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Resumo

Com os avancos da era digital, empresas de diversos segmentos tém investido em estratégias
de marketing para posicionar seus negocios no meio digital. A procura por servigos e
empresas na internet vem se intensificando, e as empresas que ndo acompanham essa
mudanca estdo perdendo espaco no mercado, caso que também se aplica aos escritérios e
organizacbes contabeis. Nesse sentido, o presente estudo tem por objetivo identificar o
posicionamento digital das organizacGes contabeis do Distrito Federal a fim de analisar o
perfil do contetdo produzido por estas organizacdes em suas midias sociais, no caso, 0
Instagram. Para isso, foram selecionadas 252 organizacgdes contébeis que, apds uma analise
inicial das 2.278 organizacdes cadastradas no Conselho Regional de Contabilidade do DF
(CRC-DF), tinham sua pagina do Instagram registrada no site institucional. A categorizacéo e
analise das 9.444 publicacdes realizadas de janeiro a setembro de 2021 pelas empresas
selecionadas foi realizada sob a ética do Modelo AIDA e suas etapas (Atracdo, Interesse,
Desejo e Ac¢do) e foram criadas subcategorizacdes para ampliacdo do modelo. Os resultados
obtidos mostraram que as organizac@es contabeis utilizam o Instagram com baixa frequéncia
(11% das organizacdes contabeis do DF possuem instagram) e que a maior parte dos
contetdos produzidos pelas organizacfes selecionadas é orientada para o estagio de Atracdo
do cliente (75%), seguidas pelas categorias de “interesse e desejo” (18%) e, por fim, “a¢do”
(7%). De forma diferente ao esperado, as postagens que receberam mais interacdo dos
usuarios foram os voltados para o Interesse e o Desejo. Contribui-se para a literatura e para a
pratica profissional ao demonstrar os principais aspectos na comunicacdo e no marketing
digital das empresas analisadas e os potenciais beneficios do uso coerente das redes sociais na
captacdo e manutencao de clientes.

Palavras chave: Organizacfes Contabeis, Marketing Digital, Midias Sociais, Modelo AIDA.

www.congressousp.fipecafi.org



(0]
19° Congresso USP de Iniciacio Cientificaem Contabilidade 1 9 T

“Accounting in favor of sustainable development” Congresso USP de Iniciagio
Cientifica em Contabilidade

Sao Paulo 27 a 29 de julho 2022.

1. INTRODUCAO

No inicio do século 21, a introducdo de novas midias digitais e o avango e
popularizacdo no uso da internet afetaram a forma como os clientes interagem com as
empresas. Com isso, criaram-se desafios para as organizac@es se adequarem as novas formas
de comunicacdo e se posicionarem de forma efetiva (Winer, 2009), principalmente por meio
da possibilidade de uma comunicacdo reciproca (Nascimento & Silveira, 2017). Nesse
sentido, o posicionamento digital se tornou essencial para a sobrevivéncia das empresas que
ndo desejam perder seu espago no mercado — independente do seu ramo de atuacdo —, seja
para a captacdo de clientes, manutencdo no mercado, competitividade, comercializacdo e
inovacdo (Andriole, 2010; Tomaél, Alcara, & Di Chiara, 2005).

Com base nesse novo contexto de comunicacdo, ha atualmente a relevante
representatividade das midias sociais, que sdo entendidas como plataformas digitais que
constroem um ecossistema de interacdo entre 0s usuarios, sejam eles “individuos e empresas,
organizacdes e instituicbes”, além de permitir a produgdo e o consumo de conteido online
(Appel, Grewal, Hadi, & Stephen, 2020, p. 80). Essas midias representam uma importante
ferramenta de relacionamento e comunicacdo com as varias partes interessadas de uma
organizacdo (Alexander & Gentry, 2014). Além disso, permitem e facilitam o acesso a
opinido publica sobre a empresa, por meio do feedback de clientes em comentarios nas redes
(Uyar, Boyar, & Kuzey, 2018). Diante disso, a procura por servi¢os e empresas na internet
vem se intensificando nas mais diversas areas de atuagdo profissional, e as empresas que ndo
acompanham essa mudanca vém perdendo espaco no mercado, ja que ndo sao encontradas
facilmente como outras empresas presentes no ambiente virtual (Appel et al., 2020).

Com isso, estudos abordam o Marketing Digital e Redes/Midias Sociais nos mais
variados nichos, como na éarea de empreendedorismo e pequenas empresas (Victorino, Sordi,
Gongcalves, Rauber, & Jahn, 2020), turismo (Barbosa, Andrade-Matos, & Perinotto, 2020) e
clubes de futebol (Piva & Santos, 2020). H& também estudos na contabilidade (Dedonatto,
Mazzioni, Santos, Oliveira, & Simon, 2004; Dias Filho & Santos, 2015; Silva, Silva, & Prado,
2015; Yao, 2016). Argumenta-se que, por mais que a atividade principal da contabilidade ndo
seja 0 marketing, esse é indispensavel para sua sobrevivéncia e estudos que relacionem o uso
de midias sociais com a contabilidade, seja pela producédo de conteudo seja pela promocao de
produtos, representam um campo fortuito para pesquisas mais modernas na area (Arnaboldi,
Busco, & Cuganesan, 2017).

O uso das redes sociais, portanto, além de ser Gtil para as estratégias dos negécios,
também é alvo de andlises cientificas. Porém, mesmo com essa compreensdo, ainda ha
caminho a ser explorarado sobre 0 uso da tecnologia e das redes sociais para a qualificacdo
dos negdcios. De acordo com a pesquisa realizada pelo Centro Regional de Estudos para o
Desenvolvimento da Sociedade da Informacéo, que analisou sete mil empresas brasileiras em
2019, 54% relataram ter website e 78% contas em redes sociais (Agéncia Brasil, 2020). Esses
ndmeros mostram que ainda hé espaco para crescimento dos neg6cios por meio do uso das
redes sociais. Considerando que as organizagdes contabeis também compdem o nicho de
negocios e que elas dependem da captacdo e manutencao de clientes para a prestacdo de seus
servicos, entende-se que elas também necessitam de inovagdo para a continuidade de seus
negocios e um dos caminhos da inovagdo pode ser por meio do uso de ferramentas digitais de
promocao da sua atuagao.

A relevancia do uso das midias sociais, entretanto, ndo é observada apenas com base
na sua existéncia. O conteudo postado pelas entidades possui papel fundamental no sucesso
de seu uso. Ha diversas formas de uso das midias sociais atualmente e estudos relacionam
tipologias de posts com objetivos empresariais, como Kim, Spiller e Hettche (2015) que
analisam os tipos de conteudo e as respostas geradas pelo publico nestas publicacfes, aléem de
outras pesquisas que pautaram suas analises em teorias como o do Funil de Marketing
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(Colicev, Kumar, & O’Connor, 2019) e desenvolvem tipologias de conteudo e o modelo
AIDA e seus estagios (Hassan, Nadzim, & Shiratuddin, 2015).

Com base no exposto e no papel que as midias sociais exercem atualmente para a
continuidade e para o crescimento dos negocios, este estudo tem por objetivo identificar qual
¢ 0 posicionamento digital das organizagdes contabeis do Distrito Federal a fim de
analisar o perfil do contetdo produzido por estas organiza¢Ges em suas midias sociais.

Para o embasamento tedrico da pesquisa, utiliza-se como base o modelo AIDA
(Atencéo, Interesse, Desejo e Acdo), que busca traduzir o caminho de decisdo de compra de
um cliente em quatro etapas. Ao analisar sob o enfoque do modelo de AIDA, cria-se a
possibilidade de compreender as estratégias das organizacfes com base nos contetdos
gerados por suas interacdes nas redes e, com isso, identificar a qualidade e o direcionamento
utilizados pelo marketing digital pelas empresas analisadas.

Para a consecucdo da pesquisa, utilizou-se do modelo de AIDA por meio da aplicacéo
de andlise de contetdo com base no método de Bardin (2011). Nesse método entende-se que a
analise ocorre de forma flexivel, representando um circulo continuo em que se utiliza de
leitura, conhecimento prévio dos documentos, do contexto e do material para a codificacéo,
categorizacdo, classificacdo e inferéncia de informacdes. Sendo este processo continuo e
crescente, hd uma vantagem de classificacdo e codificacdo a medida que o pesquisador pode
revisitar os documentos para aumento ou refinamento das categorias criadas e classificacdes
realizadas.

