mudaram a estratégia de propaganda de muitas empresas,
por estarem presente em dado nicho e conversarem diretamente com o consumidor, podem
gerar mais resultado do que publicidade analdgica. Este fato fez com que influenciadores
digitais se transformassem em um canal de propaganda pago pelas organizagdes (SILVA, et
al., 2016).

De acordo com este estudo, 27,59% dos consumidores ja compraram algum
suplemento direcionado por um influenciador digital, enquanto 72,41% ndo compraram. As
mulheres apresentaram propor¢do maior de compra por influencia de nitzens 38,1%, enquanto
0s homens 21,62%. Este fato ocorre porque as mulheres pesquisam mais, conversam mais
sobre marcas, procuram informacgdes junto a amigas e familiares, sendo mais propensas a
receberem ajuda de outras pessoas para a tomada de deciséo de compra (KOTLER, et al.,
2017).

A maioria dos consumidores de suplementos alimentares (65,52%), ndo acredita nos
produtos divulgados por influenciadores. Este fato ocorre, pois o consumidor entende a
publicacdo dos influenciadores como uma nova midia de propaganda organizacional,
corroborando com o exposto por Kotler, et al., (2017), em anélise de pesquisas recentes de



diversos setores, encontrou que a maioria dos consumidores cré mais no fator social (redes de
amigos, familias e seguidores) do que na propaganda das organizacdes. Entdo se o
consumidor enxerga um influenciador como midia institucional de propaganda, ele passa a
ndo acreditar nos produtos que este divulga como afirma Longo (2014), a passividade
obrigatdria relacionada a conteddos de qualquer midia se extinguiu.

Este fato é caracterizado como tribalismo em marketing, onde os consumidores ndo
buscam pelo contato com a organizacdo ou com canais midiaticos desta, procuram por
conexd com outros consumidores, ou seja, pelo relato real e livre de influéncia das
organizagOes, de uma pessoa que consome o produto (KOTLER, 2012).

Apesar da maioria dos consumidores ndo confiarem nos produtos divulgados e nao
realizarem compras através da promocao por influenciadores digitais devemos nos atentar,
pois 34,48% dos consumidores confiam nos produtos divulgados pelos influenciadores
digitais e 27,59% ja compram algum produto apds serem influenciados por atletas ou pessoas
patrocinadas, estes percentuais aparentemente baixos, podem ser convertidos em grandes
volumes de vendas, pois quando falamos em nitzens falamos de pessoas que séo referéncias e
chegam a possuir milhdes de seguidores, sendo assim, mesmo com 0s percentuais baixos, eles
conseguem abranger um alto nimero de pessoas.

A pesquisa por pregos online precedente a agdo de compra de suplementos foi
afirmativa para 51,72% dos individuos e negativa para 48,28%. Estes dados estdo proximos
aos encontrados pela pesquisa TIC Domicilios (2013), apud, Tiussi, (2015), onde a propor¢ao
de brasileiros que realiza pesquisa por precos de produtos ou servigos em meios online antes
de efetuar a compra é de 60%.

Praticamente metade dos usuarios de suplementos alimentares ndo pesquisa por
precos online antes de efetuar a compra (48,28%). Este fato remete a desconstrucdo da
definicdo do preco, ou seja, ele ndo se encontra mais enraizado no ato da venda, agora é o
valor que dita regras, a experiéncia e a consultoria no ato da compra ganham mais
importancia. Neste sentido, o ato de vender faz transicdo e passa a ser uma espécie de
consultoria. Assim como a loja/site deve proporcionar experiéncia de compra Unica
(ADOLPHO, 2011).

Podemos observar a diferenca entre género, sendo que 62,16% dos homens
pesquisam por precos pré compra e apenas 33,33% das mulheres. Este fato é similar ao
motivo pelos quais homens e mulheres seguem o perfil de lojas de suplementos alimentares,
elas estdo mais preocupadas com informacdes, sendo nesta questdo o valor gerado e a
experiéncia de compra mais importante do que o preco em si. J& para 0os homens o preco
baixo € o fator determinante para 0 momento da compra.

O engajamento voluntario dos individuos com relacdo a publicacdes em redes sociais
sobre as lojas ou suplementos que consomem € baixa, 13,79% apenas postam
fotos/comentarios relacionados aos suplementos alimentares que consomem ou referente as
lojas onde compram. Ha diferenca entre os sexos, 19,05% das mulheres se engajam em
publicacGes e 10,81% dos homens. Esta diferenga se da pelo fato da mulher pesquisar mais e
interagir mais com outras pessoas, repassando informagdes sobre os produtos ou servigos que
pesquisa. Sendo assim, as mulheres, juntamente com os jovens e com os cidaddos da internet
(nitzens), sdo os segmentos mais influentes na era digital (KOTLER, et al., 2017).

