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Apresentacao

Esse livro apresenta estudos que versam sobre marketing digital, viral,
relacionamento, neuromarketing. Marketing verde e consumo ético também
sdo apresentados, além da existéncia de topicos relacionados a marca,
publicidade, inovacéo dentre outros temas.

Com uma abordagem bem objetiva, o livro se mostra relevante para
estudantes de graduacao, p6s-graduacdo e profissionais atuantes no mercado.
N&o se poderia deixar de indicar também essa publicacdo para professores,
com o qual podem ilustrar teméticas e metodologias diversas, tendo como
embasamento situacdes brasileiras reais. A regionalizacdo das situacdes
apresentadas nos capitulos se mostra altamente relevante para que o leitor
consiga incorporar conhecimentos adaptados a sua realidade.

Essa oportunidade de leitura é fruto de esforgos cientificos de diversos
autores, devidamente referenciados ao final dessa publicacdo. Aos autores e
aos leitores, agradeco imensamente pela cordial parceria.
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ANALISE DA NO
MARKETING DOS CORREIOS

Vitor Pompeu Fiuza Lima
Evaldo Cesar Cavalcante Rodrigues
Roberto Bernardo da Silva

Este trabalho tem o objetivo de identificar as caracteristicas essenciais
para que um servico logistico seja considerado de qualidade e que, a0 mesmo
tempo, seja reconhecido pelos seus clientes. Para isso, estudou-se a Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos (Correios). A pesquisa € um estudo descritivo de
cunho qualitativo o qual foi realizado um survey com o gestor da empresa € a
analise documental com informacdes disponiveis tanto no Diario Oficial da Unié&o,
guanto no site oficial da organizagcao. Os instrumentos utilizados permitiram verificar
0S posicionamentos que a empresa adota e que convergem com a percepgéo de
seus clientes. A partir dos resultados desta pesquisa, percebeu-se a presenca € a
classificacdo das caracteristicas ganhadoras e qualificadoras de pedidos nos
produtos da empresa. Dentro das caracteristicas encontradas estdo as que
indicam qualidade, confiabilidade, custos e rapidez. Os resultados encontrados
permitiram ir ao encontro de informacdes que sustentaram o fato do produto Sedex
ser o mais lembrado pelos clientes da empresa em relagdo a outros produtos
existentes em seu portfélio, bem como as cartas, as quais sé@o exclusivas dos
Correios. O Sedex também foi percebido como tendo maior influéncia no marketing

da organizagéo.

Logistica; Logistica de Distribuicdo; Marketing; Servigos
Expressos; Correios; SEDEX.



1 Introdugéo

A necessidade da distribuicdo fisica de
materiais surge a partir do momento que os
individuos né&o se localizam préoximos da
producdo de todos os produtos necessarios
para sua sobrevivéncia. Isso ocorre, pois em
regides mais afastadas e que nédo se
localizam nas proximidades dos centros
urbanos, certos produtos possuem maiores
dificuldades logisticas de serem encontrados.
Dessa forma, é necessario que 0os materiais e
produtos sejam deslocados da melhor
maneira para que seja possivel o consumo
destes produtos e os individuos consigam
obter melhor qualidade de vida.

Ao analisarmos a estrutura de formacao das
cidades que comp8em o0s grandes centros
urbanos percebe-se, inicialmente, que a area
ocupada pelo comércio era rodeada pelas
residéncias e estas rodeadas pelas grandes
industrias, as quais se localizavam nas
extremidades devido a grande area
necessaria para se desenvolverem.

Ao passar dos tempos as cidades, com seu
crescimento acelerado, expandiram suas
areas para que o seu desenvolvimento fosse
ao encontro do crescimento populacional.
Dessa forma, os grandes centros urbanos
comegaram a originar novas divisdes
estruturais e logisticas como, por exemplo, 0s
suburbios. Com isto a atividade de
distribuicdo de materiais por parte das
empresas se tornou mais complexa, tendo
assim, que expandir seus participantes.

De acordo com Novaes (2007), os objetivos e
as funcdes dos canais de distribuicdo podem
variar de acordo com a missao e com 0 modo
com que a empresa compete no mercado.
Entdo, é relevante as empresas perceberem
as melhores praticas adotarem em seus
sistemas de distribuicao fisica para que este
influencie positivamente os resultados da
organizacdo e, consequentemente, estejam
alinhados com seus planejamentos e filosofia
corporativa.

Para este estudo é relevante o tipo de
distribuicdo em que o fabricante entrega o
produto diretamente ao consumidor final por
meio da entrega em domicilio. Este método é
0 que caracteriza a forma de entrega de

produtos dos Correios (Empresa Brasileira de
Correios e Telégrafos).

Para Novaes (2007), neste método o
fabricante do produto ou o varejista envia 0s
produtos ou correspondéncias demandadas
pelo consumidor e a empresa realiza a
entrega dentro do prazo e horério previstos.
Dessa forma, o remetente da mercadoria
consegue garantir o nivel de servico que o
consumidor demandou e reduzir seus custos
de entrega, pois esta etapa logistica foi
delegada a outra empresa.

E relevante citar que no caso da delegacéo
de servicos por uma empresa, percebe-se a
ideia de elos dentro da cadeia de valor.
Conforme Porter (1989), estes elos s&8o a
integragdo das atividades que uma
organizacéo alcanga em relagdo as outras
empresas parceiras capazes de adicionar
qualidade nas operagcbes do processo
produtivo, gerando vantagens competitivas
entre as participantes. Assim, as empresas
envolvidas alcancam caracteristicas
favoraveis as suas atividades como, por
exemplo, coordenacgao e otimizacéo.

Cada um dos produtos da empresa possui
caracteristicas préximas, mas em cada um
deles ha uma caracteristica que pode
sobressair diante das outras. Este estudo
buscou avaliar as caracteristicas do Sedex e
classifica-las, de acordo com os resultados
obtidos, como possuidor de caracteristicas
qualificadoras ou ganhadoras de pedidos.

Segundo Quarti, D. (2013), as caracteristicas
qualificadoras nao sdo determinantes no
desempenho do  produto, como as
ganhadoras, mas devem constar em
guantidades minimas na mercadoria para
colocéa-la em um nivel basico estipulado pelo
mercado. Sem esses qualificadores o produto
pode ser considerado inferior ao ser ofertado
para o consumidor.

Segundo Machado et al (2005), produtos
com caracteristicas ganhadoras de pedidos
sd0 aqueles que possuem caracteristicas que
O permitam avaliar como sendo essencial
para a organizagdo, ou seja, caso a
caracteristica deixe de existir no produto da
empresa, pode perder fatia significativa do
mercado.
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O estudo a seguir busca analisar um dos
principais produtos existentes no portfélio dos
Correios, 0 Sedex, e verificar sua influencia na
distribuicdo expressa de produtos pelo pais.
Tendo como objetivo principal analisar a
influéncia do processo logistico do Sedex
para o marketing dos Correios.

2 Referencial teérico
2.1 Logistica

A logistica surgiu a partir das atividades
militares da Primeira Guerra Mundial em que
era necessario suprir as necessidades dos
locais atingidos pela guerra. Assim, comecou
a implementacdo da logistica por empresas
civis. Para Ballou (2011), as empresas
pioneiras foram as que compunham a
industria alimenticia.

O termo “logistica”, ao ser citado, é
relacionado principalmente a uma das suas
atividades primarias, bem como o transporte
ou fluxo de materiais. Ao aprofundar o seu
conceito percebe-se que o termo também é
responsavel por atividades secundérias ou de
apoio como o armazenamento, manuseio,
embalagem entre outras operagdes que a
empresa deve ser responsavel.

De acordo com o Council of Logistics
Management  (2004), a logistica &
compreendida como sendo a éarea de
suprimentos responsavel pelo planejamento,
implementagéo e controle de forma eficiente,
do fluxo para frente e reverso, do estoque de
bens, servicos e informacdes com o objetivo
de entregar o produto acabado com os
requisitos adequados para o cliente.

Para que a logistica seja caracterizada como
uma area estratégica dentro da organizacao é
relevante atuar seguindo a sua missao:
disponibilizar o produto certo, na quantidade
certa, no lugar certo, no tempo certo e com
menores custos. Dessa forma, percebe-se
que a empresa podera aumentar sua
permanéncia no mercado e colaborar para
um melhor estado econdémico na sociedade.
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2.2 Logistica de distribuicéo

Logistica de distribuicdo é o ramo que tem
como objetivo principal a entrega ideal do
produto acabado localizado nos pontos de
vendas ao cliente. Dentro do aspecto da
entrega englobam-se 0Ss métodos,
procedimentos e instrumentos que sera
realizada.

Conforme Novaes (2007), algumas das
principais maneiras de distribuir produtos no
mercado s&o: (1) o fabricante abastece
diretamente as lojas de varejo; (2) o fabricante
abastece seus proprios centros de
distribuic&o e, a partir desses, distribui para o
varejo; (3) o fabricante abastece os depdsitos
dos atacadistas e estes abastecem as lojas;
(4) o fabricante abastece o centro de
distribuicdo de um operador logistico que
realiza entregas as lojas de varejo; e
finalmente, (5) o fabricante entrega o produto
diretamente ao consumidor final por meio da
entrega em domicilio.

Para se definir a metodologia de entrega da
organizacdo deve-se analisar o modelo de
planejamento que a empresa adota. Portanto,
essa area deve ser compreendida como um
instrumento importante para avaliar o modo
com que sao distribuidos seus produtos e o
que pode influenciar os niveis de
planejamento adotados pela organizagéo.

O préximo elemento a se analisar sdao os
clientes que receber&o o produto, pois podem
haver diferencas entre clientes finais ou
intermediarios. Segundo Novaes (2007),
clientes finais sdo aqueles que compram em
menor quantidade, mas consomem com maior
frequéncia. J& os clientes intermediarios
podem ser analisados como 0s que compram
a mercadoria com o intuito de revenda,
compram em maiores quantidades e menor
frequéncia.

E importante as empresas nao realizarem
operagbes de manutengdo apenas na busca
por maiores demandas, mas também em
processos logisticos que devem  ser
reestruturados conforme a necessidade dos
clientes. Para Solon et a/. (2013), uma das
estratégias logisticas é a implementacéo de
diversos centros de distribuicdo em pontos
estratégicos para que a empresa consiga



entregar a quantidade demandada no prazo
adequado.

Outro aspecto relevante é a ideia do Supply
Chain Management (SCM) que tem como
objetivo a integracéo entre a empresa € seus
parceiros para que 0S Sservicos estejam em
constante sintonia. Assim, é importante que a
empresa ao atuar em seu sistema de
distribuicdo consiga atuar de maneira
eficiente para reducdo de custos, evitando
problemas tais como: retrabalho e perda de
cliente para a concorréncia.

2.3 Canais de marketing

Segundo Hsien et al. (2012), os canais de
marketing sdo compreendidos como esforgos
sistémicos realizados entre empresas e
agentes que objetivam a chegada do produto
ao consumidor final. Neste caso 0s agentes
podem ser desde distribuidores até agentes
intermediarios que podem atuar no
financiamento do canal. Intermediarios s&o
necessarios nos canais de marketing, uma
vez que estes podem ser especialistas em
suas atividades e, beneficiam na diminuic&o
de erros e, consequentemente, no retrabalho.

Canal de marketing, normalmente, possui a
seguinte estrutura: fornecedor, atacadista,
varejista e consumidor final. O fornecedor €&
aquele que possui o objetivo de gerar o
produto ou transformar a matéria prima
atendendo aos requisitos de qualidade.
Atacadista € o que realiza a venda de
produtos para outras empresas, as quais
possuem o objetivo de revenda. J& o varejista
€ 0 que vende as mercadorias diretamente
para o consumidor final que tem como
objetivo o consumo do produto pela
necessidade.

A distribuicdo ainda pode ser direta ou
indireta. Distribuicdo direta ocorre quando o
fornecedor decide colocar seus produtos a

venda de maneira a eliminar seus
intermediarios. A distribuico indireta € a que
faz uso de grupos de empresas.

Percebe-se, entdo, que a partir do momento
que a empresa possui a capacidade de
distribuir seus produtos de maneira correta,
esta poderd garantir em meio a seus
competidores uma vantagem competitiva, o
que acarreta em maior preferéncia pelos
consumidores e permitindo maiores
atividades comerciais, gerando lucro.

Os canais de marketing devem ser os meios,
independentemente de serem canais diretos
ou indiretos, que as organizacGes adotarao
para escoar seus produtos de forma mais
eficiente e mais segura de acordo com a
parcela demandada de forma a satisfazer o
cliente final. Entdo, fecha-se um ciclo no qual
tanto os fornecedores como consumidores € o
mercado se equilibram sendo sempre um
abastecido pelo outro.

3 Metodologia

O estudo se classifica como uma pesquisa
descritiva de cunho qualitativo, no qual foram
utilizados os métodos conforme descritos na
Figura 1 abaixo.

A analise documental foi realizada a partir de
informagdes disponiveis tanto na Edigdo n® 75
do Diario Oficial da Unido (DOU) publicado no
dia 22 de abril de 2014 quanto no site oficial
da organizacdo na internet. O objetivo da
metodologia utilizada nesta pesquisa foi a
busca por respostas acerca da influéncia do
Sedex para o marketing dos Correios.

Marketing do Produto — Volume |



( ) 4
Revisdo Logistica; Logistca de Distribuicdo e Ganhadores e Qualificadores  de
Bibliografica | Canais de Marketing. Pedidos.
[ 1 A partir do Diario Oficial da Unido foram levantadas as principais informagoes
Analise Documental institucionais para a realizagdo da pesquisa.
\. y \
( N\ |7
Analise dos Servigos Aplicagdo de questionarios para os clientes dos Correios para analisar a percepg:-ﬁo}
dos Correios daqueles que ja utilizaram os servi¢os da empresa.
\_ J 1S
([ .
Resultados ]V Sedex ¢ confirmada como marca mais relevante para a empresa. ]
\ \

Figura 1: Descricdo metodoldgica
Fonte: Elaborado pelos autores (2014)

Segundo Richardson (1999), este estudo se
caracteriza como um estudo qualitativo, em
que seu objetivo é o de entender o efeito que
caracteristicas especificas do Sedex podem
causar no marketing dos servicos logisticos
dos Correios.

A amostra deste estudo foi composta pelos
clientes dos Correios. Para alcancar este
publico o pesquisador  aplicou 0s
questionarios com as pessoas que ja haviam
utilizado os servigos/produtos da empresa e
avaliou-se, assim, a percepcdo que estes
consumidores tem em relagéo aos Correios.

Os participantes da amostra da pesquisa
foram selecionados aleatoriamente, composta
por individuos tanto do sexo feminino quanto
masculino, independentemente da idade,
raca e nivel de escolaridade dos individuos.

O questionario, conforme anexo |, validado
semantica e teoricamente pelo gerente de
encomendas da empresa, foi escalonado a
partir da escala Likert, a qual é construida
com base em afirmacdes pré-estabelecidas e
cada afirmacéo foi classificada pelos clientes
em: (1) péssimo, (2) ruim, (3) regular, (4) bom
e (b) excelente, de acordo com sua
percepgao.

A partir da aplicacdo dos questionarios foi
possivel uma avaliacdo das caracteristicas
mais  importantes para os  Correios
desenvolverem o Sedex. Segundo Richardson
(1999), a escala Likert é realizada com cinco
pontos 0 que proporciona maior informacéo
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em relagdo a outras escalas que classificam
apenas em “acordo” e “desacordo”.

Segundo o mesmo autor, a escala Likert é
utilizada para “coleta de uma quantidade
importante de itens que indicam atitudes
negativas e positivas sobre um objeto,
instituicdo ou tipos de pessoas”. Assim, o
questionario foi utilizado para identificar quais
caracteristicas podem ser consideradas
ganhadoras ou qualificadoras de pedidos
para a empresa.

A partir dai foi possivel compreender a
percepcdo que o cliente possui e classificar
as caracteristicas que consideram mais
relevantes e, em Ultimo caso, quais
caracteristicas podem ser classificadas como
ganhadoras e/ou qualificadoras de pedidos
para os Correios.

Para encontrar as caracteristicas relevantes
do produto estudado, realizou-se a tabulacéo
€ 0 somatério dos itens avaliados pelos
clientes. As  caracteristicas  melhores
pontuadas foram classificadas em
ganhadoras de pedidos e as que obtiveram
menor pontuacdo, em qualificadoras de
pedidos.