Por fim, para a aplicacdo da andlise de contelido sobre o modelo de AIDA, foram
analisadas as organizacGes contabeis presentes no Distrito Federal. O estudo, portanto, parte
da populacédo de aproximadamente 76 mil organizacdes contabeis no Brasil, com 2.278 delas
estabelecidas no DF. Apesar de ocupar o 10° lugar de estado com mais organizacOes
contabeis, o DF foi selecionado por apresentar mais organizacfes em relacdo a populacéo da
UF (2.278 organizagdes contdbeis para 3.055.149 habitantes, relacdo de 0,075%), o que
levanta um possivel papel de relevancia da area na unidade federativa.

Considerando que uma das fun¢des da contabilidade e da consultoria esta em prezar
pela sobrevivéncia e continuidade dos neg6cios de seus clientes, conhecer as estratégias de
marketing modernas é relevante ndo sé para a propria organizacdo contabil, como para
orientar e salientar a importancia delas no planejamento estratégico de cada cliente.

Ainda, considerando a necessidade que as organizacGes contdbeis possuem de
manutengdo e atracdo de clientes para sua continuidade, o desconhecimento/desinteresse
dessas organizacOes pelas estratégias modernas de marketing digital e midias sociais e a
escassez de estudos nesta area justificam a presente pesquisa €, ao propor a identificacdo do
posicionamento digital e a analise de contetdos postados nas midias sociais das organizacfes
contébeis, contribui-se para o desenvolvimento de pesquisas futuras e para a compreensao da
area sobre as possibilidades de geracdo de contedo com aplicacdo coerente de modelos de
marketing digital.

O trabalho esta dividido em cinco se¢des, que incluem esta Introducdo, seguida pelo
Referencial Teorico, Procedimentos Metodologicos, Anélise de Resultados e Consideragdes
Finais.

2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo apresenta-se a literatura sobre o posicionamento digital para empresas dos
mais diferentes ramos, por meio da discussdo dos conceitos e da literatura sobre os temas de
Marketing Digital, Midias Sociais, Marketing Contabil, além da teoria do Modelo AIDA, que
é utilizada como embasamento para as analises realizadas no presente estudo.
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2.1. Marketing Digital e Midias Sociais

Nos ultimos anos a sociedade acompanhou a cria¢do e o crescimento no uso de midias
digitais, tanto por pessoas fisicas quanto por pessoas juridicas, em que uma de suas principais
caracteristicas é a interatividade. Especificamente no ramo empresarial, seja de producéo ou
de prestacdo de servigcos, criaram-se oportunidades e desafios no que diz respeito,
especialmente, & comunicacdo e ao relacionamento com clientes (Winer, 2009).

Neste contexto, o conceito marketing digital se apresenta como um conjunto de
estratégias na area de marketing, aplicadas aos meios digitais, que permitem o contato da
empresa com seus clientes e possiveis clientes, para que conhecam o negécio, confiem nele e
tomem a deciséo final de compra (Torres, 2010). Nesse aspecto, o0 meio digital, se utilizado de
forma estratégica, pode proporcionar uma comunicacéo eficiente sobre os produtos e servicos
oferecidos pela empresa, facilitando a interagdo com o consumidor e com o possivel
consumidor (Sharma, Sharma, & Chaudhary, 2020), além de priorizar e permitir uma
comunicagdo mais célere e em via de méo dupla (Nascimento & Silveira, 2017).

Fontana, Oliveira e Massaro (2021) argumentam que 0 uso coerente das midias traz
nove grandes contribui¢fes, que incluem: (i) a possibilidade de interacdo e relacionamento
com clientes e possiveis clientes; (ii) a construcdo e fortalecimento da marca; (iii) custos
menores para implantacdo de estratégias de marketing; (iv) facilitacdes na divulgacdo de
produtos; (v) interligacdo com canais de vendas; (vi) emancipacdo financeira para as
empreendedores que vendem nas redes; (vii) o aumento da captacdo de clientes; (viii) 0
alcance da marca; (ix) mensuracdo dos resultados (Fontana, Oliveira, & Massaro, 2021).

Dessa forma, o bom posicionamento digital é fundamental para o éxito das estratégias
de marketing digital, pois além de serem uma forma mais acessivel e barata de marketing,
possibilitam a expansdo da marca e a criagdo de relacionamento com consumidores e
potenciais consumidores (Rosa, Casagranda, & Spinelli, 2017). No entanto, para que
realmente ocorra a expansdo da marca, ndo basta criar paginas em redes sociais, € necessario
ter uma estratégia de marketing elaborada de forma coerente e um posicionamento digital
adequado para que a empresa se torne relevante e alcance os objetivos (Victorino et al., 2020).

Atualmente, as principais midias sociais utilizadas pelas empresas sdo Instagram,
Facebook e LinkedIn e essas midias tém um papel essencial para que 0s usuarios conhe¢am as
empresas, além de oferecerem ferramentas que auxiliam as organizacgdes na gestdo de tempo,
na acessibilidade e no alcance de clientes em diversos lugares do Brasil e do mundo,
derrubando muitas fronteiras antes existentes. Além disso, cerca de 60% dos consumidores
que buscam por produtos online sdo apresentados para novas marcas nas redes sociais, €
assim passam a conhecer e consumir (Venkateswaran, Ugalde, & T., 2019).

Além do uso para a captacao de clientes, as midias e as estratégias de marketing digital
possuem como beneficios a manutencédo de clientes, a troca de feedbacks e o relacionamento
mais direto com potenciais clientes. Em estudo sobre empreendedorismo feminino, ressaltam-
se 0s beneficios dos recursos das redes sociais, como 0s comentérios realizados nas
publicacGes, que sdo uma maneira de se relacionar e receber feedbacks, permitindo
aprimoramentos dos produtos e servicos oferecidos (Fontana, Oliveira, et al., 2021).

Entretanto, o uso incorreto também pode trazer prejuizos, principalmente de imagem.
Mazur-Wierzbicka (2021) argumenta sobre a importancia de utilizar as redes sociais com
responsabilidade e estratégia, uma vez que elas sdo peca chave na construcdo da imagem
organizacional perante todos as partes interessadas na empresa.

Diante do exposto, pode-se entender, de forma resumida, que as midias sociais no
marketing digital oferecem as empresas a oportunidade de construir relacionamentos com
clientes, funcionarios, comunidades e outras partes interessadas. Ao mesmo tempo, as
empresas podem optar por utilizar as midias sociais simplesmente como um canal de
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comunicacdo, em que podem enviar e receber informagdes aos clientes e oferecer o
atendimento por meio dessas plataformas (Felix, Rauschnabel, & Hinsch, 2017).

Neste campo, pode-se entender, portanto, que existe uma relacdo de eficacia da
producdo de diferentes tipos de conteddo. Kim et al. (2015) analisaram as paginas no
Facebook de 92 marcas globais e demonstraram que a maior parte das grandes empresas
utilizam midias sociais para se relacionar com o consumidor. O estudo identificou que a
frequéncia média de publicacdes nas redes sociais € de trés postagens por semana e, além
disso, foi identificado que as postagens que mais geram interagéo e respostas do consumidor
incluem fotos e ndo apenas textos. No entanto, a pesquisa também indicou que os contetdos
voltados para a interagcdo (frases, datas comemorativas etc.) sdo os mais postados pelas
empresas, porém sdo os que obtém menor retorno dos usuarios, ao passo que 0s contetdos
voltados para tarefas (anuncios de produtos, cupons de desconto etc.) sdo 0s menos postados,
mas gque geram a maior interacdo com o publico (Kim et al., 2015). Isso demonstra que pode
existir uma relacdo diferenciada de retorno para cada tipo de postagem realizada.

Assim, os estudos que envolvem a relacdo do uso de marketing digital por meio de
midias sociais no ambiente empresarial normalmente relacionam-se com suas estratégias, usos
e ferramentas no meio organizacional, e contribuem para a literatura de forma a evidenciar a
importancia de seu uso para a sobrevivéncia das empresas nos tempos atuais.

2.2.  Marketing Contabil

As organizacdes contabeis também representam uma forma de negdcios e, para sua
sobrevivéncia, necessitam de clientes para que possam prestar seus servigos. Nesse sentido,
funciona como uma entidade prestadora de servicos que atende tanto pessoas fisicas quanto
pessoas juridicas.