Sendo assim, de acordo com este estudo, as lojas de suplementos alimentares
apresentam uma lacuna no envolvimento online com o consumidor, ou seja, este € um ponto
que precisa ser explorado para melhorar o resultado das organizacgdes do setor.



O segredo para aumentar o envolvimento das pessoas com a marca pode estar
relacionado com a amplia¢do de investimentos em estratégias voltadas ao marketing digital
para assim, proporciona maior interacdo com o0s clientes e estimular a co-criacao,
consequentemente aumentando a possibilidade de capturar o engajamento digital destes, ou
seja, alterando o mix promocional, aproveitando os baixos custos das ferramentas digitais
(TIAGO e VERISSIMO, 2014).

A interacdo voluntaria de defesa de uma marca ou empresa nas redes sociais € 0
ultimo estdgio do modelo cinco As, onde ha fidelizagdo, retencdo, recompra e por fim
disseminacdo de informacdes positivas, como se o consumidor se tornasse advogado da
marca. Este estagio sO é atingido se o individuo vivenciar um momento UAU, ou seja, se 0
cliente passar por uma experiéncia de grande satisfacdo, chegando a perder suas palavras
(KOTLER, et al., 2017).

A intencdo de compra futura de suplementos alimentares é alta, 93% dos individuos
responderam que pretendem comprar suplementos no futuro e apenas 7% responderam que
ndo comprardo suplementos futuramente. Estes dados apontam para crescimento futuro do
mercado de suplementos alimentares, sendo que pessoas que ainda ndo consomem tem a
intencdo de realizar a compra, deixando assim uma janela de oportunidade para as
organizacBes do setor planejarem estratégias de marketing com o objetivo de atingir este
publico.

Este fato corrobora com Pinho, (2017), que afirma que o mercado da suplementagéo
vem crescendo no Brasil nos ultimos anos. Segundo Santos, et al., (2013), o alto consumo de
suplementos se deve pelo aumento da procura por atividades fisicas nas academias associado
a ansia pela obtencéo de resultados imediatos.

Podemos observar assim que ha nivel potencial de demanda do mercado, ou seja, as
pessoas que tem a intencdo de comprar suplementos alimentares, mas ainda ndo compram é
alto, sendo assim, o indice potencial de penetracdo do mercado é baixo, sinalizando para o
crescimento das empresas do setor e abrindo novas oportunidades (KOTLER e KELLER,
2012).

6. CONCLUSAO

Nosso trabalho teve como objetivo analisar o perfil do consumidor de suplementos
alimentares que realizam treinamento de forca e correlacionar com o marketing digital.
Podemos observar com os resultados, que o consumo de suplementos alimentares por
praticantes de treinamento de forca é alto e tende a crescer. Este consumidor € conectado, ou
seja, esta presente nas redes sociais e aplicativos de trocas de mensagem. Estdo ligados as
redes sociais de lojas de suplementos com o objetivo de adquirir mais informacdes e
acompanharem futuras promocGes, dando as organiza¢Ges do segmento uma importante
ferramenta de comunicacdo e propagacdo de informacdes. Boa parte dos consumidores
também esta conectada aos influenciados digitais do segmento, contudo a confianga quanto
aos produtos divulgados por eles é baixa. Este fato ocorre, pois o consumidor entende a forma
de divulgacdo como propaganda e no mundo conectado a propaganda institucional das
organizacGes é repudiada. Mesmo assim, as organizagfes do setor devem desenvolver
campanhas para realizarem publicacdes através deste canal, pois desta forma pode-se atingir
milhGes de possiveis consumidores através do poder de influencia dos nitzens neste nicho de
mercado. O preco ndo € um fator determinante para o consumidor, sendo que a pesquisa por



precos pré compra de suplementos alimentares ndo é alta, ou seja, atualmente as pessoas
buscam valor e experiéncias. O engajamento dos consumidores em criar publicacfes e
comentar em redes sociais sobre as marcas ou lojas de suplementos alimentares, é baixo,
sendo um gargalo, onde as empresas do segmento podem atuar através de estratégias do
marketing digital com a finalidade de elevar o estagio do consumidor para a apologia e com
Isso adquirir novas fontes de promogéo.

O marketing digital e a era pos-digital em que vivemos, sdo efémeros, se fazendo
necessaria a busca constante por informagdes atualizadas do mercado para assim tragar
estratégias de marketing que agreguem valor para o0 consumidor.

7. REFERENCIAS

ABEP. Critério de classificacdo econdmica Brasil. 2016. <www.abep.org> acessado em
10/06/2018.