4 Discusséao e resultados
4 1 Analise documental

Em relacdo ao marketing da empresa
estudada percebe-se a busca pela promogéo
de sua marca em diversos mercados, tanto
nacional quanto internacional. Isso pode ser



observado pelos eventos que a empresa
participou no ano de 2013 em que sua
atuacdo se deu na Exposicdo Filatélica
Mundial Austrédlia e na Exposicdo Mundial
Filatélica Tailandia.

Quando se analisa o marketing da empresa
em territério nacional pode-se citar 0s
patrocinios que sao fixados com atletas dos
mais variados esportes como, por exemplo,
no futsal brasileiro e em eventos de mesmo
cunho como nos Jogos Olimpicos que
acontecerdo em 2016 na cidade do Rio de
Janeiro.

Segundo Machline et al. (2006), uma empresa
orientada para o mercado é aquela que aloca
recursos humanos € materiais para conseguir
planejar suas acdes futuras e, assim, alcancar
objetivos que antes a organizagdo nao era

capaz. Para que isso seja possivel, é
necessario a coleta de informacdes sobre as
expectativas e comportamentos de diversos
autores no mercado e o planejamento de
acado orientado para o0 mercado. Entéo,
percebe-se os Correios como orientados para
0 mercado, pois seus esforcos sdo sempre
em busca das melhorias de suas praticas e
desenvolvimento da marca para o cliente.

Abaixo o Gréfico 1 informa a quantidade, em
milhdes de reais, arrecadado pela empresa
entre os anos de 2003 e 2013. Assim,
percebe-se que as operagdes dos Correios
tendem ao crescimento a partir do momento
em que seus servicos logisticos se
desenvolvem.

Faturamento Logistica Integrada
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Gréfico 1: Faturamento logistico integrado
Fonte: Diario Oficial da Unido de 22 de abril de 2013, Edicao n® 75. Com adaptagdes

No que se refere a qualidade de seus
recursos humanos é relevante informar que de
acordo com a Edicao n® 75 do (DOU) de 22
de abril de 2014, houve em 2013 o aumento
de entregas em 459 distritos. Em distribuicao
de objetos postais a organizacdo foi
responsavel por atingir 83% da populagdo
brasileira.

Dessa forma, percebe-se que os Correios
buscam atender as necessidades de seus
clientes, mas ao mesmo tempo investem em
acdes internas para que Seus processos n&ao
se tornem obsoletos e a administragcdo de
seus produtos e servicos ndo percam
importancia conforme a empresa se torna
mais relevante no mercado.

Com a finalidade de aperfeicoar seus servicos
postais percebe-se a realizacdo de parcerias

com outras operadoras logisticas
internacionais que objetivam a integracéo dos
processos de entregas Ccom pProcessos
alfandegarios e aduaneiros. Assim, € possivel
realizarem  atividades de cunho de
fiscalizagdo como, o controle do fluxo de
postais—aduaneiros, combater ilicitudes e
colaborar com os desembaracos de objetos
postais.

4.2 Andlise das caracteristicas dos
Servigos

4.2.1 Caracteristicas da empresa

Para Machado et al (2005), os critérios
ganhadores e qualificadores de pedidos séo
mais um instrumento que ajuda a sustentar a
competitividade entre as diferentes empresas
participantes de um mesmo mercado, pois

Marketing do Produto — Volume |



prioriza os critérios necessarios para que a
empresa se mantenha no mercado.

A partir dos questionarios aplicados aos
clientes foi possivel a classificagcdo das
caracteristicas mais relevantes dos produtos e
servicos dos Correios. Essa analise foi
realizada apds a aplicacdo dos sessenta
questionarios e de sua tabulacdo pelo
pesquisador. A tabulacdo foi realizada pelo
software Excel da Microsoft, pela
possibilidade da realizagdo de fdérmulas
especificas para ir ao encontro dos
resultados.

A anélise realizada foi alcancada a partir dos
itens que obtiveram maiores pontuacdes,
sendo estes descritos por ordem de maior
pontuagcdo para menor pontuagdo. Para
classificar os itens qualificadores de pedidos
foi feita a ordem inversa, ou seja, dos itens
que obtiveram pontuacdes menores ao item
com maior pontuagéo.

Na secdo de afirmacbes relativas a
organizacéo, pode-se perceber que os itens
que mais se destacaram pela sua pontuacéo,
foi o item sobre a localizacdo das agéncias
dos Correios, a qual obteve 242 pontos. Em

11

segundo lugar, encontra-se a confiabilidade
na empresa ao contratar 0s seus servigos,
com 240 pontos e, em terceiro, esta o que se
refere a seguranca nas agéncias dos Correios
que obteve 222 pontos.

Dessa forma, pode-se dizer que estes trés
itens s&o as caracteristicas essenciais para a
realizacdo do negdcio de entregas expressas
ou, simplesmente, as  caracteristicas
ganhadoras de pedido. Em contrapartida, na
primeira secdo 0s itens Qque precisam ser
melhorados, segundo a percepcédo dos
clientes, sdo os itens referentes ao
atendimento no balcdo de suas agéncias (204
pontos) e a orientacdo dos clientes por meio
do site da empresa, SAC entre outros
instrumentos (212 pontos).

Assim, estas Ultimas caracteristicas podem
ser classificadas como qualificadoras de
pedidos, ou seja, as caracteristicas que
devem melhorar para que atinja um nivel de
mercado adequado e facilite o produto a se
manter. O Gréafico 2 mostra resultados
referentes as caracteristicas da empresa:
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Rastreamento/ Atendimento a Garantia de Garantia de Entrega o Cobra prego justo  Embalagens
Acompanhamento prazos e horarios entrega no prazo entrega sem contratado adequadas
produtos estabelecido danos e avarias

= Excelente Bom ®Regular ®Ruim ®Péssimo

32

Grafico 2: Classificagéo das afirmacdes referentes as caracteristicas dos Correios.
Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

4.2.2 Caracteristicas dos produtos e
servigos logisticos

Na secdo com afirmacdes sobre os produtos
e servigos logisticos, as caracteristicas que
obtiveram maiores pontuacdes,
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respectivamente, foram: as que dizem
respeito ao rastreamento e acompanhamento
dos produtos enviados por meio dos Correios
(2567 pontos); a afirmagdo relativa a
convergéncia entre os produtos contratados e
os realmente entregues (238 pontos) e, em



terceiro lugar, o item sobre a garantia de
entrega  no prazo estabelecido pela
organizacdo (229 pontos). Ja como
caracteristicas qualificadoras de pedidos, se
classificaram com menores pontuacdes as
afirmacdes referentes: ao preco justo cobrado
pelos produtos (191 pontos); garantia de
entrega dos produtos sem danos e avarias
(217 pontos); utilizacdo de embalagens
adequadas pela empresa em diversos
produtos (224 pontos) e, atendimento aos

prazos e horarios de entrega (226 pontos).
Com isto, percebe-se que a metodologia
utilizada para 0 rastreamento e
acompanhamento dos produtos sdo um dos
pontos fortes da empresa. Porém, ao verificar
as caracteristicas que precisam  ser
fortalecidas pela empresa, encontra-se itens
referentes a qualidade dos produtos e/ ou
servigos. Abaixo, o Grafico 3 dos resultados
acerca dos Servicos e Produtos Loglsticos:
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Seguranca Confianga ao contratar os
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Grafico 3: Classificagéo das afirmagoes referentes aos produtos/servigos logisticos dos Correios.
Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

4.2.3 Caracteristicas do marketing dos
correios

Ao verificar a terceira sec8o, com itens
referentes ao marketing da empresa, os itens
ganhadores de pedidos sdo 0s que mostram
0 reconhecimento da empresa pelos simbolos
que ela transmite ao seu publico (246 pontos);
reconhecimento da organizac&o pelo servico
de Sedex (238 pontos) e o item sobre a
capacidade da empresa em utilizar todos os
meios de comunicacdo para promover sua
marca (220 pontos). Quanto aos itens
qualificadores de pedidos, as afirmacdes
menos pontuadas foram, respectivamente, as
que afirmam sobre a divulgacdo total dos
produtos comercializados pela empresa (185
pontos), diferenciagdo dos diversos produtos
e servigos pelo publico (198 pontos) e, os
itens sobre a variedade de produtos que a

empresa possui e a capacidade da
organizacédo atingir as necessidades de todos
0Ss publicos (ambos com 213 pontos).

Dessa forma, em relacdo ao marketing da

organizacdo, pode-se afirmar que seus
simbolos  divulgados para 0 mercado
consumidor possuem forte aceitacdo. No
entanto, nem todos o©0s produtos s&o

contemplados com essa identificagcdo de
simbolos, uma vez que este segundo item
deve ser melhorado para que o publico alvo
consiga identificar as diferencas entre os
produtos disponiveis. Abaixo, o Grafico 4 dos
resultados referentes ao marketing dos
Correios:
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Gréfico 4: Classificagdo das afirmacoes referentes ao marketing dos Correios.
Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

4.2.4 Relagdo enddgena do servigo
logistico

Apds avaliagdo dos itens ganhadores e
qualificadores de pedidos dos Correios,
buscou-se atingir outro objetivo desta
pesquisa: analisar se 0 Sedex é o produto
mais lembrado ao consumidor no momento
em que 0 mesmo tem que escolher um
produto de entregas expressas.

Ao final das afirmacbes respondidas pelo
publico foram classificadas, em uma escala
de 1 a 4, as marcas que s&o divulgadas pela
empresa e que possuem maiores niveis de
lembranca pelos individuos. Dentre as marcas
para fazer a escala estavam presentes a
logomarca dos Correios, o nome Correios, a
logomarca do Sedex e a logomarca do PAC.
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Assim, a marca Qque possuisse maior
classificacdo seria a mais lembrada por
aquele individuo e, analogamente, a marca
com menor classificacdo seria a menos
lembrada.

A conclusdo retirada da classificacdo das
marcas seguintes esta representada no
Gréfico 5 composto pela Tabela 1 abaixo que
indicam a quantidade de individuos.
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Grafico 5: Classificagéo entre as principais marcas utilizadas pelos Correios.
Fonte: Elaborado pelos autores (2014).
Tabela 1: Quantidade de clientes por nivel de lembranga.
Nivel Lembranga - ) { CORREIOS SEDEX m
\‘ MANDOU, CHEGOU. ) ENGOMENDA ECONOMICA DOS CORREIOS

Ruim 20 4 32
Regular 25 3 19
Bom 8 34 9 5
Excelente 7 10 44 4

Fonte: Elaborado pelos autores (2014).

Entdo, com os instrumentos utilizados por esta
pesquisa verificou-se que a marca Sedex é a
marca que o publico consumidor dos Correios
possui maior lembranga quando precisam
realizar a escolha de um servico de entregas
expressas.

5 Conclusao

A percepcdo mais relevante identificada neste
estudo foi a presencga forte da marca Sedex
nos servicos da empresa, pois este é um
produto em que a empresa nao possui
exclusividade, como no envio de cartas,
permitindo assim, a concorréncia seguir os

mesmos caminhos e competir de forma a
superar as suas caracteristicas.

Paralelamente a analise da imagem do Sedex,
como a mais influente dentre dos produtos,
verificou-se também a significativa influéncia
deste produto na parcela de receita da
organizacdo como um todo, que se refere a
33,6% da receita de vendas ante a 47% dos
servigos de mensagens, de acordo com o
DOU de 22 de Abril de 2014. Dessa forma,
pode-se observar que em projecdes futuras o
Sedex pode ultrapassar e ser 0 servico que
mais impacte na receita da organizacéo.
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Este estudo permitiu também a visualizagcéo
das caracteristicas que a sociedade entende
como sendo necessérias para que 0S
produtos/servicos de entregas expressas
alcancem os requisitos de qualidade, rapidez
e seguranca para este mercado. Assim, a
percepcdo dos clientes dos servicos dos
Correios é caracterizada por ser um servigo
de entregas expressas que possui suas
agéncias localizadas de forma estratégica,
em que confiam em seus sistemas de
rastreamento e acompanhamento  das
encomendas enviadas e, possui facilidade em
lidar com o publico pela identificacdo dos
simbolos que a empresa remete ao
reconhecimento.

Com os resultados encontrados e com 0
alcance de todos os objetivos propostos por
esta pesquisa, percebeu-se que os Correios,
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de forma geral, percebem o ambiente em que
disponibiliza seus produtos como um
ambiente macro, pois consegue extrair o que
outras empresas de Servicos expressos
reconhecidas mundialmente realizam,
atualizam tais métodos e, posteriormente,
aproveita de maneira estratégica e adaptada
para atender ao mercado consumidor
nacional.

Finalmente, € relevante a observacao deste
produto para o marketing da organizacao,
pois avaliou-se que o impulso da marca
Correios, mesmo em menor frequéncia e em
menor peso, acontece em virtude da
promogédo da marca Sedex. Entdo, pode-se
dizer que a marca Sedex € a responsavel pelo
sucesso e reforco da marca da empresa no
mercado.
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ANALISE DA ,
NO AMBIENTE METROVIARIO
DO DISTRITO FEDERAL

Mariana Carvalho Rocha Alves da Silva
Evaldo Cesar Cavalcante Rodrigues
Roberto Bernardo da Silva

O trabalho tem o objetivo de analisar a percepc¢ao das pec¢as publicitarias
no ambiente metroviario do Distrito Federal. Foi desenvolvida uma pesquisa
quantitativa de carater descritivo. O estudo teve como embasamento tedrico a
Gestdo de operages, transporte, dispositivos de orientagdo no transporte e
Marketing. O levantamento dos dados foi realizado de duas formas: primeiramente
através de discussdo de grupo com especialistas na area de transportes foram
construidos os critérios a serem avaliados e posteriormente os critérios foram
avaliados por meio da aplicacdo de 155 formuléarios de entrevista junto aos usuarios
do METRO-DF. Na andlise desses dados utilizou-se a Metodologia Multicritério de
Apoio a Decisdo Construtivista (MCDA-C) a qual possibilita analisar
quantitativamente um problema qualitativo. O resultado da pesquisa mostra que
todas as areas do METRO-DF tém percepcdes equivalentes no ponto de vista dos
usuarios, com destaque para a area paga, que apresentou a melhor percepcao.
Constata-se também que, a insercdo da publicidade ndo gera incomodo nos
usuarios. O trabalho tem como contribuicdo gerencial de auxiliar os responsaveis
do METRO-DF na insercdo de publicidade no ambiente metroviario, de modo a
auxilia-lo na identificacdo dos locais com mais percepcdo, bem como, na
orientacdo dos demais interessados, principalmente o©0s anunciantes e

pesquisadores.

METRO-DF. Publicidade. Metodologia Multicritério de Apoio a
Decisao Construtivista (MCDA-C). Marketing. Transportes.



1. Introducgéo

O Brasil sofreu um processo de urbanizagéo
acelerado, que gerou crescimento das
cidades, com infraestruturas insuficientes
para suportar todo o montante de pessoas
domiciliadas em suas areas urbanas. Dessa
forma esse sobressalente de pessoas teve
que se estabelecer em periferias mais
afastadas do centro.

Nesse contexto, essas pessoas buscavam
modos mais faceis para se deslocar e o
transporte ficou cada vez mais importante na
histéria da sociedade.

A fim de fugir do transito e ter pontualidade o
seu trajeto para o trabalho, muitas pessoas
optam pelo uso do metrd, uma vez que opera
em trilhos proprios sem a concorréncia com
outros veiculos. Segundo Rodrigues et al.
(2013), o sistema metroviario surge a partir da
segunda metade do século XX, respondendo
a busca dos usuarios por um transporte
inovador que busca atender as expectativas
das pessoas e oferece mais vantagens que 0s
transportes publicos usuais, como:
assiduidade, seguranca, conforto e higiene.

Decorrente disso, o metrd cada vez mais
aumenta 0 seu numero de usuarios, que
anseiam por novas  tecnologias e
investimentos empregados. Com o aumento
desse fluxo de pessoas, o transporte sofre
uma sobrecarga de clientes, 0 que torna o
investimento nesse transporte necessario, na
forma de compra de novos trens a fim de
comportar toda essa demanda.

No ambito de publicidade, o metrd € um dos
sistemas de transportes que tem mais areas
livres para a insercdo dessas pecas
publicitarias, pois, a éarea do metrd
compreende desde a area n&o paga, que fica
fora das estacbes e vai até a area das
catracas, a érea paga depois da catraca até a
area de embarque e desembarque do trem, e
a area de embarque e desembarque que
compete o trem. No caso do METRO-DF, toda
essa area pode ser explorada a fim de
contribuir para a geragcdo de uma renda
extraoperacional.
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2. Gestéo de operagdes

A area da gestdo de operacbes analisa o
modo como gerenciar decisdes referentes a
funcao das operacdes, de modo a maximizar
as tarefas, obtendo vantagens competitivas
tanto no nivel operacional quanto no

estratégico.