Apesar dos potenciais beneficios do marketing digital, por meio do uso de midias
sociais para o crescimento dos negdcios, uma parcela representativa dos profissionais e
organizagBes contdbeis ainda ndo utiliza efetivamente estratégias de marketing e, com o
crescimento da competitividade, é necessario utilizar dessas novas ferramentas para
sobreviver no mercado (Dias Filho & Santos, 2015). Com o crescimento do acesso a
informacdo nos meios digitais, os consumidores estdo cada vez mais exigentes, por possuirem
um maior poder de pesquisa e comparacdo de empresas € Servigcos na internet, por isso, é
neste momento que o marketing contabil pode ser um diferencial (Silva et al., 2015).

Assim, no contexto da contabilidade, a relativamente recente introducdo da expertise
em marketing na area se mostra essencial para o avan¢o da préatica e para a sobrevivéncia dos
escritorios, ja que permitem a adocao de estratégias que fortalecem, por exemplo, a atracdo e
manutencdo de clientela e o recrutamento de pessoal qualificado (Picard, 2016).

Além do conceito do Marketing Contabil, o Marketing de Servigos também pode ser
abordado para a area da contabilidade, j& que prestadoras de servigcos possuem peculiaridades
semelhantes e distintas de empresas que comercializam produtos, por exemplo. Diante disso,
0 Marketing de Servicos surge buscando incluir o setor e abranger os fatores intangiveis
englobados na prestacdo de servigos, que necessitam de uma estratégia que vai além de
anunciar os atributos de um produto fisico e tangivel (Grove, Fisk, & John, 2003).

Ao passo que no marketing tradicional o valor do produto pode ser agregado
fisicamente na producdo dele, no caso dos servigos isso ndo acontece, ja que ndo ha um
produto fisico para agregar valor (Lugmayr, Franssila, Paavilainen, & Kérkkéinen, 2012).
Apesar disso, ha como se agregar valor a servi¢os por meio do uso correto de estratégias de
marketing digital e de servicos. ldentifica-se, em outras areas, que ha relacdo direta entre
patrocinios e aportes com a quantidade de seguidores nas redes e interacdes, ou seja, as midias
sdo levadas em consideracdo ao firmar as parcerias e vender os servigos (Piva & Santos,
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2020). Além disso, observa-se que o0 uso das midias sociais possui relacdo positiva com o
aumento do valor da firma e da captacdo de clientes (Uyar et al., 2018).

Em decorréncia disso, alguns conceitos ganham um papel fundamental, como a
satisfacdo e o comportamento do consumidor e de parceiros, que sdo importantes na
mensuracdo da qualidade do servi¢co (Mota, Freitas, Gerhard, Marins, & Souza, 2017).

No contexto brasileiro, ainda h4 uma quantidade limitada de estudos que analisam o
posicionamento digital das organizacfes contabeis. Em pesquisa realizada com contadores
proprietéarios de organizacdes contabeis mineiras, por exemplo, foi identificado que as midias
sociais ainda séo pouco utilizadas na area da contabilidade, além de discutido que uma grande
parte dos escritorios sequer possuiam conhecimento efetivo do que sdo as midias e da sua
importancia (Silva et al., 2015). Além disso, 0 estudo também mostrou que os contadores
entendem melhor a necessidade de possuir um site institucional do que possuir paginas nas
redes sociais, 0 que evidencia mais uma vez a importancia do presente trabalho em analisar o
conteldo das redes sociais das organizacoes contbeis (Silva et al., 2015).

Em outro estudo realizado com empreendedores de escritorios de contabilidade na
cidade de Belo Horizonte (MG), apontou-se que, mesmo havendo um numero reduzido de
escritérios que utilizam efetivamente as estratégias de marketing, a utilizacdo desta é
imprescindivel para 0 bom posicionamento da organizacdo no mercado e para 0 SUCESSO Nos
negocios (Dias Filho & Santos, 2015). O resultado da pesquisa demonstrou que 23% dos
escritorios consideram a utilizacdo do marketing pouco ou nada importante e 37% deles
utilizam ferramentas de marketing poucas vezes ou nunca. Esses resultados demonstram a
resisténcia do contador a essas novas tecnologias, 0 que pode acarretar a perda de espaco no
mercado (Dias Filho & Santos, 2015).

De modo semelhante, em estudo aplicado em organizacdes contabeis de Chapecd
(SC), demonstra-se que alguns dos profissionais contabeis possuem uma certa retracdo no que
diz respeito a pratica de marketing. As conclusdes da pesquisa demonstram que 0 uso do
marketing na contabilidade ainda ¢ muito voltado apenas para a divulgacdo de servigos
oferecidos, mostrando que a préatica ainda é limitada entre os empreendedores da area, que
deixam de lado partes importantes da criacdo de conteldo para o usuario e da jornada de
decisdo de compra do cliente. (Dedonatto et al., 2004).

2.3.  Modelo AIDA

A teoria (modelo de AINDA) foi desenvolvida com base em um estudo da industria de
seguros de vida, em que buscava-se traduzir a jornada de decisdo de compra de um individuo
ao receber um estimulo apresentando um servigo ou produto até o momento da efetivacdo da
compra (Michaelson & Stacks, 2011).

Mesmo com mais de 100 anos, o Modelo AIDA ainda € utilizado e ensinado no campo
do Marketing, ndo s6 por sua relevancia ao resumir as etapas de um consumidor — da
apresentacdo até a venda efetiva de produtos e servicos —, mas por ser aplicavel em diferentes
areas e organizagdes. Apesar das inovagdes na comunicagdo trazidas pelas redes sociais, 0s
consumidores ainda precisam estar cientes da existéncia de um produto ou servico,
desenvolver um interesse, expressar seu desejo e tomar a decisdo de compra, 0 que faz com
que a aplicacdo do modelo seja valida nos dias atuais, podendo ser utilizado na estratégia para
ferramentas modernas de marketing (Hassan et al., 2015; Michaelson & Stacks, 2011).

O modelo busca explicar o uso das ferramentas de marketing por meio de sua
utilizacdo, e ndo somente por meio de sua existéncia. Nesse sentido, o objetivo é identificar o
conteudo e como se aplicam as categorias do modelo. Nas midias sociais, 0s conteudos sdo
apresentados por meio de posts, que podem, justamente, serem desenvolvidos para cobrir cada
etapa do Modelo AIDA, a fim de conduzir o possivel comprador até a deciséo de compra.

www.congressousp.fipecafi.org



(0]
19° Congresso USP de Iniciacio Cientificaem Contabilidade 1 9 T

“Accounting in favor of sustainable development” Congresso USP de Iniciagio
Cientifica em Contabilidade

Sao Paulo 27 a 29 de julho 2022.

Segundo Ashcroft e Hoey (2001), o AIDA pode ser aplicado a comunicacao digital em
qualquer produto ou servigo e traduzem as etapas do modelo da seguinte forma:

Q) Atracdo: esse € 0 estagio que concentra os esforcos na apresentacdo da ideia
ao cliente, ou seja, € 0 momento de atrair a aten¢do para que o consumidor
saiba que a empresa e 0 produto ou servico existem;

(i) Interesse e desejo: esses sdo 0s estigios que se concentra em evidenciar 0s
beneficios e diferenciais dos produtos e servi¢cos ao consumidor, que ao tornar-
se interessado, busca saber mais sobre esses produtos/servicos e passa a desejar
consumi-los;

(ili)  Acdo: é o estdgio em que a empresa precisa estimular a acdo, ou seja,
incentivar e oferecer caminhos ao consumidor que levem a decisdo final de
compra (Ashcroft & Hoey, 2001).

Trazendo a teoria para o cenario das redes sociais, as etapas do Modelo AIDA servem
para nortear a estratégia de producdo de contetido. Assim, a producao de conteldos que visem
a Atracdo, o Interesse, 0 Desejo e a A¢do auxiliam o consumidor a trilhar um caminho até a
decisdo de compra. Esse consumidor, atualmente, pode tomar essa decisdo apenas
acompanhando as publicacGes de uma empresa nas redes sociais.

Estudos abordaram o uso do modelo AIDA, como Hassan et al. (2015), que conclui
gue o modelo possibilita que pequenas empresas tenham uma estratégia de midias sociais
eficaz, além de sua teoria fornecer orientacfes precisas para que o empreendedor consiga
aplicar e obter ganhos na utilizacéo das redes sociais (Hassan et al., 2015).