ADOLPHO, C. Os 8 Ps do marketing digital: o seu guia estratégico de marketing digital.
Sao Paulo: Novatec, 2011.

ALVES, G.; ANTUNES, J. Novo paradigma na comunicagao — as redes sociais entre marcas
e consumidores. CISTI, p.769-773, 2015.

ANDERSON, C. A cauda longa: do mercado de massa para o mercado de nicho. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2006.

CHASE, R. Economia Compartilhada: como pessoas e plataformas da Peers Inc. estdo
reinventando o capitalismo. Sao Paulo: HSM do Brasil, 2015.

FERREIRA, L. F. F.; OLIVA, F. L.; SANTOS, S. A;; GRISI, C. C. H.; LIMA, A. C. Analise
quantitativa sobre a mortalidade precoce de micro e pequenas empresas da cidade de Sao
Paulo. Gest. Prod., S&o Carlos, v.19, n.4, p. 811-823, 2012.

KANNAN, P. K.; LI, H. “A”. Digital marketing: a framework, review and research agenda.
International Journal of Research in Marketing, v.34, n.1, 2017.

KOTLER, P. Marketing 3.0: as forcas que estdo definindo o novo marketing centrado no
ser humano. Rio de Janeiro: Elsevier, 2012.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. 122 ed. Sdo Paulo: Pearson,
2007.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, I. Marketing 4.0: do tradicional ao digital.
Rio de Janeiro: Sextante, 2017.

KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing. 14 ed. Sdo Paulo: Pearson,
2012.

LONGO, W. Marketing e comunicacdo na era poés-digital: as regras mudaram. Séao
Paulo: HSM do Brasil, 2014.

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing: edicdo compactada. 3% ed. Sdo Paulo: Atlas, 2001.
PEREIRA, M. F.; GRAPEGGIA, M.; EMMENDOERFER, M. L.; TRES, D. L. Fatores de
inovacgdo para a sobrevivéncia das micro e pequenas empresas no Brasil. RAI, v.6, n.1, p.50-
65, 20009.

PERRIN, A. Social media usage: 2005-2015. Pew Research Center. October, 2015



PINHO, F. G. Mercado de suplementos nutricionais tem crescimento de 11% em 2017. Folha
de S&o Paulo, 17 de Dezembro de 2017. <www1.folha.uol.com.br> acessado em: 13 de mar.
de 2017.

RIBEIRO, N. Gerir na Era digital. Lulu.com, 2011

SANTOS, H. V. D.; OLIVEIRA, C. C. P,; FREITAS, A. K. C.; NAVARRO, A. C. Consumo
de suplementos alimentares por praticantes de exercicio fisico em academias de bairros
nobres da cidade de Recife. Revista Brasileira de Nutricdo Esportiva, Sdo Paulo, v.7, n.40,
p.204-211, jul/ago,2013.

SANTOS, T.; LIMA, M. V. V.; BRUNETTA, D. F.; FABRIS, C.; SELEME, A. O
desenvolvimento do marketing: uma perspectiva historica. Revista de Gestdo USP, S&o
Paulo, v.16, n.1, p.89-102, jan/mar, 2009.

SEBRAE-SP. Causa Mortis: 0 sucesso e o fracasso das empresas nos primeiros cinco
anos de vida. 2014. <www.sebraesp.com.br> acessado em: 13/04/18

SEBRAE. Sobrevivéncia das empresas no Brasil. 2016. <www.sebraesp.com.br> acessado
em:15/07/2018.

SILVA, C. R. M. da; TESSAROLO, F. M. Influenciadores digitais e as redes sociais
enquanto plataforma de midia. Intercom, 2016.

SOUZA, D. V. C. de. Habitos de consumo de suplementos por frequentadores de
academias em Brasilia. Monografia (Graduacdo) — Faculdade de Tecnologia e Ciéncias
Sociais Aplicadas, Centro Universitério de Brasilia, Brasilia, 2017.

TELLES, R. Marketing empresarial. Sdo Paulo: Saraiva, 2003.

TIAGO, M. T. P. M. B.; VERISSIMO, J. M. C. Digital marketing and social media: why
bother?. Business Horizons, v.57, p.703-708, 2014

TIUSSI, P. S. Fatores determinantes para a satisfacdo do consumidor online: uma
pesquisa descritiva através das equacOes estruturais. Trabalho de Conclusdo de Curso,
UNICEUB, Brasilia, 2015.

TORRES, C. A Biblia do marketing digital: tudo o que vocé queria saber sobre
marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar. Sdo Paulo: Novatec,
2009.

ZAMBERLAN, L. Pesquisa de mercado. ljui: Ed. ljui, 2008.