Dessa forma, podemos inferir de Slack e
Lewis (2002) que a gestdo de operactes
coordena processos € recursos, gerando e
concedendo bens e servigcos, na tentativa de
suprir os desejos dos clientes.

A ciéncia que embasa esse estudo é a
administracdo da producdo, que estuda as
formas de gestdo da producdo, como as
entradas passam pelo processo de conversao
e se transformam em saidas, de uma forma
mais lucrativa possivel.

A estratégia de operagdes € uma éarea da
gestdo de operacbes que foca mais nos
processos integrais da funcdo do que em
processos isolados. Foca mais no ambiente
que a empresa estd inserida do que
propriamente no ambiente de transformacao
que ocorre nela. Dessa forma é muito
interessante que haja um estudo do ambiente,
pois segundo Skinner (1974) o modo como
coordenar as atividades da gestdo de
operacOes produtivas, depende do jeito que
se deseja concorrer no mercado.

Se considerarmos que a gestao de operacdes
lida com decisbes, a estratégia de operacdes
aborda o estabelecimento € o cuidado com o
modelo global dessas mesmas decisbes, de
modo a ter um desempenho em longo prazo,
de acordo com Corréa (2002).

Consoante Corréa (2002) a forma mais
didatica de tratar a estratégia de operacao é
separa-la em conteudo e processo. Em
concordancia com o autor, o conteddo é um
aglomerado de critérios competitivos que
geralmente s&o associados em éreas de
decisdo. Ja o processo entende-se como
técnicas que a empresa prefere seguir com
base nos interesses das pessoas envolvidas
na empresa, sdo modos para interpretar e
estabelecer a¢cbes sobre o que a organizacéo
oferece e buscando atingir os interesses
comuns dos envolvidos.



De acordo com Corréa (2002) existem
aspectos de desempenho de bens e servigos,
que s8o empregados pelos compradores,
para mensurar o grau de satisfacdo no
momento de consumir 0 produto. Entre eles
encontramos: Acesso, Velocidade,
Consisténcia, Competéncia, Atendimento,
Flexibilidade, Seguranca, Custo, Integridade,
Comunicagao, Limpeza, Conforto, Qualidade
dos bens, Estética, Qualidade percebida. E é
justamente nesses aspectos que ocorrerem
os confltos de escolha, quando a
organizacdo coloca alguns aspectos em
sobreposicdo a outros. Neste contexto, o
transporte consiste num servico estratégico,
de relevancia e demanda latente, para a
movimentacdo da populacédo das cidades no
Brasil e nos demais paises, logo, se faz
necesséaria uma discussdo mais profunda
acerca da tematica.

3. Transporte

Num ambito de pais em desenvolvimento, o
Brasil teve um processo de urbanizacédo que
gerou um crescimento desordenado das
cidades e que acarretou um crescimento das
areas periferias. Com a distancia dessas
areas até o centro e a falta de recurso para o
uso de transporte particular, o uso racional do
transporte publico foi a opcdo mais recorrida
pelos trabalhadores.

Nesse trabalho, como vamos abordar o
transporte publico, mais especificamente o
metrd, a discussdo ocorreu focada no dominio
de mobilidade.

No que diz respeito aos transportes, a
categoria que sera o objeto do nosso estudo 6
o transporte metroviario. Esse tipo de
transporte que se destaca como solucdo do
transporte coletivo, por usar um trilho préprio,
logo, ndo enfrenta o congestionamento, como
0s outros veiculos rodoviarios urbanos, que
competem na mesma via, conforme afirma
Melo (2015).

3.1 Sistema metroviario do Distrito
Federal

Segundo METRO-DF (2015), em 1991 iniciou-
se 0 planejamento das obras do metr6 com a
exploracdo da area e a preparacao de
estudos para embasarem o projeto. Foi criado
um grupo executivo de trabalho que unia
especialistas de diversas areas do Distrito
Federal para dar suporte a esses estudos.

As obras do metrd foram iniciadas em janeiro
de 1992. Tais obras foram estravadas em
outubro de 1994 e somente prosseguiram em
maio de 1996. Apds o programa de viagens
experimentais para passageiros em janeiro de
1997, o metrd passou por um periodo de
operacéo experimental, que compreendeu de
agosto de 1998 a agosto de 1999, com foco
no aprimoramento e na compreensdo dos
funcionarios acerca do sistema. Somente em
2001 o metr6 comegou a operar
comercialmente, com a implantagdo da linha
que une Samambaia a Taguatinga, Aguas
Claras, Guara e Plano Piloto, conforme
METRO-DF (2015).

Como apresentado por METRO-DF (2015), o
ano de 2007 foi um ano de transformacdes
para o0 sistema metroviario do DF. Houve a
comercializacdo da operacdo branca para
ligar unir Taguatinga a Ceilandia Sul. Nesse
mesmo ambito de expansdo, a escala de
funcionamento da malha metroviaria foi
alterada, 0 que gerou um aumento expressivo
no numero de pessoas que utilizavam tal
servigo. O turno que era de 6h até as 20h,
ganhou mais 3h30 de exercicio, passando a
ser de 6h as 23h30.

A conclusdo da malha metroviaria veio em
2008, com a finalizacdo de seus 42 km e
implantacdo de mais quatro estagbes na
Ceilandia:  Guariroba, Ceilandia Centro,
Ceilandia Norte e Terminal Ceilandia. O metro
como todo transporte urbano precisa se
adequar as necessidades da sociedade. Por
isso ndo podemos dizer que suas obras
tiveram um fim. Com passar dos anos se torna
cada vez mais imprescindivel que sua malha
se estenda até a Asa Norte. Visando atender
essa necessidade, no ano de 2008 ja se
iniciaram estudos para a edificacdo dos
trechos Asa Norte e expansdo da via em
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Samambaia e Ceilandia, de acordo com
METRO-DF (2015).

Segundo o METRO-DF (2015), para comportar
quase 140 mil passageiros por dia numa
malha metroviaria de mais ou menos 42 km de
extensdo, o METRO-DF conta com 24
estacbes em funcionamento, e uma frota de
32 trens. A maior parte subterr@nea do metr6
€ a parte da linha que compreende as
estacdes: Central, Galeria, 102 Sul, 108 Sul,
112 Sul e 114 Sul. O acesso a elas ¢ feito por
passagens subterrdneas que auxiliam o
ingresso as superquadras 100 e 200, e aos

19

pontos de 6nibus dos Eixos W e L Sul, nos
dois sentidos.

Na Figura 1, podemos observar sua linha que
segundo o METRO-DF (2015) tem formato de
Y, onde a linha principal, com 19,19 km de
extenséo, liga a Estac&o Central (rodoviaria) a
Aguas Claras. Na estacdo de Aguas Claras ha
uma bifurcagdo, onde, com 14,31 km de
extens&o, temos a linha até Ceilandia Norte e,
com 8,8 km de extens&o, outra linha até
Samambaia.
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Figura 1 — Mapa da linha do Metr6 do Distrito Federa
Fonte: METRO, 2015

Para que esse sistema de transporte funcione
satisfatoriamente é necessario que ele seja
monitorado durante todo 0 seu
funcionamento. Para isso, existe um Centro de
Controle Operacional (CCO) que controla
desde o movimento dos trens até a energia
usada para manter as estacdes. Nesse
contexto de energia, o METRO-DF atinge a
13.800 V em corrente alternada e é
transformada ao longo da linha do METRO-
DF, a mesma ¢ fornecida pela Companhia
Energética de Brasilia (CEB), diretamente de
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Furnas. Toda Manutencéo dos trens da malha
metroviaria é feita no Complexo de
Manutencéo, localizado no patio de Aguas
Claras, que conttm 12,4 km de vias
operacionais e vias de teste, sendo o patio da
Asa Sul apenas para abrigar trens que
necessitem de pequenos reparos, consoante
METRO-DF (2015).

Para acesso ao METRO-DF, segundo METRO-
DF (2015), é necessario que o usuario
obtenha bilhetes unitarios, que podem ser de



Unica viagem ou em forma de cartdes
eletrbnicos que permitem recargas de
créditos de viagem, para inimeras utilizagoes.

4. Dispositivos de orientagdo no
transporte

Ao ingressar nas estacdes ou até mesmo nos
trens do metrd podem-se perceber muitos
dispositivos que ajudam o0s usuarios a se
orientar e chegar ao seu destino da maneira
mais rapida e facil. Nesse contexto, Pezzin
(2013) define que a interlocucdo entre
dispositivos e usuéarios devem exigir o menor
tempo possivel e esforco intelectual, assim
como um rapido entendimento da informacéo.

Pezzin (2013) destaca que as sinalizacdes
sd0 0 modo mais competente de conduzir e
informar os usuarios dos transportes publicos.
Os dispositivos entdo possuem quatro
funcdes em relacado a tematica da mensagem:
regulatéria,  direcional, identificacdo e
descritiva.

A funcéo regulatéria tem como incumbéncia
avisar, alertar, sobre perigos e cuidados que
os usufruidores do transporte. A direcional,
como o0 nome ja diz, serve para direcionar o
usuario ao longo da sua viagem. A
identificacdo mostra o que o usuario pode
usufruir dentro do espago, como bens,
servicos e locais. Por fim, a descritiva ilustra
como se da o funcionamento do ambiente.

O uso dos dispositivos de orientagdo no
transporte estd muito ligado a usabilidade.
Assim, segundo Rodrigues et al/. (2014), a
usabilidade esta relacionada a acessibilidade,
permanéncia e localizacdo no sistema, no
ambito dos transportes, de modo com que as
viagens ocorram da maneira mais eficaz
possivel.

De acordo com Ferris (2011), esses
dispositivos tém por objetivo assessorar 0s
usuarios podem ser tanto sonoros, quanto
visuais e até mesmo tateis, em forma de
mapas.

Como o transporte publico ndo tem restricdes
de pessoas o ambiente deve se adequar a
todo tipo de usuarios, especialmente aos que
tem necessidades especiais. Essa

necessidade de adequacéo é retratada por
Rodrigues et al. (2014), que elucida que os
dispositivos de transporte devem atender os
tipos de percepgcbes humanas tanto
visualmente; quanto na questdo de olfato,
tato, e audicdo, e auxiliar o ingresso de
pessoas com dificuldade de locomogéao.

Nesse mesmo ambito, podemos ainda citar
Ferris (2011), que esclarece que esses
dispositivos tém por objetivo assessorar 0s
usuarios, de forma que podem ser tanto
sSONoros, quanto visuais e até mesmo tateis,
em forma de mapas, ainda também com base
em treinamento de funcionarios para
disponibilizar informagdes.

E importante diferenciarmos dois conceitos
usados nesse estudo. Usabilidade conforme a
International Organization for Standardization
(ISO) ¢é a capacidade que o utilitario alcanca
0s objetivos especificos com satisfacéo,
eficiéncia e eficacia ao utilizar um produto.
Nesse sentido, podemos inferir que satisfagcao
€ medida pelo nivel de conforto que o usuéario
tem ao utilizar tal servico. A eficiéncia reporta-
se ao impulso e aptiddes necessérios para
alcancar o objetivo. Ja por parte da eficécia,
representa o nivel do resultado obtido, em
termos gerais.

Acessibilidade, segundo a ONU (1975) é um
direito humano, onde todos devem ter o
acesso facilitado, ter alcance ao que
desejarem, para que todos tenham as
mesmas oportunidades em todo o espaco
social.

Nesse contexto dos termos apresentados e no
objeto de estudo, que é o metrd, de acordo
com Allouche (1994), para a geracdo de
acessibilidade e mobilidade para a populacéo
urbana, o sistema de transporte metroviario
apresenta qualidades diferenciadas no ambito
dos transportes, por demostrar resultados
satisfatérios em relagcdo a precisdo dos
horarios, menor intervalo entre veiculos
(headway), seguranca de viagens e facilidade
de atualizacéo (upgrade).

5. Marketing

Como explicita Limeira (2006) marketing
deriva da palavra Market, que em inglés
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significa mercado, sendo assim entende-se
marketing como uma agéo de mercado.

Segundo Kotler (2005), marketing como
ciéncia surgiu na primeira metade do século
XX, num parametro onde 0s economistas néo
encobriam as instituicbes que auxiliavam a
economia, dessa forma o marketing comecou
a estudar os vazios deixados pela economia.

Como podemos observar nessa citagdo de
Kotler (2005), o marketing € uma ferramenta
indispensavel na presente conjuntura da
atualidade. O marketing nos auxilia no estudo
direcionando as atividades e dando uma
abertura para que possamos entender as
vérias ferramentas derivadas a ele.

Num ambito de industrializag&o, o marketing
surge para auxiliar as empresas na
competicéo de mercado, podendo
proporcionar um diferencial na hora da
escolha do produto.

Em entendimento a isso, Sampaio (2003) cita
gue o marketing € um conjunto de atividades
usadas pelas empresas e suas marcas para
melhor estabelecimento no mercado.

Limeira (2006) elucida o marketing como uma
orientacdo para o mercado, onde alocam os
cinco atores do mercado, de modo a
maximizar o lucro. Os cinco atores de
mercado sdo: distribuidores, influenciadores,
consumidores, concorrentes €  macro
ambiente.

No ambito de transporte urbano, é muito
importante que ha uma abrangéncia maior
das pessoas atingidas pelas publicidades,
pois especificamente no metré temos todos os
tipos de classes, sexos, cores e formacdes.

Ao ingressar num estudo mais aprofundado
sobre o marketing, podemos perceber que
existem vérios tipos de aplicacdes, desde
marketing de relacionamento, onde o foco ¢é a
relagdo do consumidor com empresa até o
marketing pessoal, onde a base é realmente a
pessoa, e 0s mModos como a promovem.

Nesse contexto podemos inserir 0 Marketing
societal, que segundo Kotler (2000) possui 0
dever de designar os desejos, interesses,
necessidades dos consumidores e da
sociedade a fim de preservar e melhorar seu
bem-estar, em detrimento a concorréncia.
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Kotler (2000) em outra citagdo elucida que as
organizactes facam o uso de ponderacdes
sociais e éticas nos mecanismos de
marketing.

Nesse mesmo contexto de cotidiano, é muito
importante o uso de uma ferramenta de
marketing que passe a informagéo de forma
rapida e abrangente, essa ferramenta € o
marketing boca a boca. Segundo Cuneo
(1994) uma das técnicas mais usadas pelas
as organizacdes para difundir novos produtos
€ servicos é a propaganda boca a boca.

Hoje em dia é muito comum que as pessoas
passem mais tempo fora que dentro de casa.
Dessa forma, a televisdo anda deixando de
ser o principal meio de comunicacédo. Nessa
conjuntura, surge o cenario da midia out of
home, um tipo de marketing que se preocupa
em “acompanhar” os consumidores. Esse tipo
de ferramenta serd um objeto importante
nesse estudo, pois € muito utilizado no
ambiente compreendido, o0 metrdé de Brasilia,
por meio de propagandas dentro e fora do
metrd ou até mesmo nos trens.

Segundo a Associacgéo Brasileira de Midia Out
Of Home (2015), o panorama que essa midia
estéd inserida é o do aumento das tecnologias
€ como isso muda o comportamento dos
consumidores. Com isso se tem uma
preocupacgédo de atingir o maior nimero de
pessoas num ambiente que cada vez mais se
encontra congestionado pelo grande numero
de informacoes e publicidade.

Ainda conforme a Associacdo Brasileira de
Midia Out Of Home (2015), esse tipo de midia
€ 0 recurso encontrado para conquistar o
cliente no momento certo, no seu veredito de
compra ou num momento de 6cio onde o
anuncio se torna bem atrativo. O que importa
para Midia Out Of Home é exatamente o que
0 nome descreve, que atingir as pessoas que
se encontram fora de suas casas, mais
particularmente em lugares que necessitam
alguma forma de espera forcada.

5.1 Publicidade e propaganda

Nesse topico vamos abordar o conceito de
publicidade, que, muitas vezes é confundido
com marketing, porém segundo Santos (2005)



publicidade é um elemento adicional do
marketing.

Em suma, a propaganda é uma comunicagao
entre o patrocinador € o cliente, por meio de
uma mensagem, criada pelo anunciante, a fim
de passar uma informacdo ao consumidor,
esperando que isso se torne num estimulo
para a compra.

Desse modo a publicidade é dada como uma
das ferramentas mais importantes do
marketing, uma vez que segundo Assad e
Arruda (2006), em sua mensagem, ela
identifica algumas caracteristicas essenciais
do produto, como patrocinador, missdo ou
conceito. O anunciante, no entanto, deve
ficar atento com as ideias que deseja passar
e como passar, de modo a tingir a todos de
forma igualitaria e eficiente.