De modo semelhante, uma pesquisa que analisou o processo de decisdo de compra em
aplicativos de delivery de comida também obteve sucesso ao identificar que o modelo AIDA é
capaz de explicar e traduzir a jornada de decisdo de compra do consumidor desses aplicativos
(Song, Ruan, & Jeon, 2021). Nele, os autores identificaram a etapa da atencdo influencia
diretamente na etapa do interesse, uma vez que, nos aplicativos, os clientes que tém acesso
aos anuncios e as promogcdes divulgadas pelos restaurantes — que correspondem a etapa de
atencdo — possuem uma probabilidade superior de se interessar e pesquisar mais sobre o
produto oferecido e a empresa que o fornece (Song et al., 2021).

Ainda relacionado com a aplica¢do do modelo de AIDA e marketing digital, observou-
se que a estética e o design dos sites e plataformas de venda sdo um ponto importante para
gue o consumidor se interesse pelo produto ou servico e busque saber mais sobre ele (Xu &
Schrier, 2019). Esse ponto de vista também é interessante para as redes sociais, uma vez que,
o Instagram, por exemplo, é uma plataforma essencialmente visual, em que o0s
empreendedores precisam se atentar também ao design das publica¢fes para chamar a atencdo
dos clientes positivamente.

J& uma pesquisa no setor de energias renovavel analisou a eficacia das pecas
publicitarias criadas para incentivar a adocdo de energia renovavel sob a ética do modelo
AIDA. Os resultados indicam que a etapa mais decisiva do modelo AIDA para o
convencimento dos consumidores pesquisados foi a da Atencdo (Sharifi, Khazaei Pool,
Jalilvand, Tabaeeian, & Ghanbarpour Jooybari, 2019).

Desse modo, diversos estudos defendem a efetividade do modelo AIDA em explicar a
jornada de decisédo de compra de um cliente, além da possibilidade de aplicacdo da estratégia
nos meios digitais disponiveis nos dias de hoje.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para o cumprimento do objetivo, foi realizada uma anélise de contetido dos posts nas
redes sociais das entidades contabeis do DF tomando como base teérica 0s quatro estagios do
modelo AIDA: Atencéo, Interesse, Desejo, Acdo (Hassan et al., 2015; Song et al., 2021).
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Na aplicacdo do modelo, faz-se necessario o levantamento inicial da existéncia de
estratégias de marketing digital nas organizagdes de interesse (no caso o uso do Instagram) e,
apos isso, a selecdo dos contetdos/posts gerados por meio dessa rede social oficial da
entidade. O Instagram foi a rede social selecionada, uma vez que além de ter se mostrado
popular entre as Organizacdes Contabeis pesquisadas, se trata de uma plataforma que conta
com significativa presenca de usuérios e que os consumidores demonstram ser influenciados a
tomada de decisdo de compra pelos contetudos postados (Johnson, Khan, & Koo, 2021). Além
disso, ha a demonstracdo de que posts que utilizam imagens (padrdo do instagram) possuem
maior eficacia no atingimento do pablico (Kim et al., 2015).

Além disso, nas analises iniciais, as redes sociais mais utilizadas pelas empresas foram
o0 Facebook e o Instagram. No entanto, foi identificado que o Instagram recebe apenas
contetidos originais e gerados na plataforma, diferentemente do Facebook, em que a maioria
das organizac6es apenas compartilha publicagdes do Instagram na pagina. Desse modo, para
evitar a analise das publicacdes em duplicidade, o Instagram foi selecionado.

3.1.  Selecdo da amostra

Os dados da populacéo a ser estudada foram coletados na base de dados do Conselho
Federal de Contabilidade (CFC), que fornece informagdes publicas sobre a quantidade de
organizagOes contabeis no Brasil, dividida por estados. Assim, segundo a consulta realizada
em junho de 2021, a populacéo de organizacOes contébeis no Brasil era de 76.068.

No mesmo periodo pesquisado, o Distrito Federal apresentou 2.278 organizacdes
contébeis, o que representa 2,99% do total nacional. Apesar de ocupar o0 10° lugar de estado
com mais organizacOes contabeis, o0 DF é o estado com mais organizacdes em relacdo a
populacdo da UF (2.278 organizagbes contabeis para 3.055.149 habitantes, relacdo de
0,075%), demonstrando uma representatividade percentual e um possivel papel de relevancia
da area na unidade da federacdo, o que favorece a aplicacdo desta pesquisa.

Com a populacéo identificada como as organizacfes contabeis do DF, foi realizada na
primeira fase uma analise inicial de todas as 2.278 organizages, a fim de definir a amostra
final do estudo. A analise inicial consistiu em algumas etapas para a criacdo do banco de
dados da pesquisa, conforme os passos: (i) tabulacdo do CNPJ e da Razdo Social de cada
organizacao sediada no DF e constante no banco de dados publico do CFC; (ii) consulta
online do CNPJ para identificar o nome fantasia, o tipo de empresa e o ano de fundacéo; (iii)
pesquisa na internet, a fim de encontrar o site institucional da entidade; (iv) pesquisa nesses
sites para a verificacdo de indicacdo de suas pdaginas oficiais no instagram. Apo6s o
preenchimento do banco de dados inicial contendo todas as empresas da populagéo (2.278),
partiu-se para a selecdo da amostra analisada no estudo, conforme tabela 1.

Tabela 1 Descri¢do da sele¢do da amostra de empresas analisadas

Descricio Quantidade
Empresas de contabeis do DF registradas no CFC 2.278
(-) Empresas que ndo possuem site institucional (1.481)
(=) empresas que possuem site institucional 797
empresas que ndo possuem instagram identificado no site 545
amostra final: empresas que possuem instagram identificado no site 252
(amostra final)
(-) empresas que possuem mais de 1 CNPJ (41)
(=) amostra final: paginas de instagram analisadas 211

Fonte: elaborado pelos autores

Conforme descrito na tabela 1, partiu-se da populacdo e realizaram-se exclusbes
tomando como base os procedimentos citados para o preenchimento do banco de dados
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inicial. Com isso, das 2.278 organizacdes do DF, 797 (35%) possuem site e 252 (11%) destas
possuem links do site para o Instagram.

Diante disso, a partir da definicdo da amostra final de empresas e da compreenséao das
paginas no instagram, a analise final se baseou na andlise das paginas das 252 empresas
selecionadas e todas as suas publicacdes realizadas em 2021 (Janeiro a setembro). No entanto,
foi identificado que, dessa amostra de 252 CNPJs selecionados, algumas organizacgoes
possuem mais de um CNPJ ou fazem parte de um grupo empresarial em que a pagina do
Instagram é unificada. Desse modo, considerando tais exclusdes necessarias, dos 252 CNPJs
no total, serdo analisadas 211 paginas do instagram.

Com base na selegdo realizada, gerou-se um banco de dados com 9.472 publicagdes.
No trabalho de classificacdo dos posts identificou-se que nem todos 0s posts puderam ser
classificados nas categorias com base no modelo de AIDA. Das 9.472 publicacgdes analisadas
nesta secdo, 28 (0,3%) ndo puderam ser categorizadas em nenhuma categoria, visto que
apresentaram contetdos de cunho pessoal, dissociados do propésito de uma pagina
empresarial no Instagram. Portanto, a amostra final foi composta por 9.444 posts analisados.

Ressalta-se que, nesta pesquisa, houve a delimitacdo, para a selecdo da amostra de
empresas a serem analisadas, das empresas que possuiam seu instagram registrado no site.
Pode ocorrer de haver empresas que possuem instagram e ndo compdem a amostra por ndo
identificar sua rede no site, porém optou-se por esse critério de selecdo para trazer maior
objetividade, replicabilidade e método para a selecdo da amostra. Esse critério foi delimitado
ao compreender que os websites sdo as formas digitais mais utilizadas pelas organizacdes
contébeis (Silva et al., 2015), entdo, a partir dai, buscou-se sua presenca no instagram. Outro
ponto a ser ressaltado é que, limitando as empresas que possuem instagram vinculado no site
diminui-se o risco de analisar paginas ndo oficiais das empresas.

Em uma analise inicial da amostra, foi preenchido um banco de dados com pontos
centrais sobre as paginas especificas de cada empresa no instagram, conforme tabela 2.

Tabela 2 Tdpicos coletados para a andlise dos resultados do artigo
Telefone

Informacdes de contato E-mail

Endereco do estabelecimento

Data da primeira publicacao

Frequéncia de publicactes Data da Gltima publicacdo

Quantidade de publicacbes

Namero de seguidores

Métricas de crescimento Média de curtidas

Média de comentérios

Fonte: elaborado pelos autores

Esse banco de dados inicial funcionou como forma exploratéria de compreender o
perfil geral das empresas e as principais métricas observaveis sobre o uso da rede social como
um todo, sem adentrar aos contetidos gerados.

3.2.  Analise de Conteudo dos posts

No presente trabalho analisam-se as publicacGes de contetudo das redes sociais das
Organizagdes Contabeis sob a oOtica do Modelo AIDA. Para isso, foram criadas categorias e
subcategorias para enquadramento das publicacdes.

Para essa categorizacgdo, utilizou-se 0 modelo proposto por Bardin (2011) amparado
nos pressupostos do modelo de AIDA. Com isso, a categorizagdo representa uma etapa
importante da andlise de conteudo, ao auxiliar no agrupamento dos dados para a posterior
andlise e interpretacdo das informacdes (Bardin, 2011) e é apresentada na tabela 3.
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Tabela 3 Categorias e subcategorias de analise

Categoria Subcategoria
Contetdos gerais da contabilidade, finangas e negdécios
Noticias e atualidades sobre 0 mercado
Atracgéo Frases, citagBes e memes da area
Listas e recomendacdes de livros, filmes, documentarios, podcasts etc.
Datas comemorativas e comunicados
Apresentacdo da empresa, seus funcionarios e parceiros
Dicas, beneficios e diferenciais de produtos e servigos oferecidos
Interesse e desejo Depoimentos de clientes e cases de sucesso
Anuncio de eventos, palestras, lives e webinars
Divulgacdo de materiais, cursos e ferramentas

Acéo Oferecimento de servigos, contato para orgamentos e divulgacao de descontos
Fonte: elaborado pelos autores

A categoria “atra¢dao” inclui conteudos para atrair a atencdo e mostrar para o
consumidor que a empresa e 0 produto ou servigo existem, enquanto a categoria “interesse e
desejo” busca aprofundar nos produtos e servicos oferecidos, destacando seus beneficios e
trazendo mais informacbes sobre eles. Por fim, a categoria “a¢do” é a chamada direta que
incentiva a decisdo de compra (Ashcroft & Hoey, 2001).

Para as subcategorias, foram identificados os tipos mais comuns de publicagdes nas
paginas das organizacGes contabeis selecionadas. Apds isso, elas foram agrupadas nas
categorias de acordo com suas definicbes. A subcategorizagdo foi realizada por meio da
experiéncia e vivéncia com os contetdos, ou seja, a medida que eram identificados novos
tipos de posts que nédo se encaixavam nas subcategorias existentes, novas subcategorias foram
sendo criadas.

Quando um contetdo podia ser classificado em mais de uma subcategoria, optou-se
por escolher aquela que se enquadra mais com o objetivo final da publicacdo. Como por
exemplo, uma publicacdo que ressalta brevemente os beneficios de um servico, mas na
verdade foca em oferecé-lo para o cliente, se encaixa melhor na subcategoria “Oferecimento
de servigos e contato para orcamentos” do que em “Dicas, beneficios e diferenciais de
produtos e servicos oferecidos”.

Por fim, cabe ressaltar que o método de analise de conteido baseado nas premissas de
Bardin (2011) apresenta limitacGes inerentes. Essas limitacdes ndo excluem a validade da
pesquisa, mas é importante salientar que se relacionam com a figura do analista, no caso, do
pesquisador. O pesquisador possui papel importante na inferéncia, criacdo de categorias e
classificacdo dos contetidos. Nesse sentido, a replicacdo pode ser realizada, porém ciente de
gue os resultados podem variar de acordo com o agente realizador da analise.

4. RESULTADOS E ANALISES
Nesta secdo serdo apresentadas os resultados obtidos pela analise de contetdo das 211
paginas no Instagram selecionadas na amostra, totalizando 9.444 publicaces.

4.1.  Perfil da amostra

Antes de analisar o contetdo propriamente dito, neste topico serd apresentada uma
descricdo do perfil da amostra, juntamente com analises iniciais que auxiliaram e
contextualizam a andlise. Inicialmente, ressaltam-se aspectos sobre os tipos de empresa, que
para fins comparativos, foram apresentados seus percentuais conforme a tabela 4.
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Tabela 4 Comparativo de tipos de empresas na populacdo de organizagGes contabeis do DF e na amostra final

Tipo de empresa Total de org%nolzggoes contéabeis Amostra final

Sociedade Empreséria Limitada 918 (40%) 148 (59%)
Empresério Individual 657 (29%) 27 (11%)
Empresas Individuais de Responsabilidade Limitada 465 (20%) 41 (16%)
Sociedades Simples Limitadas 161 (8%) 24 (9%)
Sociedades Simples Puras 54 (2%) 12 (5%)

O tipo de empresa ndo pode ser identificado 23 (1%) 0 (0%)
Total 2.278 (100%) 252 (100%0)

Fonte: elaborado pelos autores

Os resultados apresentados na tabela 4 demonstram que a divisao por tipo de empresa
no DF ndo é homogénea. Observa-se que, principalmente quanto aos percentuais de empresas
do tipo “Empresario Individual”, que se trata do segundo tipo de empresa predominante entre
populacdo de organizacdes contdbeis do DF, correspondem a uma parcela de 11% das
empresas selecionadas na amostra final. Considerando que a amostra final foi selecionada
levando em consideracdo a presenca no instagram, isso pode levantar a identificagdo de que
negaocios individuais, que tendem a ser de menor porte e ter um faturamento anual mais baixo,
também tendem a ter um posicionamento digital inferior. Dessa forma, o posicionamento
digital pode estar ligado a questBes financeiras de uma empresa. Apesar disso, 0s beneficios
da insercdo virtual ndo sdo apenas para as maiores empresas, ja que um dos principais
objetivos é exatamente o da captacdo de novos clientes, o que possibilitaria seu crescimento.

Seguindo a analise do perfil da amostra e das informacdes gerais dispostas, foi
identificado se havia informacdes de contato nas paginas do Instagram das empresas
selecionadas, localizadas na descricdo do perfil para facil acesso dos clientes e possiveis
clientes. Isso porque, ao longo do estudo, foi percebido que nas paginas de muitas das
organizacOes contabeis do DF ndo é possivel encontrar ao menos o telefone para contato com
a empresa. Uma vez que uma das principais utilidades das midias sociais é promover a
comunicagdo com o cliente (Felix et al., 2017), torna-se relevante analisar esse quesito.

Tabela 5 Percentual das empresas que apresentam informacdes de contato no Instagram

Informacdes de contato Empresas da amostra final que possuem a informacdo
Telefone 115 (55%)
E-mail 22 (10%)
Endereco empresarial 22 (10%)

Fonte: elaborado pelos autores

Na tabela 5, observa-se que 55% das 211 paginas selecionadas possuem um telefone
para contato na descricdo do perfil do Instagram. Além disso, esse percentual é ainda menor
para empresas que divulgam e-mail (10%) e endereco comercial (10%), o que pode acarretar
problemas de comunicacéo e, até mesmo, perda de oportunidades e clientes, pela falta do facil
acesso a essas informagdes.

Vale destacar que a tabela 5 apresenta todas as organizagdes que possuem cada
informacdo de contato, ou seja, algumas empresas podem dispor de mais de um contato.
Adicionalmente, ressalta-se a importancia ndo somente de haver redes sociais, mas também
do seu uso de forma eficaz. Nesse sentido, percebe-se que da amostra de 211 péaginas no
instagram, considerando as constataces realizadas, 117 (55%) das empresas possuem alguma
forma de contato registrada na rede social analisada. Diante disso, 94 (45%) empresas nao
possuem a indicacdo de nenhuma das informacdes de contato citadas (telefone, e-mail ou
endereco).