Segundo Ries e Trout (1981) ja ddo um
enfoque muito mais psicoldgico a esse termo,
pois 0s autores demonstram que o efeito que
a propaganda s6 pode ser mensurada pela
perspicacia gerada na pessoa.

Porém € necesséario prestar atencdo no
conteddo dessa mensagem passada para o
consumidor, e dessa forma é consideravel
que o0s patrocinadores e anunciantes, de
forma a trabalharem com eficacia, sigam o
codigo de ética do Conselho Nacional de
Auto-Regulamentagdo Publicitaria  (Conar),
conforme Assad e Arruda (2006).

6. Metodologia

A metodologia utilizada para 0
desenvolvimento do presente estudo consta
de uma pesquisa bibliografica e descritiva,
por meio de um estudo de caso, apoiado por
uma pesquisa de campo. Ha uma analise dos
dados primarios e secundarios da pesquisa é
feita de modo qualitativo e quantitativo,
utilizando-se a metodologia Multicritério de

Apoio a Decisdo Construtivista (MCDA-C),
com a utilizacédo do software MAMADecis&o.

O estudo foi pautado na metodologia
Multicritério de Apoio a Decisdo Construtivista
(MCDA-C), onde as medianas séo
consideradas apods a tabulacdo dos dados.
Em seguida houve a migracdo dos dados
para arquivos eletrbnicos que, em seguida,
foram modelados matematicamente no
software MAMADecis&o.

O software utllizado no  estudo, o
MAMADeciséo, é estabelecido nos moldes no
programa /microsoft exce/ em forma de
planilha e pode ser visualizado em formato de
arvore. No final, o resultado é exposto em
formatos de gréficos, o que facilta o
reconhecimento dos desempenhos.

Para a utilizacdo do software é necessario
primeiramente que coloque o estudo do caso,
que é o local onde foi realizado o estudo que,
nessa situagdo, é o METRO-DF e os critérios,
que serdo alocados individualmente em cada
posicéo.

Numa segunda etapa €é necessario que
coloque os niveis de atratividade (N5, N4, N3,
N3 e N1), que sdo as opgdes de respostas do
instrumento de coleta de dados, os quais ja
foram pré-definidos com os decisores e
representantes ou especialistas em
transportes, em relagédo aos esforcos usados
para mover o resultado na posicdo matriz
semantica.

O Quadro 1 ilustra os niveis de atratividade
dos descritores. Sendo que o maior nivel “N5”
representa o maior nivel de atratividade (As
pecas publicitarias no ambiente metroviario
s&0 muito perceptiveis), j& 0 menor nivel é
representado por “N1” (As pecas publicitarias
no ambiente metroviario geram incomodo).
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Nivel de Nivel de Expectativa dos
Impacto Referéncia Decisores
N5 Acima de_ls
Expectativas
N4 Bom Dentro das
Expectativas
N3
N2 Neutro
Abaixo das
N1 ;
Expectativas
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Descrigao Simbologia

As pecas publicitarias s&o
muito perceptiveis.

As pecas publicitarias s&o
perceptiveis. e

As pecas publicitarias séo
pouco perceptiveis.

As pecas publicitarias s&o —
indiferentes. )
As pecgas publicitarias geram —
incomodo. —

Quadro 1 - Descritores e Niveis de Impacto
Fonte: Autoria Propria, 2016.

Com base nas respostas dos formularios de
entrevista coletados, os dados séo inseridos
no software MAMADeciséo. Para tanto, os
usuarios devem avaliar a percepcao das
pecas publicitarias no METRO-DF em cada
item, através de uma escala composta por 5
opgdes (niveis de impacto). A escala
padronizada da abordagem Multicritério de
Apoio a Decis8o Construtivista, dos 5 niveis,
um é relativo a desempenho negativo, um a
desempenho neutro ao usuario, e trés a
desempenho  positivo, com niveis de
intensidade diferentes explicadas conforme
segue:

" N5 - terceiro nivel de impacto
positivo: Alternativa que indica o item
de maior desempenho positivo do
sistema. Na presente pesquisa, €
guando a peca publicitaria € muito
perceptivel para o usuario do METRO-
DF.

" N4 - segundo nivel de impacto
positivo: Alternativa que indica o item
intermediario de desempenho positivo
do sistema. Na presente pesquisa, €
guando a peca publicitaria é
perceptivel para o usuario do METRO-
DF.
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" N3 - primeiro nivel de impacto
positivo: Alternativa que indica o item
de menor desempenho positivo do
sistema. Na presente pesquisa, €
quando a peca publicitaria € pouco
perceptivel para o usuario do METRO-
DF.

" N2 - nivel de impacto neutro:
Alternativa que indica indiferenga de
avaliar o item. Na presente pesquisa,
€ quando a peca publicitaria €
indiferente para o usuario do METRO-
DF.

" N1 - nivel de impacto negativo:
Alternativa que indica que a
negatividade do desempenho do
sistema avaliado. Na presente
pesquisa, €& quando a peca
publicitaria gera incomodo para ©
usuério do METRO-DF.

Conforme apresenta a Figura 2, o roteiro de
entrevista apresenta os 5 niveis de impacto.
Que pode ser exemplificado pelo primeiro
item (1.1.1). Os numeros 1, 2, 3, 4, ¢ 5
representam os niveis N5, N4, N3, N2, e N1,
respectivamente, expostos acima.



5 — Muito Perceptivel / 4 — Perceptivel / 3 — Pouco perceptivel / 2- Indiferente / 1 — Gera Incomodo

Itens ambiente metroviario relacionado a(o):

A sua percepcio sobre a significincia das pecas publicitarias no

Impacto Positivo
54| 3 @ Impacto Neutro

Impacto Negativo

1.1.1 Multimidia fixada no teto do interior do trem

Figura 2 — Niveis de impacto quantitativos e suas tradugdes semanticas
Fonte: Elaboragéo propria, 2016.

O MAMADecisao é um software que através
da situacdo praticada por cada descritor
consegue originar um valor de referéncia
(PUbMET) e é capaz de gerar, por meio de
médias ponderadas, 0s quantitativos de
maximo (PubMETMéax) e minimo
(PUbMETMin). O MAMADecisdo utiliza a
l6gica comum aos outros softwares e sistema
de multicritério, tais como o Hiview e Macbeth.

Na terceira etapa é necessario que se calcule
as medianas, de forma a separar as taxas de
transferéncia ou pesos de cada critério e
subcritério.

6.1. Revisé&o Bibliografica

Nessa etapa foi realizada uma revisao
bibliografica em livros, periddicos e
publicacbes em geral, nacionais e
internacionais, permitindo agregar
conhecimentos referentes ao tema de estudo,
além de levantar conceitos, definicdes e os
principais estudos realizados acerca do tema.

6.2. Planejamento da Pesquisa

Foram planejadas duas etapas da pesquisa
destinadas a analisar da percepcdo das
pecas publicitarias no ambiente metroviario
do Distrito Federal.

A primeira etapa focada na dinamica de
grupo chamada de brainstorming, que visa
explorar a potencialidade criativa dos
especialistas em transportes.

Nesta etapa foi desenvolvida a pesquisa em
campo, com o caréater descritivo e utilizada

como fonte priméria, a aplicacdo de um
formulario de entrevista com os usuarios do
METRO-DF, que responderam a partir de uma
escala com cinco op¢bes de respostas, com
estrutura de valoracédo de 5 até 1, onde um
representava as piores condi¢cdes e cinco, as
melhores. Apds a preparacdo do formulario, o
mesmo foi aplicado a dois especialistas como
pré-teste e em seguida partiu-se para coleta
em campo.

6.3 Populag&o e amostra

A pesquisa foi realizada por meio de um
formulario de entrevista, com 155 pessoas
que utilizaram o METRO-DF pelo menos 1 vez
por semana.

Os individuos entrevistados foram escolhidos
num processo de amostragem casual nos
dias de coletas de dados, tendo, dessa forma,
a mesma probabilidade de fazerem parte da
amostra, a amostragem € considerada
probabilistica.

Em analise no estudo de Rodrigues (2014),
percebemos uma amostra de pesquisa bem
ampla proveniente do metré do Distrito
Federal. A amostra de 155 usuarios foi
baseada em uma regressdo matematica,
presente no trabalho citado. Segundo
METRO-DF (2015), a populacdo que utiliza o
metrd do Distrito Federal em dias Uteis € de
140 mil usuarios. O que representa uma
amostra consideravelmente extensa nas
pesquisas.

Para um erro amostral de 5% e nivel de
confianca de 95%, a amostra para a
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populacdo de passageiros transportados por
dia pelo sistema de transporte publico de

Brasilia-DF é de 384 pessoas,

Em que:

N - populagéo

Z - variavel normal padronizada associada ao nivel de confianga

conforme

n

T ZZp.(1-p)+er(N-1)

N.Z%.p.(1-p)

Figura 3 — Férmula do Célculo Amostral

Fonte: Santos, 2016. n - amostra calculada

p - verdadeira probabilidade do evento e - erro amostral

Consoante Rodrigues (2014), os calculos da
amostra indicam um ndmero de 384 usuarios,

25

Santos (2016). Esse calculo amostral foi feito a
partir da formula que é vista na Figura 3.

autor, chegou a concluséo de que o total de

para se ter um grau de confianca de 95%.
Apds proceder uma regressido matematica, o

Amostra
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Figura 4 — Amostra Aleatéria Simples e Percentual de Confianca

Fonte: Rodrigues, 2014.
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155 amostras, também gera 95% de grau de
confianga, conforme Figura 4.



6.4. Tabulacéo e Anélise de Dados

Apds a coleta de dados foi priorizado a fase
de tabulacéo, com a elaboracao de planilhas
e graficos pelo MAMADecis&8o para expressar
resumidamente os resultados. De posse das
tabelas e graficos partiu-se para a selecéo
das melhores figuras para compor a parte
textual do trabalho e gerac&o de discussoées e
anélise dos dados.

7. Definicdo dos Indicadores de
Usabilidade do Transporte Publico

Ao criar um ambiente de discussé&o a partir da
ferramenta de brainstorming com os referidos
especialistas em transportes, concluiu-se 0s

principais indicadores da analise da
percepcdo das pecas publicitarias  no
ambiente metroviario:

" Trem - Vagdo do metrd, tanto

externamente quanto internamente.

® Area Paga- Area depois da catraca,
onde se pode transitar com a compra
do bilhete.

® Area Nao Paga - Area que se pode
transitar mesmo sem a compra do
bilhete, como a bilheteria.

= Area Externa - Area visivel para uma
pessoa que esta fora da estagdo do
metro.

Os indicadores selecionados representam as
areas do METRO-DF onde pode-se estudar a
percepcao dos usuarios, como discriminado a
sequir:

7.1 Trem

O trem compreende a area do carro, que é
chamado popularmente de “vag&o” do metrd,
tanto internamente, quanto externamente.

O critério “Trem” fez indagacdes sobre o0s
subcritérios  Multimidia, Area especifica e
Todo o veiculo, esses subcritérios implicam
em saber a percepcdo dos usuarios acerca
da multimidia, em relacédo a velocidade, com
as orientacdes e as melhores localizagdes no
trem.

De acordo com o Figura 5, podemos observar
que o subcritério “Multimidia” foi o que mais
pontuou, totalizando 62 pontos, ficando com
uma diferenca de 77 pontos do parametro
PubMetMax. O que mostra que multimidia
dentro do trem é o mais perceptivel, porém
com a tabulacdo dos dados do roteiro de
entrevista, as duas perguntas referentes a
esse subcritério tiveram como mediana niveis
N4 e N3, o que mostra que apesar de ser o
subcritério mais perceptivel dentro do trem,
ainda sim na opinido dos pesquisados ele é
perceptivel e pouco perceptivel como um
todo.

160
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1.1 Multimidia (Trem)

1.2 Area Especifica
(Trem)

1.3 Todo o Veiculo

Total

—-PubMETMax

139

125

139

135

—i-PubMET

62

50

45

52

PubMETMin

-34

24

-34

-31

Figura 5 — Desempenho do critério Trem do METRO-DF

Fonte: Autoria propria, 2016.
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O subcritério “Area especifica” que engloba o
espacgo perto da janela e as sancas fez um
total de 50 pontos, 75 a menos que O
PubMetMax, os dois questionamentos
utilizados para avalia-lo tiveram sua mediana
nivel final N3, que equivale pouco perceptivel.
O subcritério “todo o veiculo”, que
compreende indagacfes sobre velocidade,
exterior do trem e orientagbes visuais e
auditivas, assim como o subcritério “Area
especifica”, teve sua mediana nivel final N3.

7.2 Area Paga

A édrea paga compreende toda a éarea da
estacdo apds a catraca de entrada até a
chegada na entrada do vagéo do metro.

O critério “Area Paga” fez indagacdes sobre
0s subcritérios Multimidia e Publicidade Fixa,

27

esses subcritérios implicam em saber a
percepcao dos usuarios acerca da multimidia,
em relacdo a velocidade, a altura, e na
questdo da publicidade, a respeito de
evidéncia, visibilidade, conservacao, limpeza,
entre outros.

De acordo com o Figura 6, podemos observar
que o subcritério “Multimidia” foi o que mais
pontuou, totalizando 85 pontos, ficando com
uma diferenca de 43 pontos do parametro
PubMetMax. O que mostra que multimidia na
4rea paga do METRO-DF é o mais
perceptivel, entretanto, de acordo com a
tabulagcdo dos dados, a mediana dos
questionamentos referentes a esse critério,
em sua maioria, foi N3.
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2.1 Multimidia (intEstagdo) | 2.2 Publicid Fixa (intEstagéo) Total
—o—PubMETMax 128 130 129
—-PubMET 85 39 57
PubMETMin -26 27 -27

Figura 6 — Desempenho do critério Area Paga do METRO-DF
Fonte: Autoria propria, 2016.

O subcritério “Publicidade Fixa” fez um total
de 39 pontos, 91 a menos que o PubMetMax,
0s oito questionamentos utilizados para
avalig-lo tiveram, em sua maioria, mediana
nivel final N3, que equivale pouco perceptivel.

7.3 Area N&o Paga

A area nao paga compreende toda a area da
chagada na estacdo do metr6 até a
passagem na catraca.
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O critério “Area Nao Paga’ fez indagacdes
sobre os subcritérios Multimidia e Fixo, esses
subcritérios implicam em saber a percepcéo
dos usudrios acerca da multimidia, em
relacdo ao volume visual e sonoro, € na
questdo do fixo, a respeito da conservagao,
aproveitamento do espaco, perceptibilidade,
limpeza e colocac&o nos espacos.

De acordo com o Figura 7, podemos observar
que o subcritério “Multimidia” foi o que mais
pontuou, totalizando 40 pontos, ficando com
uma diferenca de 109 pontos do parémetro



PubMetMax. O que mostra que multimidia na foram bem distintas, sendo a primeira,

drea paga do METRO-DF é o mais referente ao volume visual da multimidia
perceptivel, todavia, de acordo com a mediana N4 e a segunda, referente ao volume
tabulacdo dos dados, as medianas dos sonoro da multimidia mediana N2.

questionamentos referentes a esse critério,

200
150 L2 —132 38
100
50 40
= —27 -3 32
0 4
50 41 -28 =a
-100 P
&;U%SEZQ;(:S 3.2 Fixo (NdoPgEstacio) Total
—4—PubMETMax 149 132 138
~#-PubMET 40 27 32
PubMETMin -41 -28 -34

Figura 7 — Desempenho do critério Area Nao Paga do METRO-DF
Fonte: Autoria propria, 2016.

O subcritério “Fixo” fez um total de 27 pontos, pelas paredes e entorno que as compde, e
105 a menos que o PubMetMax, dos seis em relacdo as lindeiras, a utilizacdao de
questionamentos utilizados para avalia-lo, trés outdoors, painéis luminosos e eletrénicos.

tiveram mediana N3 e os trés restantes

. . De acordo com o Figura 8, podemos observar
tiveram mediana N2.

que Lindeira” foi o que mais pontuou,
totalizando 49 pontos, ficando com uma
diferenca de 81 pontos do parametro

7.4. Area Externa e
PubMetMax. O que mostra que multimidia na

A area externa compreende toda a area de drea paga do METRO-DF ¢ o mais
fora das estacbes e as areas por onde o perceptivel, contudo, de acordo com a
vagéao do metrd passa durante a viagem. tabulagdo dos dados, as medianas dos

questionamentos referentes a esse critério,

O critério “Area Externa” fez indagacdes ) )
deram o0 mesmo nivel, no caso o nivel N3.

sobre os subcritérios Estagdes e Lindeira,
esses subcritérios implicam em saber a
percepgao dos usuarios acerca das estacoes

200
155
150 — 130 o 14
——
100
50 -ﬂ 4 47
0 -
50 - -28 -39
-100 - - P T
4.1 Estagoes (AreaExterna) 4.2 Lindeira (AreaExterna) Total
——PubMETMax 155 130 148
=#-PubMET 46 49 47
PubMETMin -44 -28 -39

Figura 8 — Desempenho do critério Area Externa do METRO-DF
Fonte: Autoria propria, 2016.
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O subcritério “Estagdes” fez um total de 46
pontos, 109 a menos que o PubMetMax, onde
todos 0s questionamentos feitos deram um
mesmo nivel de mediana, o N3.

7.2.5. Analise Global dos Critérios

Ap6s a andlise especifica, temos um
diagnostico macro dos critérios propostos na
pesquisa. Dos 33 descritores estudados,
foram indicados que nenhum dos descritores

29

teve mediana na nota N5, 3 tiveram mediana
na nota N4, 24 tiveram em N3, 6 tiveram
mediana em N2 e assim como N5, nenhum
teve mediana em N1.

Com esses dados, foi gerada uma escala
semantica, que mostra o desempenho médio
final da relevancia da publicidade no METRO-
DF, conforme a Tabela 1.

Tabela 1 — Escala semantica e desempenho médio final da relevancia da Publicidade no METRO-DF

Definicéo
Modelo
Mtpercep
(Percep
Pcpercep
Indifer
Grincom

Publicidade Média

Escala

136
100
48
0
-32
50,4

Fonte: Dados da pesquisa 2016.

Da Tabela 1, pode-se observar que
desempenho médio da relevancia da
publicidade do METRO-DF foi de 50,4 pontos,
na escala que possui um desempenho minimo
de -32 pontos, e maximo de 136 pontos.

A Figura 10 mostra o desempenho final da
relevancia dos critérios da publicidade do
METRO-DF, que segundo avaliacdo dos
usuarios foi considerada satisfatoria.

Conforme a Figura 10 podemos inferir que o
critério “Area Paga” foi 0 que mais pontuou,

totalizando 57 pontos, ficando com uma
diferenca de 72 pontos do parémetro
PubMetMax. O que mostra que o critério
“Area Paga” é o critério com mais
perceptibilidade. Ou seja, ficou comprovado
no resultado final que a area do METRO-DF
em que O0S usuarios mais percebem a
presenca da publicidade é a area paga.

200
148
13 138 &
150 ¢ 135 4129 29 e 136
100
50 L 4"%1?!*:!1‘9*
52
(] 4
50 31 27 . =39 =2
1 Trem 2 Area Paga 3. APP:;:IM 4 Area Externa Total
—+—PubMETMax 135 129 138 148 136
-#-PubMET 52 37 32 47 49
PubMETMin -3 27 -34 -39 -32

Figura 10 — Resumo dos desempenhos por critérios
Fonte: Dados da pesquisa 2016.
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O critério com pior desempenho foi o0 da “Area
Nao Paga”, totalizando 32 pontos, ficando
com uma diferenca de 106 pontos do
parametro PubMetMax. Com esse resultado,
podemos inferir que area ndo paga é o local
do METRO-DF com menos percepcdo por
parte dos funcionarios. Esse fato pode ser
explicado pelo fato dos usuérios néo ficarem
muito tempo nessa éarea, situacdo que foi
relatada em meio a aplicagdo do roteiro de
entrevista.

8. Conclusao

O sistema metroviario do Distrito Federal
transporta cerca de 140 mil pessoas e vem se
tornando cada vez mais um meio de
transporte indispensavel na vida das pessoas
que moram no Distrito Federal, que oferece
um servico de qualidade capaz de atender os
desejos dos usuérios de diversas classes
sociais e em condicbes de utilizar seus
espacos para  exposicdo de  pecas
publicitarias.

A presente pesquisa apresenta uma analise
da percepcdo das pecas publicitarias no
ambiente metroviario do Distrito Federal, que
buscou entender quais lugares do METRO-DF
S80 0s mais perceptiveis aos usuarios para a
insercdo de publicidade, com base nos
quarto grandes critérios: Trem, Area Paga,
Area Nao Paga e Area Externa.

Entende-se por pecas publicitarias como uma
comunicacao entre o patrocinador e o cliente,
conforme Assad e Arruda (2006), logo, essa
insercdo de publicidade no METRO-DF, se
torna vantajosa tanto para o patrocinador
como forma de lucro e mais visibilidade para
0 produto publicizado, quanto para o cliente,
pois se torna uma distracdo no momento de
6cio em meio a viagem.

Esse estudo se mostra como uma opgéao para
o METRO-DF, visto que 0 mesmo se encontra
numa situacdo deficitaria, que insercdo da
publicidade seria uma nova fonte de renda
para o METRO-DF, “solucionado ou pelo
menos amenizando o “déficit em que se
encontra”.

A metodologia Multicritério de Apoio a
Decisdo Construtivista (MCDA-C) auxiliou, de
modo a tornar a pesquisa mais real, pois
contou com a cooperacdo de representantes
da area de transportes desde a anadlise do
problema até a construgdo dos critérios que
compuserem o roteiro de entrevista. Os
conhecimentos e pareceres dos estudiosos
consentiram para que a pesquisa tivesse
fundamento tedrico quanto ao método
utilizado. Os agidos da pesquisa também
foram essenciais de modo que trouxeram
suas visdes sobre cada tema por meio das
suas respostas, o que permitiu que a visao
dos agidos e dos decisores fossem
conciliadas, enriqguecendo o trabalho.

Na anélise dos resultados, percebeu-se que o
critério “Area Paga”, foi o que teve melhor
performance, o0 que demostra que € o
ambiente do METRO-DF onde as pessoas
mais tém percepcao das pecas publicitarias.

De forma geral, todos os critérios da pesquisa
obtiveram pontuacdo com valores préoximos,
mostrando que para 0s usuarios, a insercao
de publicidade nos diversos locais do
METRO-DF tem certo impacto sobre elas.

Conclui-se que, ao analisar 0s processos
utilizados pelo METRO-DF, os usuérios
percebem a publicidade, e a mesma nao gera
maiores incomodos visuais e auditivos, nem é
consideravelmente perceptivel em algumas
areas do ambiente metroviario do Distrito
Federal.
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FORMULARIO DE ENTREVISTA SOBRE A PERCEPCAO DAS PECAS PUBLICITARIAS NO ESPACO
METROVIARIO.

Prezado (a) Usuario-cliente:

Esse formulario de entrevista faz parte de um Trabalho de Conclusdo de Curso. Foi elaborado por
aluna do curso de Administracdo, da Universidade de Brasilia (UnB) para levantar informacdes
sobre a percepcéo das peca publicitarias no espago metroviario. Sera preservado o sigilo de sua
identificacdo em relacéo as informacgdes prestadas. Agradecemos por sua prestimosa atengéo.

Dados Demogréficos:

RLopaI de. Faixa Etaria Uso do metr6 Sexo
esidéncia
16a20anos( ) 21a30anos( ) Utiliza o metrd desde: Masculino ()
41 a 50 anos ( ) 31a40anos( ) Frequéncia de uso na Feminino ( )
semana:
51 a60anos( ) Mais de 61 anos ( ) 1x( )2a3x( )

4abx( Y6a7x( )

Observac0es e orientacfes sobre cada item do questionario:

1. Trem — Entende-se como o vagao do metrd, tanto externamente quanto internamente.

2. Area paga — Entende-se como a area depois da catraca, onde se pode transitar com a
compra do bilhete.

3. Area nao paga — Entende-se como a &rea que se pode transitar mesmo sem a compra do
bilhete, como a bilheteria.

4, Area externa — Entende-se como a drea visivel para uma pessoa que esta fora da estacao do
metro.

1 - Gera Incomodo / 2- Indiferente / 3 — Pouco perceptivel / 4 — Perceptivel / 5 — Muito Perceptivel

A sua percepg¢édo sobre a significancia das pegas publicitarias no

2 4
ambiente metroviério. 3 5

ltens

1.1.1 Multimidia fixada na parte mais alto do interior do trem

1.2.1 Multimidia fixada na parede do trem

1.3.1 Tamanho das pecas utilizadas proxima a janela do trem

1.3.2 Dimenséo das pecas utilizadas proxima a janela do trem
Trem 1.4.1 Curvatura das sancas

1.5.1 Orientagao visual no interior do trem

1.5.2 Orientacdo auditiva no interior do trem

1.6.1 Velocidade do trem

1.6.2 Quantidade de informacdes disponiveis no exterior do veiculo
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A sua percepgéo sobre a significancia das pecas publicitarias no
ambiente metroviério.

Itens
2.1.1 Multimidia fixada na parte mais alta das estagées do metrd
2.1.2 Atrapalhar a passagem do usuario
2.1.83 Volume do som da multimidia na estagéo
2.2.1 Evidencia da multimidia na parede das estagdes do metrd

2.3.1 Visibilidade das peg¢as na escada das estagdes do metrd

2.3.2 Confundir a passagem dos usudrios pela escada das
Area paga | estacdes do metrd

2.3.3 Conservacao da pega na escada das estacées do metrd
2.4.1 Aproveitamento do espaco das paredes da estagao do metrd

2.5.1 Atrapalhar a visualizagdo das informagbes das placas das
estacdes do metrd

2.6.1 Perceptibilidade das pecas no piso das estacées do metrd
2.6.2 Limpeza das pecas no piso das estacdes do metrd

3.1.1 Volume visual na bilheteria das esta¢cdes do metrd

3.1.2 Volume sonoro na bilheteria das esta¢g6es do metrd

3.2.1 Visibilidade das pecas na escada das estagdes do metrd

3.2.2 Confundir a passagem dos usudrios pela escada das
estacdes do metrd
Area nao
paga 3.2.3 Conservacédo da peca na escada das esta¢des do metrd
3.3.1 Aproveitamento do espaco das paredes da estagdo do metrd

3.4.1 Atrapalhar a visualizagdo das informacdes das placas das
estacdes do metrd

3.5.1 Perceptibilidade das pecas no piso das esta¢cdes do metrd
3.5.2 Limpeza das pecas no piso das estacdes do metrd

4.1.1 Utilizacdo das paredes cobertas do exterior das estagdes do
metrd

4.1.2 Utilizagc&o do entorno das estag6es do metrd

4.2.1 Utilizagéo de outdoors nas areas lindeiras as estagdes do

Area )
metrd

externa
4.2.2 Utilizacdo de painéis eletrbnicos nas areas lindeiras as
estagdes do metrd

4.2.3 Utilizagdo de paneis iluminados nas areas lindeiras as
estagdes do metrd
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APLICACAO DO PARA ANALISE
DO MERCADO E DOS INDICES CR E HH PARA
AVALIACAO DO NIVEL DE CONCENTRACAO
NO SEGMENTO DE PAPEIS ‘TISSUE NO
BRASIL

Samilla Lima Bastos
Sebastiao Decio Coimbra de Souza

O objetivo dessa pesquisa foi mensurar o nivel de concentracdo do
mercado brasileiro de papéis #issue e avaliar seus reflexos em termos de
desempenho relativo por linha de produto. Papéis fissue, ou papéis sanitarios, € um
segmento que abrange a producdo de uma linha bastante variada de produtos,
incluindo desde papel higiénico, papel toalha até fraldas e lencos para bebés. A
caracteristica mais aparente tipo de papel s&do maciez e textura aveludada, e séo
considerados um segmento de qualidade diferenciada. A participacdo de papéis
tssue na producédo total de papéis no Brasil tem apresentado crescimento
constante nos Ultimos anos, € conforme levantamento realizado por consultoria
internacional ligada ao setor, apesar das dificuldades macroecondmicas atuais, a
producdo nacional desse segmento deve se manter acima de 4% ao ano até 2020.
A pesquisa foi exploratéria e descritiva, com abordagem mista, sendo parte
quantitativa e parte qualitativa. Foi adotado método interpretativo denominado
Estrutura-Conduta-Desempenho (ECD), modelo bastante difundido para
pesquisa em setores e segmentos industriais e de mercado, incorporando o
calculo de indices de concentracao -Razédo de Concentracao (CR) e Herfindahl-
Hirchmann (HH). Em suma, os resultados mostraram que o segmento apresenta um
nivel de concentragdo de mercado praticamente irrelevante, tendendo a maior
desconcentragcdo nos ultimos anos. As conclusbdes foram que, devido a sua
estrutura caracteristica de baixa concentragcédo e forte concorréncia por linha de
produto, o padrdo de conduta e as estratégias competitivas tendem a sugerir
futuras aquisic6es de pequenas pelas grandes empresas e fusdes entre as médias,
com pressdes por investimentos tecnologias de producédo que permitam ao mesmo
tempo diversificagao na linha de produtos e reducéo de custos

Organizacao industrial, concentracéo de mercado, Modelo ECD

*Trabalho originalmente publicado nos Anais do Enegep 2016



1. Introdugéo

A participacédo de papéis fissue na producéo
total de papéis no Brasil, segundo a Industria
Brasileira de Arvores (IBA), passou de 8,3%
em 2000 para 11,8% em 2014, e conforme
levantamento realizado pela Poyry,
multinacional finlandesa de consultoria e
servicos de engenharia, aponta que a
producdo nacional de papéis f#issue deve
crescer a taxas anuais de 4% até 2020, acima
dos 3% registrados entre 2004 e 2014
(POYRY, 2015).

Papéis tissue s&o papéis sanitarios, aqueles
que compbem folhas ou rolos de baixa
gramatura, usados para higiene pessoal e
limpeza doméstica, como papel higiénico,
lencos, papel-toalha, toalhas de mao e
guardanapos. Entretanto o segmento #issuve
ndo se restringe a fabricagcdo de papéis,
englobando uma ampla variedade de outros
produtos, como fraldas e absorventes
femininos e sdo uma industria com recursos e
mercados variados que permitem
diversificagcdo da producdo (BRACELPA,
2013).

Os papéis tissue recebem esse nome devido
as suas propriedades fisicas, que lembram as
de um tecido, que s8o suavidade, espessura,
capacidade de absorcdo de umidade e
resisténcia. Tais propriedades sdo adquiridas
devido as caracteristicas de processamento,
através de uma baixa gramatura (15 a 50 g/m)
e producéo preferencial com fibras curtas (o
que lhes confere a maciez caracteristica),
ficando a critério do fabricando utilizar
alternativamente fibras recicladas.

Atualmente ha 13 fabricantes no Brasil que
utilizam polpa reciclada exclusivamente ou
quase exclusivamente, e 14 que utilizam
apenas pasta quimica, sendo que os demais
utilizam uma mistura de pasta reciclada e
guimica (O PAPEL, 2015a). Nesse sentido,
entender a evolucdo e as caracteristicas
desse segmento do mercado, é fundamental
para o processo de tomada de decisdes
estratégicas, priorizar acbes e identificar
oportunidades de investimento.

Para o estudo e entendimento dos mercados
e da organizagdo das industrias, um dos
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métodos mais utilizados é o modelo analitico
Estrutura-Conduta-Desempenho (ECD),
devido a sua abrangéncia, simplicidade e
possibilidades de aplicagées. O modelo ECD
visa organizar os pontos chaves para uma
andlise de mercado a ponto de preparar uma
empresa para os desafios econbmicos que
ela ird enfrentar, colocando de forma
sistematica e articulada os principais fatores e
0s mais variados desafios para andlise da
industria e do seu eventual poder de mercado
(RIBEIRO et al., 2013).

Neste trabalho o objetivo € analisar o
desempenho recente e as caracteristicas do
mercado de papel fissue, identificar os
principais  fabricantes e o0 grau de
concentracdo desse segmento de mercado
no Brasil. Para tanto, o trabalho apoia-se nos
aspectos tedricos da organizagao industrial e
de mercados, mais especificamente, através
da consideracéo dos fundamentos do modelo
estrutura—conduta- desempenho, 0s quais
serdo apresentados e discutidos no decorrer
do texto. Para atingir os objetivos propostos, o
trabalho est4d assim dividido: o item 2
apresenta o Modelo Estrutura-Conduta-
Desempenho, tratando de sua origem e das
variaveis que o mesmo contempla. O item 3
apresenta um breve resumo do segmento de
papéis tissue no Brasil. O item 4 descreve a
metodologia utilizada para realizacdo do
trabalho, enquanto o item 5 mostra o0s
resultados da aplicagdo do modelo ECD ao
setor avaliado. Por fim, item 6, s&o
apresentadas as conclusées, com as
consideracdes mais relevantes.