Partindo para uma analise da amostra de posts, composta por um total de 9.444
publicacdes, apresenta-se, na imagem 1, a representacdo da quantidade de posts por més.
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Imagem 1 Quantidade de publica¢cdes analisadas por més
Fonte: elaborado pelos autores

Com base na imagem 1, é possivel perceber que ha uma concentragdo maior de
publicacbes no més de marco, que corresponde a0 més em que se iniciou 0 prazo de
declaracdo do Imposto de Renda de Pessoa Fisica 2021 (IRPF 2021) no Brasil. Isso,
juntamente com a representatividade de publicacbes nos meses de abril e maio (37%), pode
indicar uma possivel intensificacdo de postagens sazonais em decorréncia do IRPF, ja que
estes foram os meses em que o sistema de declaracdo esteve aberto e € um dos principais
servicos oferecidos por escritorios de contabilidade.

Adicionalmente, ao categorizar os posts, foi percebido que a grande maioria das
publicacdes realizadas nestes meses realmente trataram do IRPF. Por fim, esse servico, além
de ser sazonal, ndo necessita de um relacionamento de longo prazo com o cliente, o que faz
com que as estratégias de marketing para captacao de clientes sejam relevantes.

Para a andlise de perfil da amostra, vale compreender como ela esta distribuida. Por
isso, na imagem 2 demonstra-se a quantidade de publicacGes realizadas pelas organizagdes
selecionadas no ano de 2021, agrupada para facilitar a compreenséo.
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Imagem 2 Quantidade de publicagdes por empresa
Fonte: elaborado pelos autores

Por meio da imagem 2, é possivel observar que, dos 211 perfis analisados, 36 (17%)
ndo realizaram nenhuma postagem no ano de 2021 (até setembro/2021). Além disso, outros
72 (34%) apresentaram uma frequéncia baixa de postagens no ano, com a realizacdo de até 25
publicacbes no periodo. Esses resultados levantam uma questdo sobre a frequéncia de
publicagdes, um fator importante da estratégia nas redes sociais, por isso, 0 préximo topico
aprofundara essas questdes, apresentando também conceitos de engajamento no instagram.

4.2.  Frequéncia e engajamento

Na anélise final sdo verificados os contéudos das publicacBes realizadas no ano de
2021 (janeiro-setembro) pelas empresas selecionadas na amostra e essa delimitacdo do ano,
além de fornecer informacgdes mais atuais sobre a estratégia da empresa nas midias sociais,
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ainda diz sobre a frequéncia de publicacfes e a presenca na rede social. Isso porque as midias
sociais devem ser utilizadas de forma estratégica na criacdo de relacionamento com o
consumidor e o possivel consumidor (Rosa, Casagranda, & Spinelli, 2017), relacionamento
este que pressupde uma presenga consistente das empresas no perfil, o que questiona a
posicao de empresas que ndo tenham feito publicacdes durante o ano de 2021.

Diante disso, as analises indicaram que das 211 péginas analisadas, 36 (17%) ndo
realizaram nenhuma postagem no ano de 2021 (até setembro), o que pode pressupor um
abandono da pégina ou a falta de estratégia para o uso das redes sociais.

Ja quando se analisa 0 uso da rede social, a frequéncia e 0 engajamento sdo termos
relevantes na rotina do Marketing Digital. Eles representam, respectivamente, a quantidade
postagens realizadas em um determinado periodo de tempo e a respostas dos seguidores em
interagBes com o contelildo. Em decorréncia do funcionamento dos algoritmos utilizados pela
plataforma do Instagram para a entrega de conteudo e o favorecimento de perfis que fazem
publicacbes com maior frequéncia, os dois conceitos sdo constantemente relacionados.
(Stsiampkouskaya, Joinson, Piwek, & Ahlbom, 2021).

Com base nos dados coletados, as organizagdes contabeis do DF que foram analisadas
na amostra apresentaram uma média de 45 postagens no ano de 2021 (até o més de setembro).
Calculando a frequéncia média de postagens por semana, esse nimero é de 1,18 publicacdes,
uma frequéncia mais baixa do que a encontrada no estudo de Kim et al. (2015), por exemplo,
que identificou uma frequéncia de 3 posts por semana. A diferenca € que o estudo citado
analisa posts de marcas globais. Assim, espera-se que essas marcas possuam departamentos
de marketing e uma estratégia mais eficaz na atracdo de clientes, o que demonstra o potencial
uso ineficaz por parte das entidades analisadas na presente pesquisa.

Quanto ao nimero de seguidores, a média das empresas analisadas foi de 1.499
usuarios do Instagram. Assim, para identificar a relacdo dos indicadores de seguidores,
engajamento e frequéncia, a tabela 6 demonstra o comportamento dessas variveis, agrupado
em quartis, das paginas menos seguidas as mais seguidas, a fim de identificar padrbes nesses
quartis. Ou seja, o quartil 1 representa as paginas menos seguidas e o quartil 4 as mais
seguidas.

Tabela 6 Comparativo entre seguidores, frequéncia e engajamento de publicac6es

. Média de Frequéncia de Média de Média de

. Meédia de S R . L

Quartis sequidores publicagdes em publicagdes por | curtidas por | comentarios por

g 2021 semana empresa empresa

1 85 28 0,74 4 0,2

2 261 32 0,85 8 0,4

3 691 46 1,2 10 0,5

4 5.025 74 1,94 48 1,7

Amostra 1.499 45 1,18 17 0,72

total

Fonte: elaborado pelos autores

A tabela 6 demonstra a relagdo direta entre os indicadores de nimero de seguidores,
frequéncia de publicacbes e engajamento (curtidas e comentarios), de forma que os quartis
com menos seguidores possui uma frequéncia menor de publicagdes, o que também é
observado nas curtidas e comentarios. Assim, com uma frequéncia pequena de publicacdes, é
visivel a dificuldade das paginas no Instagram de crescerem em nimeros, a0 passo que as
organizagOes que parecem demonstrar uma estratégia mais robusta tém melhores resultados.

Mesmo com essas observacdes, até no quartil 4, representado pelas 25% paginas com
mais seguidores, a media de publicagcdes por semana € inferior aquela observada como ideal
por Kim et al. (2015). Diante disso, uma boa estratégia de marketing demanda atencdo para
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diversos fatores, que vdo da qualidade na criacdo de conteldo para o publico-alvo até a
frequéncia de publicagdes que sera praticada pelo perfil da empresa

A tabela 6 evidencia também a heterogeneidade da amostra, que abrange empresas que
possuem uma média de 85, até organiza¢cdes com 5.025 seguidores em média (0 minimo e o
méaximo de seguidores na amostra foram, respectivamente, 0 e 34.900). Esses resultados
destacam os diferentes niveis de adequacdo a utilizacdo das redes sociais entre as
organizacOes contabeis do DF, em que uma grande parcela das empresas analisadas ainda
apresenta um posicionamento digital fraco refletidos nos nimeros de suas péginas.

4.3. Conteudo dos posts

Considerando a anélise de conteldo, realizada com base nas categorias e subcategorias
apresentadas nos Procedimentos Metodoldgicos, foi possivel coletar dados sobre os tipos de
conteldos mais postados pelas organizacdes contabeis presentes no DF em 2021, além de
proporcionar o entendimento de quais tipos geram uma resposta maior dos usuarios do
Instagram.

Desse modo, os resultados gerais da classificagcdo encontram-se dispostos na Tabela 3,
segundo as etapas do modelo AIDA. Na imagem 3 esta apresentada a distribuicdo geral nas
categorias (a esquerda), considerando os 9.444 posts analisados, assim como traz esses
nameros por quartis (a direita), agrupados das paginas menos seguidas as mais seguidas.

Atragdo 3000

B Interesse e Desejo 2500

W Acdo

2000

1500

1000

500

0 [ —
Atracdo Interesse e Desejo Acio

m Quartil 1 Quartil2  wQuartil 3 Quartil 4

Imagem 3 Distribuicdo de posts na categoria AIDA total e por quartis
Fonte: elaborado pelos autores

Com base no grafico 3, os conteddos mais produzidos pelas organiza¢des contabeis do
DF se enquadram na categoria da Atracdo (75%), estagio que busca apresentar uma ideia ao
cliente, a fim de atrair a atencdo para que o consumidor saiba que a empresa e 0 produto ou
servigo existem (Ashcroft & Hoey, 2001). Em volume de publicagdes, a categoria da Atragdo
é seguida, respectivamente, pelas categoriais Interesse e Desejo (18%) e Agéo (7%).

A imagem 3 demonstra, ainda, um padrdo mais analitico. Apesar de todos os quartis
apresentarem a mesma ordem, em que ha maior quantidade de “atracdo”, seguida por
“interesse ¢ desejo” e, por fim, “acdo”, destaca-se que o quartil 1 (o quartil com menos
seguidores no instagram) tem uma diversificacdo de conteido menor do que 0s outros, mais
concentrado na etapa de atragdo. Assim, a medida que o quartil apresenta mais seguidores. H4
um crescimento gradual na diversificacdo de conteudo, o que pode significar que uma
estratégia de conteddo mais diversificada pode trazer resultados melhores em questdes
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numéricas ou até mesmo que, ao ter um crescimento das paginas, ha um maior investimento
nas redes como forma de comunicagéo.

Analisando os resultados gerais da imagem 3, sob a 6tica do modelo AIDA e fazendo
ainda um paralelo com a teoria do Funil do Marketing (Colicev et al., 2019), essas teorias
evidenciam que a etapa da atracdo €, geralmente, a etapa em que se produz mais conteudo e se
atinge o maior nimero de pessoas. A partir destas pessoas que foram atraidas, uma parcela se
interessa pela empresa e pelo servico, uma parcela menor passa a desejar o produto ou
servico, e apenas alguns individuos chegam ao final do funil ou da jornada de decisdo de
compra por meio da acdo. Desse modo, os resultados obtidos pela analise das organizacdes
selecionadas, levando em consideragdo o volume de publicagcdes em cada categoria, estdo em
consonancia com a ideia proposta pelo modelo AIDA, ja que se trata do caminho esperado do
cliente desde o conhecimento da empresa até a decisdo de comprador.

Partindo para uma andlise pormenorizada, apresenta-se na tabela 7 a relacdo geral dos
posts por subcateogizagdes, definidas nos Procedimentos Metodoldgicos.

Tabela 7 Resultados gerais da categorizacdo e subcategorizacdo

Quant de Média de Meédia de
Categoria | Subcategoria osts % | curtidas por | comentarios
P post por post
TOTAL ATRACAO 7.046 75% 27 0,60
Con,teydos gerais da contabilidade, financas e 3175 34% 29 0.3
negadcios
Atracio Noticias e atualidades sobre o mercado 2.316 25% 35 0,4
¢ Frases, citacdes e memes da area 420 4% 15 0,8
Listas e ref:qmendagoes de livros, filmes, 55 1% 15 0.9
documentarios, podcasts etc.
Datas comemorativas e comunicados 1.080 11% 62 1,6
TOTAL INTERESSE E DESEJO 1.702 | 18% 98 1,25
Apre;entagao da empresa, seus funcionarios e 441 506 180 28
parceiros
Interesse Dicqs, beneficips e diferenciais de produtos e 891 9% 16 0.4
e Desejo | Servicos oferecidos ’
Depoimentos de clientes e cases de sucesso 29 0% 17 1,1
Anuncio de eventos, palestras, lives e webinars 230 3% 177 1,2
Divulgacéo de materiais, cursos e ferramentas 111 1% 54 0,9
TOTAL ACAO 696 7% 23 0,3
Acéo i i
¢ Oferecimento d_e Servicos, contato para 696 7% 23 0.3
or¢amentos e divulgacio de descontos
TOTAL GERAL 9.444 100% 40 1

Fonte: elaborado pelos autores

Quanto as subcategorias que obtiveram o maior nimero de publicagdes, “Contetdos
gerais da contabilidade, financas e negécios” (34%) e “Noticias e atualidades sobre o
mercado” (25%) sdo as de maior relevancia, ja que juntas somam 5.491; 58% sobre o total
geral de todas as publicagdes analisadas. Esses nimeros revelam a tendéncia do Marketing de
Contetido na contabilidade, que se preocupa em criar e compartilhar conteddos relevantes
para o publico-alvo que se deseja atingir. Esta estratégia tem como objetivo ajudar a atrair o
interesse do publico, mas sem necessariamente oferecer seus produtos e servi¢os (Miller &
Christandl, 2019). Esta vertente do Marketing complementa o0 Modelo AIDA, principalmente
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para conteidos produzidos na etapa da Atracdo. Desse modo, as organizac¢des do contabeis do
DF estdo seguindo uma estratégia valida quando o assunto é contetdo.

Para analisar mais profundamente as categorizacdes e subcategorizacdes, a tabela 8
apresenta novamente a sumarizacdo por quartis, a fim de identificar padrbes e conhecer os
conteddos comuns em cada quartil (perfil de pagina).

Tabela 8: resultados gerais da categorizacéo e subcategorizagdo por quartis

Quantidade de posts Média de curtidas por post
Categoria Subcategoria Quartil | Quartil | Quartil | Quartil | Quartil | Quartil | Quartil | Quartil
1 2 3 4 1 2 3 4
= 1.261 1.333 1.720 | 2.732
TOTAL ATRACAO (84%) | (78%) | (11%) | (71%) 4 8 11 58
Conteldos gerais da
L 700 647 842 986
?_ontabllldade, o (46%) | (38%) | (35%) | (26%) 4 7 11 36
inancas e negdcios
Noticias e atualidades | 371 433 443 1069 3 8 10 55
sobre 0 mercado (25%) | (25%) | (18%) | (28%)
. | Frases, citacbes e 48 87 136 149
Atragao memes da area (3%) (5%) (5%) (4%) 5 10 14 20
Listas e
recomendagdes de
. . 8 4 14 29
livros, filmes, 0 0 0 0 8 14 16 16
documentérios, (1%) (0%) (1%) (0%)
podcasts etc.
Datas comemorativas 134 162 285 499
e comunicados (9%) (10%) | (12%) | (13%) > 10 14 121
TOTAL
155 245 453 849
INTERESSE E 6 16 17 183
DESEJO (11%) | (14%) | (19%) | (22%)
Apresentacdo da
empresa, seus 27 71 102 241
funcionarios e @%) | (4% | @w) | 6% | ° 18 2r | 33
parceiros
Dicas, beneficios e
diferenciais de 100 158 308 325 5 15 14 102
Interesse | produtos e servicos (7%) (9%) (13%) | (9%)
e Desejo | oferecidos
Depoimentos de
: 1 0 13 15
clientes e cases de (0%) (0%) (1%) (0%) 6 0 13 21
sucesso
Andncio de eventos
: ' 3 12 21 194
palestras, lives e 0 0 0 0 4 17 10 208
webinars (0%) (1%) (1%) (5%)
Divulgacéo de
e 24 4 9 74
materiais, cursos e 0 0 0 0 5 9 21 76
ferramentas (2%) (0%) (0%) (2%)
X 80 128 244 244
TOTAL ACAO (5%) | 8%) | (10%) | (7%) 6 19 12 61
Oferecimento de
Acdo | servigos, contato para
80 128 244 244
orcamentos e 0 0 0 0 6 19 12 61
divulgacéo de (5%) (8%) (10%) | (7%)
descontos
1.496 1.706 | 2.417 | 3.825
TOTAL GERAL (100%) | (100%) | (10096) | (10096) 4 10 12 86

Fonte: elaborado pelos autores
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Com base nos resultados demonstrados na tabela 8, no geral os quartis apresentam
uma distribuicdo crescente de contetidos, conforme j& identificado anteriormente, ou seja,
guanto mais seguidores e maior o tamanho da pagina, mais diversos sdo 0s conteddos
postados. No entanto, um comportamento interessante que pode ser destacado é o da média de
curtidas, em que o quartil 1 apresenta valores baixos, os quartis 2 e 3 apresentam valores
semelhantes e o quartil 4 destaca valores superiores os dos outros quartis. Com base nas
observacdes realizadas ao analisar as publicacdes, algumas empresas do quartil 4 dispdem de
anuncios pagos no instagram, voltados para a obtencdo de mais seguidores e curtidas. Dessa
forma, as publicacGes que sdo promovidas trazem numeros superior ao de outras publicacdes
organicas, ou seja, publicagdes ndo impulsionadas. Essa é uma estratégia valida e utilizada
por empresas no Instagram, no entanto, empresas com menos recursos ndo costumam utilizar
dessa estratégia, por envolver investimento financeiro. Apesar disso, essa € uma estratégia
para promocao de conteudos e atracdo de novos seguidores, que podem se transformar em
clientes.