2. O Modelo Estrutura—Conduta-
Desempenho (ECD)

Segundo Scherer e Ross (1990), a funcéo
principal do modelo ECD é permitir o estudo
de mercado através das variaveis que
influenciam no desempenho econdmico,
permitindo a construcdo analises que
detalhem a ligacdo entre as condicdes
bésicas da industria, as préticas e estratégias
adotadas pelas firmas concorrentes e o
desempenho no mercado.



Conforme Ribeiro et al. (2013), em sua
formulagdo original, o modelo ECD baseava-
se em um encadeamento causal das
condicbes basicas de oferta e demanda para
a configuracdo da estrutura de mercado e
seus reflexos nos precos e nos resultados das

Estrutur ade mercado

Numero de produtores. fornecedores e clientes

Diferenciacao de produtos
Barreiras a entrada
Estrutura de custos
Economia de escala

Desempenho
Eficiéncia produtiva
Eficiéncia alocativa

Qualidade do produto
Progresso técnico
Lucros

empresas e no desempenho econdémico. As
relagdes entre os elementos e algumas
variaveis consideradas nesse modelo séo
ilustradas na Figura 1, a seguir e descritos
nas secdes adiante.

Conduta
Politicas e fusdes e aquisicao
P &D
Estratégias de precos
Decisdes de producio
Estratégias de investimento
Marketing

Figura 1 — O modelo ECD, seus elementos e algumas variaveis consideradas
Fonte: Ribeiro et al. (2013)

2.1. Estrutura de Mercado

A estrutura de mercado depende de uma
série de condicGes basicas advindas das
relacbes entre oferta e demanda. A estrutura
de mercado estd relacionada com as
caracteristicas de organizagdo das industrias
que influenciam a dinamica competitiva
setorial €, por consequéncia, 0s precos dentro
de um determinado mercado. Logo, a
estrutura refere-se a maneira como as
empresas que integram uma industria se
organizam e como elas interagem entre si,
suas formas de produzir e vender e 0 grau de

Cr(k)=Xk, Pi

Sendo: k = numero de empresas
consideradas; Pi = parcela da capacidade
produtiva ou de vendas compartilhadas de
cada empresa no mercado. Este indice indica
a participagdo no mercado das k maiores
empresas que formam este mercado em
especifico.

concentragdo do mercado (CARLTON E
PERLOFF, 1994).

Os métodos mais utilizados para se medir a
concentracdo em um mercado sdo a Razéo
de Concentracdo (Cr) e o indice Herfindahl-
Hirschman (HH).

A Razdo de concentracdo (Cr) mede a
parcela de mercado representada por um
nuamero fixo (k) das maiores empresas de um
mercado em relacdo ao total, tomando-se
como base o indicador (k) escolhido. O
célculo da razdo de concentracéo é dado por:

(1)

O Indice de Herfindahl-Hirschman (HH) &
parecido com a razdo de concentracao,
porém ¢é definido pelo somatério dos
quadrados da participacdo percentual de
cada empresa em relagcdo ao tamanho total
do mercado. Este indice leva em conta todas
as empresas do mercado, ou a grande
maioria delas, e é calculado pela férmula

(MCAULIFFE, 2015)
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HH= Z:'_lzl Piz

Sendo: n: nUmero de empresas participantes
no mercado; Pi: parcela da capacidade
produtiva ou de vendas de cada empresa no
mercado elevado ao quadrado.

Elevar cada parcela da capacidade produtiva
ao quadrado implica atribuir um peso maior
as empresas relativamente maiores. Dessa
forma, quanto maior for o valor de HH, maior
serd a concentracdo entdo, menor a
concorréncia entre as empresas (HAUSE,
1977).

O indice HH baseia-se na participacédo de
cada empresa no total da capacidade de
producdo do mercado e acaba variando
valores entre 1/n <HH < 1. Se HH = 1 pode-se
afirmar que se trata de monopdlio de
mercado; se HH = 1/n, as empresas terédo a
mesma capacidade produtiva.

Se n tender ao infinito, entdo HH ira tender a
zero e O mercado ira apresentar uma
competicdo perfeita ou condic&o similar.

2.2. Conduta ou estratégias de
mercado

A conduta esta relacionada com as acdes e
comportamento de mercado, as posturas
estratégicas adotadas pelas empresas para
enfrentar a concorréncia, atender aos clientes
e se relacionar com fornecedores e
organizacGes publicas. Compreende praticas
e processos de escolha entre diferentes
alternativas de decis&o quanto as variaveis do
ambiente interno e externo. Consiste nas
estratégias comerciais que se convertem em
caracteristica diferencial da empresa, aquela
que a destaca perante o mercado e reflete
sua misséo, viséo, valores e imagem (SOUZA,
2011).

2.3. Desempenho de mercado

O desempenho de mercado é o resultado das
vantagens competitivas das empresas e
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2)

consiste no efeito pratico da conduta das
empresas no mercado. Este, por sua vez,
sofre reflexos da estrutura de mercado, das
politicas publicas e das condicGes de oferta e
demanda. O desempenho considera variaveis
medidas ex post facto, ou seja, tais variaveis
sdo medidas apenas o0 processo (acdes) ter
acontecido, e decisGes terem sido tomadas
(SCHERER & ROSS, 1990).

Na aplicacdo do modelo ECD, existem
diversos aspectos a serem explorados, e
cabe aos pesquisadores ou tomadores de
decis8o considerar os mais relevantes para
fins de analise no setor ou mercado escolhido.
Entretanto, na avaliacdo do desempenho
industrial, ha uma énfase nos aspectos
financeiros e econdmicos.

3. Resumo do Mercado do Segmento
de Papéis 7issue no Brasil

Segundo, Vital (2008), no Brasil o primeiro
papel higiénico foi introduzido no pais, em
1928, pela Cia. Melhoramentos, com o nome
de fantasia “Sul América”. Além do papel,
esta mesma empresa introduziu a fabricacdo
das toalhas de papel “Volga”, que eram
vendidas, principalmente, para barbearias. A
década compreendida entre de 1950 e 1960
se caracterizou pelo  desenvolvimento
industrial do Brasil, promovida especialmente
pelo entdo Presidente Juscelino Kubistchek
(Programa 50 anos em 5), beneficiando varias
industrias. A producao teve um salto enorme,
de 5,7 mil toneladas em 1950 para 20 mil
toneladas em 1960. Neste periodo surgiram
novos expressivos “players” (produtos das
prateleiras) de papel tissue no pais, como por
exemplo: Klabin e Santher.

A partir de entdo o mercado brasileiro se
mostrou em ascens@o e atrativo. Novos
“players” foram introduzidos no mercado,
novas empresas se instalaram e ocorreram
algumas fusdes de empresas ja instaladas. A



concentragdo das empresas se deu nas
regides de maior demanda por seus produtos
(VIDAL & HORA, 2013).

No mercado brasileiro, quatro empresas
dominam quase 50% da participacao total do
pals. A participacdo do t#issue frente a
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producéo total de papel no pais passou de
8,3% em 2000 para 11,8% em 2014, segundo
dados da Anguti Estatistica (O PAPEL,
2015b). A Figura 2 apresenta a distribuicdo do
mercado entre as principais fabricantes.

Santher
14%

Figura 2: Participacdo das empresas atuantes no mercado brasileiro no ano de 2013
Fonte: tissueonline.com (2015)

4. Metodologia

A pesquisa foi elaborada a partir de um
arcabouco tedrico do modelo ECD. O enfoque
€ qualitativo, a partir de uma abordagem
exploratéria e documental.

Como fontes de pesquisa, foram coletados
dados e informacdes em publicacdes do
setor, disponiveis a associados, e relatérios
fornecidos diretamente aos autores por
empresas e entidades setoriais. Foi realizado
um levantamento prévio dos fatores e
variaveis previstos no modelo ECD para
identificacdo das caracteristicas e dos
nimeros do mercado de papeis #issue no
Brasil. Também foram utilizados dados
secundarios de revista do setor de papéis,
como a revista O Papel; dados da associacao
responsaveis por fazer a coleta e andlise
deste mercado (BRACELPA) e dados de
portais responsaveis pela divulgacédo de
resultados do mercado.

A partir dos dados obtidos, foram calculados
a Razao de Concentracdo (CRk) e o indice de
"Hirschman-Herfindahl" (HH) considerando as
quatro maiores empresas no mercado, em
seguida as seis maiores; e por fim as nove
maiores empresas do mercado,
respectivamente para os anos de: - 2000:
Klambem-Kimberly; Santher; Melhoramentos;
Manicraft; Mili; Canoinhas; Copapa; Sepac;
Nobrecel); - 2006 Kimberly-Clark; Santher;
Mili;  Melhoramentos;  Copapa;  Sepac;
Manicraft; Canoinhas; Nobrecel; - 2011:
Santher; CMPC; Kimberly-Clark “K-C”; Mili;
Sepac; Facepa; canoinhas; Carta Fabril;
Ondunorte.

A partir dos resultados encontrados efetuou-
se uma analise da evolugcdo dos fatores
Estrutura, Conduta e Desempenho,
considerando os indices CR e HH.
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5. Resultados e Analise do Segmento
de Papéis Tissue no Brasil a luz do
Modelo ECD

5.1 Estrutura

a) Concentragdo geogréfica do mercado. a
concentracdo de um mercado pode ser vista
como o pilar de uma estrutura industrial e sua
medida pretende fornecer um indicador
sintético da concorréncia existente em um
mercado. O célculo dos indices de
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concentragcdo de mercado assume grande
relevdncia no que tange a avaliacdo das
condic¢des de livre concorréncia, oligopdlios e
monopdlios. No caso em questao, a estrutura
desse segmento no setor configura-se um
oligopdlio  diferenciado. A  seguir &
demonstrada a concentracdo de empresas
por regido no palis, no ano de 2013.

Tabela 1 - Distribuic&o de empresas por regi&o no Brasil e percentual produzido

Regido No. de Empresas Volume produzido (%)
Sul 26 41
Sudeste 28 45
Norte 1 14
Nordeste 8 -

Centro Oeste

1 -

Fonte: O Papel (2015b)

Percebe-se que as empresas se concentram
nas regides Sul e Sudeste, 0 que se explica
pelo fato de serem os maiores mercados
consumidores €, conseguentemente
viabilizarem melhores condicdes de custos
logisticos. Dessa forma, as empresas tendem
a se concentrar proximo aos maiores
mercados. Ha grande disparidade de
consumo por regido e cidade no Brasil. Por
exemplo, enguanto na cidade de S&o Paulo,
capital, o consumo ultrapassa os 15
kg/ano/habitante, em toda a regido Nordeste o
consumo € de apenas 3,5 kg/ano/habitante,
ou seja, 0 volume consumido na apenas na
capital paulista € quase cinco vezes mais.
Entretanto, em razdo do baixo consumo per
capita de papel nas regides Norte, Nordeste e
Centro-Oeste, estas sdo consideradas
mercados com grandes potenciais de
crescimento para 0 setor nos préximos anos
(O PAPEL, 2015b).

E interessante ressaltar que a grande
quantidade de unidades na regido Sul, onde
0s trés estados concentram 26 empresas,
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quase tanto quanto as 28 unidades
produtoras existentes na regido Sudeste,
regiao que concentra a maior participacao da
industria nacional.

Na producéo, a diferenca é ainda menor: em
2013 o Sudeste concentrou 45% do volume
produzido, contra 41% no Sul e apenas 14%
na regiao Norte. Embora existam empresas
em todas as areas do Brasil, a concentracéo é
muito marcada nessas duas regides, que
detém 86% da producéo nacional.

Apesar da participagcdo das outras regides
ainda ser pequena, ja se observa relevante
melhora, com perspectivas de aumento, ja
que algumas empresas do Sul, como as
empresas KC e a Mili, que divulgaram
recentemente planos de negécios prevendo
macicos investimentos no Nordeste (O
PAPEL, 2015a). A evolucdo do volume
produzido no mercado nacional no periodo de
2000 a 2011 é mostrada na Tabela 2, a seguir.



Tabela 2 — Volume produzido pelas maiores empresas do mercado de papéis tissue

Ranking 2000
1@ 20,73
2° 17,73
3° 10,05
40 6,46
52 4,91
6° 2,89
7° 2,83
8° 2,71
9° 1,62

2006 2011
17,99 12,4
14,72 10
8,31 9,8
8,04 7,5
3,88 5

3,84 4,9
2,99 3,4
2,73 3,2
2,36 2,6

Fonte: Adaptado de VITAL (2008) e VIDAL & HORA (2013)

Para fins de andlise do grau de concentracao
do mercado, procedeu-se 0 calculo dos
indices CR e HH. No caso, considerando
respectivamente, as quatro, seus € nove
maiores empresas no mercado, para 0s anos
de 2000, 2006 € 2011. A Tabela 3 mostra a

evolucdo do grau de concentracdo no
segmento econdémico/setorial.

Tabela 3 - indices de concentracdo no mercado de papel tissue

indice (%) 2000
CR, 54,32
CRs 62,12
CRs 69,28
HH 9,14

2006 2011
49,06 39,7
56,78 49,6
64,86 58,8
7,26 4,83

Fonte: Adaptado de VITAL (2008) e VIDAL & HORA (2013)

Como é possivel observar nos dados da
tabela anterior, os valores dos indices de
concentragdo  demonstraram  significativa
reducdo ao longo do periodo considerado,
notadamente no ciclo 2006-2011. Essa
reducdo demonstra uma melhor distribuicédo
do mercado, reflexo de uma maior
competicéo entre as empresas do segmento.
O indice HH acompanhou a tendéncia do
indice CR, passando de HH= 7,26% em 2006
para HH= 4,83% em 2011. Isto significa uma
diminuicdo na concentragdo econbmica do
setor #issue. Importante ressaltar que um
indice CR; < 35%, sugere auséncia de
concentracao de mercado.

b) Barreiras a Entrada: diz respeito aos
obstaculos existentes para novas empresas

quando elas decidem se lancar no mercado.
Segundo Hause (1977), esses empecilhos s&o
inerentes a condicao de entrada do mercado.
O que percebemos com isso é que empresas
atuantes no mercado possuem vantagens em
comparacdo com empresas potenciais
entrantes. Uma das maiores barreiras de
entrada de novas empresas consiste no alto
investimento inicial de implantacdo do
negocio. Outros tipos de barreiras a entrada
sdo as barreiras fiscais, e também as
barreiras tributarias de investimento bésico
para localizacdo e espaco, compra,
montagem e operacdo de maquinario e
barreiras associadas a mao de obra, como
forma de contratagao, selecéo e treinamento.
Consequentemente, muitas dessas empresas
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iniciantes no negdécio acabam atuando na
informalidade, tanto pela sonegacéao fiscal
como na venda dos produtos de forma
clandestina.

c) Diferenciagdo do proguto: refere-se a
variedade de formas e tipos de produtos que
o mercado pode oferecer. O mercado dos
papéis fissue pode ser dividido em duas
linhas de produtos bem diferenciadas: - At
home, ou mercado das familias, onde os
produtos s&o usados no recesso dos lares —
concorréncia centrada em inovacdo e
estabelecer uma marca; - Away from home,
que atende 0 mercado
institucional/empresarial, incluindo  bares,
restaurantes, hotéis, hospitais, unidades
industriais, linhas aéreas - concorréncia
centrada em precos e relagcdes comerciais
longas. No que diz respeito aos papéis
sanitarios temos algumas variagdes como:
Folha Simples (boa ou alta qualidade), Folha
Dupla e o papel higiénico comum.

5.2 Conduta

a) Propaganda. A estratégia de propaganda
no setor de papéis tissue no pais é muito
pouco utilizada. Um dos motivos para isso é o
fato de se ftratar de um produto de
necessidade béasica. Este pode ser entdo um
fator a ser explorado por novas empresas e
empresas menores em  termos  de
investimento.

b) Pesquisa e Desenvolvimento (P&D). por se
tratar de um setor de concorréncia acirrada,
de grande ascensé&o no mercado e da base
industrial, os investimentos em P&D séo de
extrema importancia para que o segmento
tissue. O fato de parcela significativa do
mercado optar pela compra de um papel de
melhor qualidade, no caso Folha Dupla, em
substituicdo ao tipo Folha Simples, impde um
desafio de conjugar pregco e qualidade para
melhor atender aos consumidores através de
novas tecnologias de producéo.