Assim, tendo como base os resultados ja apresentados, as categorias de posts que
receberam a maior interacdo do publico foram a do “Interesse e Desejo”, seguidas pela
“Acdo” e pela “Atracdo”. Isso demostra que os conteudos de “Interesse e Desejo” realmente
estdo despertando um interesse maior dos usuarios, que se tornam mais propensos a continuar
a jornada do comprador até a decisdo de compra. Dessa forma, apesar de as categorias mais
publicadas pelas empresas serem as de “Atracdo”, as categorias/subcategorias que geraram
mais engajamento por meio de curtidas foram as de “Interesse e Desejo”, 0 que levanta o
seguinte questionamento: se as empresas investissem mais nos conteldos de “Interesse e
Desejo” teriam resultados melhores?

Esses resultados revelam a necessidade das organizagdes ndo somente aplicarem
estratégias de marketing, mas acompanharem e analisarem os resultados dessas estratégias.
(Jarvinen & Karjaluoto, 2015). Por meio das analises de indicadores do Marketing, € possivel
identificar os tipos de conteddo que funcionam melhor para cada publico e focar os esforcos
neles, assim como direcionar as estratégias de post de acordo com os interesses da entidade,
ou seja, se é de crescimento da pagina, de interacdo com o cliente, ou outros.

Comparando os resultados obtidos nesta secdo com os de um estudo semelhante, em
ambos os trabalhos foi identificado que os contetidos enquadrados na categoria denominada
neste trabalho como “Atragdo” sdo os mais produzidos pelas empresas. No entanto, no estudo
de Kim (2015), o tipo de conteddo que gerou mais respostas do publico foi o que neste
trabalho chamamos de orientados para a “Ac¢ao”, diferentemente do que foi encontrado nesta
pesquisa, em que a categoria “Interesse ¢ Desejo” se destacou perante os usuarios. 1SS0 pode
ser explicado pelo fato de ser um marketing de servicos, € ndo de produtos, fato que revela
uma menor quantidade de promogdes de servicos contabeis, por exemplo.

Tal comparacdo € interessante, uma vez que a publico-alvo de cada tipo de
organizacao € distinto e, portanto, se interessam por diferentes tipos de contetido. Assim, para
0 sucesso da estratégia de Marketing, é necessario conhecer bem o pablico para quem se fala
e adequar a linguagem e o conteudo para atingi-los de maneira eficiente (Jansen, Jung,
Chowdhury, & Salminen, 2021). Diante disso, a relevancia desta pesquisa se faz presente
novamente, para apresentar as organizacfes contabeis 0s conteidos mais propensos a trazer
melhores resultados no nicho de mercado.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Partindo do objetivo proposto por este estudo, que € o de identificar qual € o
posicionamento digital das organizacfes contabeis do Distrito Federal a fim de analisar o
perfil do conteddo produzido por estas organizacdes em suas midias sociais, esta pesquisa
realiza uma analise de contelldo com base no modelo AIDA. O modelo se mostra coerente ao
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traduzir o caminho de decisdo de compra de um cliente contabil, além de possibilitar a
categorizacdo e a subcategorizacdo de contetdos para identificagdo do perfil de publicacdo
dessas empresas.

A selecdo chegou a uma amostra final de 252 organizac@es contabeis DF, que apos a
exclusdo de algumas organizacGes possuem mais de um CNPJ ou fazem parte de grupos
empresariais, foram selecionadas 211 paginas no instagram para a analise. Nela, foram
analisadas 9.444 publicacBes no Instagram realizadas por estas empresas no ano de 2021
(janeiro a setembro). Das péginas analisadas, 36 delas (17%) ndo realizaram nenhuma
publicacéo no ano de analise, o que levanta a questdo da falta de frequéncia no uso das midias
sociais, que tem como um de seus maiores objetivos a criacdo de relacionamento com o
cliente e pressupde uma presenca regular no uso dos perfis. Adicionalmente, as organizacoes
contdbeis do DF analisadas apresentam uma média geral de 1,18 publicagdes por semana,
abaixo do que a literatura mostra como padréo, que seria 3 por semana (Kim et al., 2015), o
que destaca novamente a necessidade dos escritorios de contabilidade reforcarem a presenga
em suas redes para gque se aproximem do que é considerado mais eficaz nas estratégias de
marketing digital.

Outra questdo observada diz respeito a disposi¢do das informacdes de contato na
pagina do Instagram, que devem facilitar, a0 méaximo, o contato do cliente e do possivel
cliente com a empresa, uma vez que a comunicacao € outro pilar importante das redes sociais.
Os resultados dessa anélise indicaram que, da amostra de 211 péaginas no instagram, 117
(55%) das empresas possuem alguma forma de contato registrada na rede social analisada.
Diante disso, 94 (45%) empresas ndo possuem a indicagdo de nenhuma das informacdes de
contato pesquisadas (telefone, e-mail ou endereco), o que pode atrapalhar a comunicacdo com
0s atuais e potenciais clientes.

Quanto a andlise de contetdo, objetivo principal deste estudo, sob a aplicacdo do
modelo AIDA e suas etapas (Atracdo, Interesse, Desejo e Acdo), demonstra-se que a maior
parte dos contetidos produzidos por essas organiza¢des no Instagram sdo os orientados para a
Atracdo (75%), seguido do Interesse e Desejo (18%) e, por fim, a Agdo (7%). Esses resultados
se mostraram condizentes com a base da teoria de AIDA, ja que o modelo pressupde uma
maior producdo de conteldo nas primeiras etapas € menor nas Ultimas etapas, justamente o
que foi identificado nos contetdos produzidos pelas empresas analisadas. Isso demonstra que,
mesmo ndo profissionalizado, o uso das redes sociais pelas organizacdes contabeis do DF
tende a seguir a tipologia de post mais coerente para esse mercado.

Ja em relacdo a interacdo do publico com as publicacdes, demonstrou-se um maior
interesse, por meio de curtidas e comentarios, na etapa de Interesse e Desejo, 0 que levanta o
questionamento: se as empresas investissem mais nos contetdos de “Interesse e Desejo”
teriam resultados melhores? Por isso, ressalta-se a importancia das organiza¢ées ndo somente
aplicarem estratégias de marketing, mas acompanharem e analisarem os resultados dessas
estratégias, que podem apontar os tipos de conteddo mais relevantes para investir na producao
e obter melhores resultados.

Essa inclinacdo para os contetidos de Atracdo, mais especificamente os que tratam de
temas gerais da contabilidade e de noticias do mercado, destacaram uma possivel tendéncia
das organizacdes contabeis do DF para o Marketing de Conteudo. Esse tipo de estratégia visa
produzir e compartilhar contetdos relevantes para o publico-alvo, despertando o interesse
destes pela empresa, mas sem necessariamente oferecer seus servi¢os. Considerando 58% das
9.444 publicagdes analisadas apresentaram esse tipo de contetido, pode-se considerar como
uma tendéncia observada na amostra selecionada.

Outra tendéncia revelada nas analises foi a sazonalidade de contetdos postados no
periodo de Declaracdo do Imposto de Renda Pessoa Fisica (IRPF), um periodo de aumento do
trabalho dos contadores e que possibilita a angariacdo de novos clientes. Diante disso, foi
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identificado um maior volume de publicacdes nesse periodo que, em sua maioria, trataram de
contedos com dicas e novidades sobre o IRPF, além do oferecimento do servi¢co de
declaracdo de Imposto de Renda pelos escritdrios contabeis.

Desse modo, esse trabalho foi capaz de evidenciar as principais estratégias utilizadas
pelas organizagdes contabeis atuantes no DF, juntamente com o levantamento de problemas
que necessitam da atencdo dos escritdrios contabeis. Com isso, sua principal contribuigdo esta
em mapear o posicionamento digital e ressaltar a importancia da utilizacdo de boas estratégias
de Marketing Digital para que as organiza¢fes ndo venham a perder espago no mercado por
ndo se adequar as novas tendéncias.

Diante dos resultados e tendéncias encontradas nesta pesquisa e da possibilidade de
replica-la em outras amostras, uma sugestdo para futuras pesquisas € a realizacdo da analise
do contetdo de posts do instagram de organizagGes contdbeis de outros estados além do
Distrito Federal, assim como a comparacdo do uso das redes ao longo do tempo. Se
realizados, esses estudos podem trazer resultados possiveis de comparacdo, que permitirdo
identificar e comparar as diferentes estratégias e posicionamentos das empresas no meio
digital e padrGes de comportamento na &rea como um todo. Além disso, sugere-se que sejam
analisados os trabalhos de marketing e como os escritdrios contabeis investem nesse setor.
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