Uma tendéncia de P&D no segmento tissue é
o estudo de compostos as fibras do processo,
como por exemplo, a tecnologia dos
plastificantes, incorporado na formulagéo,
esse ingrediente provoca alteracdo da
reologia quimica de Coating (revestimento),
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resultando em aumento do nivel de
umectacao do filme formado. Permite assim,
atender as necessidades particulares de cada
maquina e proporciona maior produtividade e
qualidade (O PAPEL, 2014).

c) Determinacdo de pregos. o fator preco é
algo muito delicado. Ndo se deve confundir
preco com lucro. Ndo é porque um produto
custa um valor alto, que o lucro de quem
vende sera alto e vice-versa. Podemos afirmar
que o preco ndo se deve apenas ao custo do
produto, mas a muitos outros fatores externos,
como demanda do mercado; empresas
atuantes; disponibilidade de um produto;
procura desse produto; poder de monopdlio.
Determinar o0 preco depende muito do
destaque e diferenciacdo da empresa e
também da negociacao com
vendedor/comprador. O principal componente
do custo do papel fissue € a fibra,
respondendo por 58% do total, seguida de
mao de obra (12%), combustivel (9%) e
eletricidade (8%) (VIDAL & HORA, 2013).

Mas, deve-se destacar que esses custos
podem variar significativamente entre as
regides de producdo; de acordo com o
processo produtivo escolhido, como por
exemplo, as tecnologias T7hrough Air Drying
(TAD), Advanced Tissue Molding System
(ATMOS); do tipo de fibra utilizado (baixa ou
alta qualidade); entre outros fatores. Nesse
ponto, o Brasil se destaca por ser o maior
produtor de celulose, atendendo sua
producéao interna e exportando ainda mais da
metade da sua producdo. O custo de
producao brasileira € muito menor do que o
de outros paises por apresentarem vantagens
comparativas estaticas como: clima, solo e
nivel de insolacdo no territério brasileiro,
fazendo com que as arvores cresgam em
tempo muito menor do que em paises
competidores. Entretanto, a maior parte da
producao nacional é dirigida a exportacao, o
que é um fator de equilibrio do preco da fibra,
que € cotada em dodlar e dependente do
mercado internacional e do cambio.

e) Aquisicoes e fusdes: em um setor tao
concentrado, competitivo e lucrativo, ndo é
dificil ver esse tipo de pratica. Por meio das
fusbes as empresas buscam se fortalecer
para enfrentar a concorréncia. A aquisicédo se



trata da compra, ou seja, posse de uma
empresa por outra. Em 2009 a chilena CMPC
comprou a empresa brasileira Melhoramentos
€ aumentou seu poder no mercado Latino.

5.3 Desempenho

Os indicadores de desempenho avaliados
para a industria de papel fissue foram o
crescimento do mercado; 0 crescimento
interno de vendas e as perspectivas para este
mercado. O mercado de fissue no Brasil tem
se tornado cada vez mais produtivo, por isso
0 pais é seu maior produtor na América
Latina, atendendo a 32% da regidao do
mercado latino-americano. O México fica em
22 lugar com 29% de participacéo.

Desde 2000 o volume quase dobrou e as
empresas continuam contando com um
crescimento continuo mesmo frente a um
cenario de instabilidade econbmica. O
consumo fica atras apenas da producéo de
papéis para embalagens e de
imprimir/fescrever. O esperado € que a
producdo siga aquecida, crescendo a taxas
anuais de 4% até 2020, superando 0s 3%
registrados entre 2004 e 2014, (O PAPEL,
2015a). Esse aumento é explicado pelo

aumento das condigcdes de higiene das
pessoas e pelo aumento do nivel de vida, com
muitas pessoas saindo da linha da pobreza.
Isso também fez com que o perfil de consumo
mudasse.

Apesar do baixo crescimento do PIB
apresentado pelo Brasil em 2014 (0,1%
segundo o IBGE) e demandar cautela por
parte do setor industrial, o0s resultados
registrados pelos fornecedores do segmento
tissue foram satisfatorios.

Como pode ser observado na Tabela 4 e na
Figura 2, os dados mostram um significativo
aumento no consumo do papel tipo Folha
Dupla, saltando de 98.646 toneladas
produzidas em 2006, para cerca de 300.000
toneladas em 2011, passando a ocupar 0
segundo lugar entre os tipos mais vendidos,
ultrapassando o consumo do tipo Folha
Simples.

Além da variacao do tipo de produto, algumas
inovacfes foram introduzidas por algumas
empresas, como, por  exemplo, a
incorporacdo de perfume no papel, cores e
texturas.

Tabela 4 — Producéo por tipo de papel #issue (ton/ano)

Tipo
Folha Simples Alta Qualidade
Folha Dupla
Folha Simples Boa Qualidade

Toalha de mé&o
Higiénico Popular
Guardanapo
Lenco

2000 2006 2011
192.700 307.618 485.980
63.378 98.646 299.860*
186.937 151.028 186.120
31.959 41.516 181.984
61.769 117.581 62.040
21.869 36.581 37.224

2.338 2.979 4.136

Fonte: BRACELPA (2014)

Os dados da Figura 2, verifica-se queda no
consumo de papéis folhas simples e aumento
no consumo de folhas duplas. Em 2006, os
papéis de folha dupla correspondiam a
apenas 16% do total, saltando para 28% em

2012. Entre 2009 e 2012, a linha premium
cresceu a uma taxa de 17% ao ano, enquanto
a linha simples subiu apenas 1% nesse
mesmo periodo.
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Figura 2 — Crescimento do mercado por tipo de papel fissue Brasil (1996-2012)
Fonte: POYRY (2015)

6. Conclusoées

Este trabalho teve o objetivo de fazer uma
apresentacao e analise do mercado de papel
7Tissue  no Brasil utilizando-se dos
fundamentos e da estrutura analitica do
modelo ECD. Para isso foram utilizados dados
secundarios, pesquisas e dados de mercado.
Como apresentado, 0 segmento #ssue tem se
mostrado competitivo e com mercado
bastante distribuido, com concentracéo
apenas geografica dos fabricantes préoximos
aos maiores mercados.

O grau de concentragdo do mercado do
segmento tissue é bastante baixo, e tem se
reduzido nos Uultimos anos. Como visto na
Tabela 3, em 2000, o indice HH= 9,14%, um
percentual que mostra um mercado ja bem
distribuido. Esse numero vem caindo nos
ultimos anos, passando de HH=7,26, em
2006, até chegar em 2011, a um HH= 4,84%.
Esses numeros mostram uma tendéncia de
desconcentracdo no mercado de cerca de
50%.

Esso tendéncia configura um mercado de
acirrada concorréncia, com reflexo na
pressdo por investimentos em novas
tecnologias de produto e de processo e por
redugcdo de custos. Como consequéncia
dessa  estrutura, empresas que nao
conseguem sustentabilidade tendem vir a ser
alvo ofertas de aquisicdo por parte de
grandes grupos. Em alguns casos, possiveis
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estratégias de fuséo e renegociacbes com 0s
fornecedores da cadeia de suprimentos
podem vir a ocorrer.

Quanto ao desempenho geral do segmento, 0
mercado fissue tem se mostrado cada vez
mais promissor. O fato das industrias se
localizarem nas regibes de maior consumo
possibilita que o crescimento deste mercado
seja concentrado nesses centros. Por outro
lado, existe uma forte tendéncia de entrada
de novos competidores estrangeiros, o que
tem sido uma ameacga as empresas nacionais.

Em relacdo ao desempenho por tipo de papel
tissue, como revelado na Figura 2, o maior
destaque foi o crescimento de 17% no
consumo do papel Folha Dupla apenas entre
0s anos de 2019 a 2012, ultrapassando o
consumo do papel Folha Simples na posicéo
dos tipos mais consumidos, o qual obteve no
mesmo periodo um acréscimo de apenas 1%.

O consumo de material de melhor qualidade
vem crescendo como reflexo do maior poder
de compra da populagéo nos ultimos anos. O
que acende um sinal de alerta para as
empresas do segmento, haja vista as
dificuldades atuais macroeconémicas do pais.
Outro desafio ao crescimento se refere aos
altos custos de energia para as industrias.

Nesse mercado, também merece ser
mencionado o poder dos varejistas, um fator
que n&o pode ser negligenciado, pois
condiciona o padrdo de conduta e as



estratégias nos canais de distribuicdo, como
por exemplo, o fortalecimento de marcas,
investimentos em marketing e logistica,
especialmente em mercados de menor
consumo atual, mas com alto potencial de
crescimento.

Apesar de o modelo ECD apresentar lacunas
e limitagdes, como a falta de um arcabouco
mais instrumental de andlise, se mostrou
adequado a esse tipo de analise de mercado.
Como os dados mostraram, o segmento de

papel tissue, vem apresentando forte
crescimento nos Ultimos anos, apesar da
conjuntura  macroecondmica  desafiadora
brasileira. Por outro lado, investimento em
pesquisas de novos produtos e inovacdes é
fundamental para o avanco do setor em geral.
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A INFLUENCIA ! EM
EMPRESAS DA REGIAO AMAZONICA

Tais Carneiro Figueredo
Jose Alberto Silva de Sa

O marketing digital vem se mostrando um fator de crescimento
empresarial no mercado mundial, nacional e amazbnico, ao se perceber 0 quanto
as novas tecnologias da informacdo e as redes sociais influenciam o
comportamento do consumidor atual, que compde nichos de mercado ainda pouco
explorados. O presente artigo teve por objetivo descrever o marketing digital no
Brasil, com foco na Regiao Amazbnica, estudando casos nas cidades de Belém e
Manaus. Os procedimentos metodolégicos compreenderam a pesquisa
bibliografica e o survey. Os resultados indicam a importancia de investir em
publicos pouco explorados, fazendo constante uso da internet, que se mostra
fundamental para a existéncia de novas formas de aplicar valores € chegar ao

consumidor.

Marketing digital, internet, Amazonia, nichos de mercado.



1 Introdugéo

Atualmente, percebe-se que as relacdes,
sejam  elas  afetivas, amigaveis  ou
profissionais, necessitam do meio virtual em
alguma das etapas de construcao deste
relacionamento, para que O mesmo se
desenvolva e se torne concreto. Este
processo esta cada vez mais rapido.

A web proporciona informacé&o precisa e agil
para pessoas e empresas que utilizam de
importantes  informacdes para alcancar
objetivos precisos.

O marketing  digital aparece nessa
perspectiva, onde as empresas se
comunicam diretamente com o cliente para
melhorar sua rede de relacionamentos,
podendo assim obter feedback rapido do
publico escolhido e aumentar a visibilidade
das paginas referentes a ela. Para tanto, a
internet é fundamental no processo, uma vez
que ela é o principal meio de comunicacéo da
atualidade.

O presente artigo tem como objetivo mostrar
um panorama do marketing digital no Brasil e
como ele vem sendo aplicado pelos
empresarios da regido Amazbnica, estudando
casos de Belém e Manaus. Mesmo que estas
cidades apresentem uma forte economia
tradicional voltada a extragcdo vegetal,
pecuaria e agricola, procura-se analisar neste
estudo as capacidades do negécio virtual e
as particularidades que os consumidores dos
estados referentes apresentam.

A metodologia aplicada foi baseada na
pesquisa bibliografica (artigos, sites, jornais e
blogs) e survey (entrevista realizada pelo
facebook).

2 O conceito de marketing digital

Marketing digital € uma ferramenta cada vez
mais usada por empresas que querem atuar
com e-commerce, POis se caracteriza por
detectar necessidades e desejos do publico-
alvo escolhido, estudando seus seguimentos
nas redes sociais, posto que essas
plataformas aproximam grupos de pessoas e
exibem suas opinides. A ferramenta se faz
necessaria uma vez que algumas empresas
atuantes no mercado virtual trabalham com

publicos especificos; esse processo de
segmentacao “se caracteriza por encontrar
um nicho de atuac&o no mercado para investir
de maneira mais direta nas suas
potencialidades” (Sebrae - Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas,
20153, p.1).

Obter informagdes verdadeiras e precisas dos
publicos faz com que o relacionamento
empresa/cliente se construa com base em
uma confianga que aparece quando o cliente
se identifica com os aspectos visuais da loja
virtual, quando a empresa faz uma boa
apresentacado do produto através de imagens,
e também, quando a empresa oferece
variadas formas de pagamento (débito,
crédito, boleto bancario). Segundo o SEBRAE,
o0 sile € a vitrine da loja e realiza a
comunicacio entre empresa e consumidor,
sendo ‘“interessante que a loja virtual seja
eficiente e produtiva” (SERVICO BRASILEIRO
DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS, 2016, p.5).

Porém, ndo € facil administrar o volume de
informacao que essas empresas tém acesso,
sendo este um importante desafio para as
organizac6es que atuam no setor. Transmitir a
mensagem certa, para a pessoa certa, no
tempo certo, pelo preco certo parece
complicado quando ha um crescimento
exponencial no volume de dados; mais ainda,
guando esses dados chegam sem
organizacdo, e surgem cada vez mais novos
veiculos e canais de comunicacdo e quando
ha mudanca demografica dos consumidores.

Para tanto, se faz necessario o uso de uma
ferramenta chamada Bjg Data, para que as
companhias saibam organizar e aplicar esse
grande volume de dados. Segundo Costa et
al. (2015), a ferramenta é Util por fazer o
marketing se tornar algo tdo pessoal para o
consumidor, assim, as relacbes se
intensificam de forma que o cliente nao
percebe, mas sente a diferenca. Para Arrigoni
(apud ROGENSKI, 2013, p.1): “Big Data pode
ser considerada como uma regido de
conhecimento  transversal que abrange
diversas areas produtivas e pesquisas
cientificas”, ou seja, ndo s6 para transportar a
informacé&o certa, mas também para se
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aplicar essa informacédo da melhor forma. A
ferramenta ¢ ilimitada.

3 O marketing digital no mundo

Com o crescente numero de usuérios de
smartohones e  outros  veiculos de
comunicag8do, vem se criando uma nova
vertente do marketing chamada marketing
digital. Segundo Cintra (2010), essa nova
tendéncia resultou em 2,7 bilhdes de ddlares
em 2010.

O mercado é amplo e continua crescendo,
com a expanséo da internet desde a década
de 90, comecando pelos Estados Unidos, e
nos anos 2000 pelo resto do mundo, ela é
predominantemente 0 maior meio de
comunicacdo da atualidade (COSTA et al.,
2015). Sendo assim, para muitos
consumidores, aquelas empresas que n&o
fazem uso da rede praticamente ndo existem,
trazendo inseguranca ao cliente.

As redes sociais desempenham um papel
importante no contexto, ja que cada vez mais
as pessoas passam horas nesses espacgos
virtuais. Entdo, € de muita relevancia que as
marcas sejam vistas no meio apresentado.
Segundo Spiner (2014), em uma pesquisa

Mercado de Massa

Concorréncia

Pregos Os mais baixos, impossivel concorrer
Margem Baixa

Volume Alto

Lideranga Dificil competir com os grandes

Atendimento

Publico proximidade

Variedade Honzon_tal e superficial entre as
categorias

Marketing Debilidades em assertividade

Fornecedores Transacionais, generalistas

Servilo Venda corno commodity
Investimento Alto investimento inicial
Foco Prego

Alta, concorréncia de todos os lados

Qualidade com foco secundario
Variado, diffcil de relacionar-se com

47

realizada pela Forrester, 37% das marcas
gostariam de usar o engajamento nas redes
sociais para criar campanhas de marketing
personalizadas para o cliente, e ainda, em
outra pesquisa realizada pela SEOmoz
(Search Engine Optimization), 60,2% dos
profissionais de marketing procuram por
ferramentas de andlise para gerenciamento
de midia social.

Conforme apresentado no Quadro 1, o
mercado vem se construindo em publicos
cada vez mais especificos. Segundo o
SEBRAE (2015), muitos empreendedores nado
investem em  mercados segmentados
achando que as oportunidades sdo maiores
no mercado de massa. Acontece que investir
em grupos de atuacédo direta é mais
interessante para que se atinjam as
potencialidades de um nicho que apresenta
caracteristicas em comum. Para iniciar um
pequeno negdcio, comecgar por esses nichos
€ menos arriscado, podendo-se assim,
aumentar o valor agregado dos produtos e
implementar ganhos (SERVICO BRASILEIRO
DE APOIO AS MICRO E PEQUENAS
EMPRESAS, 2015a).

Mercado de nicho

Baixa, mercado pequeno é pouco
interessante as grandes empresas
Mais altos

Alta

Baixo

Alcangavel

Qualidade é funcéao importante

Unico, facil de entender

Vertical dentro do nicho

Focado em um publico dirigido
Parceiros, especialistas

Entender as necessidades

Baixo investimento inicial

Informagao, variedade e especialidades

Quadro 1: Comparativo entre mercado de massa € mercado de nicho
Fonte: Servico Brasileiro de apoio as micro e pequenas empresas (2015a, p.2)
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4 O marketing digital no brasil

“O Brasil é o0 5° pais mais populoso do mundo
e € a 82 maior economia, tudo o que acontece
aqui ecoara em todos 0s tipos de mercados e
paises”, a frase do jornalista Greenwald da
CNN (Cable News Network), canal jornalistico
dos Estados Unidos, mostra uma viséo
panordmica do nosso pais em relagdo ao
mundo (MIDIA INTERNACIONAL
DESMASCARA O GOLPE NO BRASIL, 2016,
4:17min). Um estudo realizado pelo instituto
de pesquisa estadunidense (eMarketer)
especializado no mercado virtual, apontou
que o Brasil ¢ o 10° pais na lista de maiores
vendedores on/ine do mundo (SERVICO
BRASILEIRO DE APOIO AS MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS, 2015b).

Assim como no mundo, no Brasil o e-
commerce vem ganhando cada vez mais
espaco, a prova desse fato é o significativo
aumento dos ndimeros de acesso as redes de
comeércio virtual. No dia das mées do ano de

2016, a procura online por produtos foi bem
maior que a de 2015, com um salto de “41%
para 80% no numero de pessoas que afirmam
que vao pesquisar preco, sejam em sites de
busca ou lojas online e lojas offline” (ROCHA,
2016, p.1). Esse fato se d&, em primeiro lugar,
pela crise econdmica vigente no pais. As
pesquisas apontam que o brasileiro esta
estudando cada vez mais produtos e formas
de pagamento antes de realizar a compra.

Segundo o SEBRAE, foram totalizados 106,2
milhdes de pedidos pela internet realizados
por 39,1 milhdes de consumidores no ano de
2015, representando R$41,3 bilhdes na
economia nacional. A imagem a seguir mostra
o0 percentual de e-commerces nas regides
brasileiras, destacando-se a regido Sudeste,
com 58% do total das lojas virtuais do pais em
2015 (SERVICO BRASILEIRO DE APOIO AS
MICRO E PEQUENAS EMPRESAS, 2015b).

Figura 1: Percentual de e-commerces no Brasil
Fonte: Sebrae - Servigo Brasileiro de Apoio as micro e pequenas empresas (2015b).

Os estados que ganharam destague neste
cenério foram: S&o Paulo, com 86%; Rio de
Janeiro, 71%; Minas Gerais, 64%; Parana,
38% e Rio Grande do Sul, com 34% de
representacdo dos destinos das compras
realizadas no pais (SERVICO BRASILEIRO DE
APOIO AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS,
2015b). O estudo realizado pelo Servigo
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas em parceria com o E-commerce
Brasil, aponta que o percentual de

faturamento gasto com marketing no comércio
virtual do pals, de microempreendedores
individuais (MEI), empresario individual (El),
microempresa (ME) e empresas de pequeno
porte (EPP), foi de 13,1% no ano de 2015. A
pesquisa também aponta que 75% dos
empreendedores envolvidos neste mercado
tém alta escolaridade, ou seja, um agravante
das regibes Norte e Nordeste para este
negoécio pode ser o percentual de pessoas
com baixa escolaridade, ja que os indices de
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desenvolvimento per capita nessas regides
s&0 menores se comparados com as demais
regides brasileiras. Um censo disponibilizado
pelo IBGE no ano 2000 aponta que “ha uma
relacdo linear e positiva entre a renda per
capita nos estados € a escolaridade média da
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sua populacdo acima de 25 anos” (SALVATO;
FERREIRA; DUARTE, 2010, p.759).

Renda per capta (R$)

Anos de Escolaridade

FIGURA 2: Renda per capita e Escolaridade Média nos Estados.
Fonte: SALVATO et. al. (2010, p.759).

5 Casos de sucesso na Amazobnia

A Amazdnia Legal, instituida em 1953, é
composta por nove estados, que sao: Para,
Rondbnia, Roraima, Amapa, Acre, Amazonas,
Tocantins, Mato Grosso e Maranh&o,
ocupando 61% do territério brasileiro e
abrigando 11,93% da populacdo do pais
(FARIA, 2016), das quais 62% estdo na zona
urbana e 38% na zona rural (PORTAL
AMAZONIA, 2017). Esse nimero populacional
pode ser importante na hora de verificar
dados de e-commerce na regido ao pensar
que em algumas areas da zona rural ndo se
tém acesso a internet. Assim, observou-se
gue o uso do marketing digital na area esta
comecando a aparecer e esta crescendo
cada vez mais 0 numero de empreendedores
que investem neste cenario.

Foram estudados neste trabalho alguns casos
de empresas que utilizam o meio virtual para
divulgar e vender seus produtos, com trés
delas localizadas em Belém do Para e uma
em Manaus. A economia desses estados tem
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base no extrativismo vegetal, pecuéaria e
agricultura (FARIA, 2016), porém, eles fazem
parte de uma economia global que carrega o
desenvolvimento com base na tecnologia,
como percebemos com empresas coOmo
“Google, Facebook e Apple, que chamam
atencéo para o fato de a tecnologia influenciar
cada vez mais 0 cenario corporativo”
(ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E
MARKETING, 2016, p.01).

Neste estudo destacaram-se as empresas a,
B, vy e 8, que oferecem servicos e produtos
para publicos especificos. As trés primeiras
sdo de Belém do Para, e a quarta empresa
comecou a atuar em Manaus, porém, hoje,
estd em quase todos os estados brasileiros e
a cede fica em S&o Paulo.

A empresa a presta servico no ramo
alimenticio, oferecendo para seus clientes
comida saudavel. Segundo informacdes
obtidas, a empresa comecou a atuar em 2014
e é um restaurante focado em um publico
preocupado com a alimentacdo. Em



entrevista, eles disseram que “0 maior desafio
da empresa é competir com 0s espacos
fisicos da cidade (atuam com delivery) e por
isso o trabalho ndo para nunca. Os pilares da
comunicacio da companhia s&do as fotos em
alta qualidade com forte apresentacdo em
culinéria, atendimento eficiente, resolucéo
imediata de eventuais problemas na cozinha e
a diferenciagdo do produto” (informacéo
verbal'). Eles ressaltam que as redes sociais
s80 0 maior canal de estimulo para vendas.

A empresa B oferece um produto comum, mas
que se torna diferenciado quando produzido
pelos empresarios desta companhia. O
produto deles é bombom de chocolate, que
apesar de ter caracteristica do bombom
regional paraense, ele é especifico pelos
sabores, embalagem e marketing aplicados
ao produto. De acordo com informacdes
obtidas, “a rede de bombons nasceu da
frustrac&o de levar um doce regional para fora
do Estado e sentir que ele n&o atingiu o
potencial e qualidade que o Estado do Paréa
pode  oferecer” (informacdo  verbal®).
Comecando em 2015, o marketing digital da
empresa é desenvolvido pelos proprios sécios
e eles sabem que o conteudo aplicado as
redes sociais é de muita importancia
(AGENCIA DE INOVACAO TECNOLOGICA
DA UFPA, 2016). Mais do que isso, “a
empresa estd dando certo pela qualidade e
diferenciacdo do produto. O maior desafio
hoje, talvez, seja ganhar escala e pensar
inovacGes sem deixar de valorizar a producéo
e 0 produtor local, tentando seguir uma linha
consciente nos aspectos socioambiental”
(informacé&o verbal®).

As caracteristicas da empresa y foram obtidas
através de publicacdes encontradas em sites
e blogs proprios da companhia, do ano de
2011. A marca comecou a atuar em 2009 e é
especializada em desenvolver e exportar
ingredientes feitos com produtos florestais
ndo madeireiros, tendo como carro-chefe o
acai, responsavel por 60% do faturamento
(100% AMAZONIA, 2011). Desde entao,
ganhou mercados ainda pouco explorados
como Polbnia, Roménia, Filipinas, Malasia,

! Entrevista realizada pelo Facebook.
2 Entrevista realizada pelo Facebook.
% Entrevista realizada pelo Facebook.

Nova Zelandia, Paquistdo e Qatar, além dos
mercados ja tradicionais, como Estados
Unidos, China e Europa Ocidental
(VITORIANO, 2013). Em entrevista ao jornal
Folha de S&o Paulo, a gestora da companhia
diz que “os clientes sdo, normalmente,
peqguenas empresas, € que por isso, manter
contato direto com o dono € fundamental para
que se construa uma relagdo de confianga”
(informacéo verbal?). Isso s6 é possivel
porque a maior parte das interacdes acontece
pela internet, “Se a internet deixar de existir
amanhd, a empresa y também deixaria de
existir’, diz a empresaria.

A empresa 6 comegou a atuar em Manaus no
ano de 2013, como uma plataforma virtual que
disponibiliza a compra e venda de ingressos
online para eventos. “O sife abre
possibilidade para qualquer pessoa criar um
evento e rapidamente comecar a vender, ou
para que um artista ou banda independente
possa ter sua propria pagina de venda sem
pagar nada”’ (CARVALHQO, 2013, p. 1) e apos
a criacdo do evento, o cliente pode fazer
divulgacéo imediata nas redes sociais. A rede
provou que em Manaus havia possibilidade
para este tipo de negdcio uma vez que a
capital é isolada de outros centros urbanos;
sendo assim, o mentor da plataforma
arrecadou 2,3 milhGes de reais apods o oitavo
més de abertura (CARVALHO, 2013).

Ao analisar os quatro casos aqui estudados,
percebe-se que a principal ferramenta delas,
foi e ainda &, a internet, que através das redes
sociais, €& responsavel por proporcionar a
comunicacéo e fortalecer o relacionamento
entre marca e publico. O Big Data é um fator
de muita relevancia para a captacao
adequada das informacdes que essas redes
podem oferecer. E mais ainda, a criatividade
aplicada na diferenciacdo do conteudo
oferecido e na comunicacdo que esses
empresarios pensaram para seus
servico/produto  atingiu, e ainda atinge
publicos  que, talvez, apresentassem
necessidades de mercado ainda pouco
exploradas. O resultado é apresentado de
forma rapida ao se perceber que em pouco

* Informagao obtida em entrevista realizada pelo
jornal Folha de Sao Paulo.
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tempo de atuagcdo essas empresas obtiveram
bom desempenho.

Nas entrevistas obtidas e nas referéncias
utilizadas, percebeu-se que ndo é qualquer
comida saudavel, bombom regional, produtos
florestais ou ingressos para shows que essas
companhias  oferecem; elas oferecem
momentos Unicos a pregos equivalentes, para
alcancar quem eles realmente precisam para
0 negocio dar certo, e isso s6 € possivel
gracgas a internet junto ao marketing digital.

6 Concluséo

O varejo virtual vem cruzando as fronteiras do
varejo fisico de forma que agora o consumidor
compra no conforto de sua propria casa,
sendo uma compra rapida, simples e
acessivel. Para alguns consumidores, essa
etapa ser prazerosa e o fato de encontrarem
mais produtos por variados pre¢cos no meio
virtual, s&o partes importantes do processo.
Porém, mesmo o marketing digital se
mostrando uma importante estratégia de
venda e acesso ao cliente, ndo € interessante
gue 0s mesmos clientes saibam que estao
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sendo analisados, pois isso pode implicar em
processos nao desejados.

Para fazer parte do sistema, é preciso estar
integrado, e essa integracdo é clara nos
estados de um pais que vem investindo cada
vez mais em empreendedores que trabalham
pelo meio digital, como percebemos em
artigos publicados pelo SEBRAE. Porém, para
investir no mercado certo € interessante fazer
estudos, para investir de forma clara naquilo
gue 0 mesmo necessita.

O marketing digital apresentado neste artigo,
nas cidades de Belém e Manaus, é voltado a
nichos especificos do mercado local,
mostrando bons resultados em pouco tempo
de atuagdo. O mercado amazbnico
apresentado ainda ¢é pouco explorado, e
alguns empreendedores encontram saida em
servigos/produtos que a populacdo necessita.
Ainda € preciso fazer pesquisa de mercado
na regido para se chegar a uma conclusao
precisa, porém, as empresas ao, B, vy € &
apresentam caracteristicas em comum que
podem servir como base para futuros
investimentos na regiéo.
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ESTUDO DA ENTRE 6 E
10 ANOS DA INSTITUICAO PATRICIA CARVALHO
SOBRE A UTILIZACAO DAS NOVAS TECNOLOGIAS

Aline Fernanda da Silva
Dalton Jorge Teixeira
Luiz Osvaldo Vilar de Almeida

Com o desenvolvimento da psicologia infantil sob a luz das pesquisas de
Jean Piaget (1986) e o crescimento do estudo do marketing surgiu a busca de novos
nichos de mercado, dando espaco ao aprofundamento dos estudos sobre o
comportamento do consumidor infantil. As criancas desempenham um papel de
crescente importancia no mercado de consumo, em especial no universo inovador
das novas tecnologias. Diante deste cenario, o projeto se propds a buscar respostas
para a seguinte questdo da pesquisa: ldentificar a percepcao da utilizacdo das
novas tecnologias para criancas entre 6 a 10 anos pertencentes ao grupo de alunos
do Instituto Patricia Carvalho. Este estudo foi desenvolvido por meio de uma
pesquisa descritiva, qualitativa e exploratdria. Descritiva porque expde as
caracteristicas de determinado fenbmeno; possuindo também natureza exploratoria,
devido ao pouco conhecimento acumulado. Sendo assim percebemos que se cria
entre as criancas e o aparelho celular uma relacao de troca onde as criancas muitas
vezes se sentem sozinhas e acabam encontrando no celular, atividades que ocupam
suas mentes. Neste sentido entende-se que para as criangcas o celular é uma
necessidade que o0s colocam em contato com 0 mundo, por meio dos jogos,

aplicativos, musicas, facebook.

Criancas, Percepcao, Consumo, Tecnologia



1. Introducgéo

Ao partirmos dos pressupostos da Psicologia
do Desenvolvimento infantil, percebemos que
a crianga era vista como um ser que nao
possuia autonomia de seus desejos. Com o
desenvolvimento da psicologia a partir dos
estudos de Piaget (1971), e o crescimento do
estudo do marketing surgiu a busca de novos
nichos de mercado, dando espago ao
aprofundamento dos estudos sobre o
comportamento do consumidor infantil. O fato
€ que a crianca é bastante diferente de um
adulto, logo deve ser tratada de maneira
diferente e apropriada a sua fase de
desenvolvimento. Percebe-se entdo que tal
estudo foi observado devido as mudancas
tanto na sociedade contemporanea quanto no
comportamento infantil.

As mudancgas ocorrem naturalmente na vida
diaria de todos individuos e, principalmente
na vida das criancas, que sdo o espelho da
sociedade amanhd. Como tudo para elas é
considerado novo, e devido estarem sempre
exercitando o processo de aprendizado, a
forma como elas veem 0 mundo sera sempre
de maneira diferente. A questdo é que nossas
criancas estao tendo acesso a todas as varias
modificac8es da sociedade contemporanea.

Em busca do entendimento deste novo
cenario, trataremos neste projeto  de
compreender “as percepcfes das criancas
de 6 a 10 anos diante das novas tecnologias”,
falando em especial da relacdo do mundo
infantil com o uso dos aparelhos celulares.

As criancas desempenham um papel de
crescente importancia no mercado de
consumo em especial no universo inovador
das novas tecnologias. Segundo Piaget (1971,
p.30) a criangca passa por trés etapas
associadas a faixa de idade dos 0 aos 2 anos,
de 2 aos 7 anos e dos 7 aos 12anos; etapas
em que a crianga passa a conhecer o
universo ao seu redor, observando e
utilizando os sentidos que as levam a
interacdo com o meio no qual estédo inseridas.
Assim, a importdncia de conhecermos e
definirmos 0s periodos desse
desenvolvimento se da, pelo fato de cada
individuo agir e compreender as informacdes
que lhes estdo sendo transmitidas de forma
diferente.

Este trabalho busca identificar os fatores que
levam o publico infantil a representar uma
interessante fatia do mercado consumidor das
novas tecnologias, € que, atualmente tem sido
pouco explorado. Hoje vérias pesquisas
apontam o0s potenciais efeitos danosos
gerados por estas inovacfes tecnoldgicas da
midia e das novas tecnologias em diversos
segmentos, principalmente aos consumidores
infantis apontando comportamentos violentos
e discriminatorios, pratica sexual precoce € o
mal ou bem do consumismo que muitas das
vezes domina grande parte da sociedade
incluindo o infante. Por outro lado, existem
pesquisas que elevam as novas tecnologias e
acreditam que seu papel colabora para o
desenvolvimento e formacdo cidadd de
garotas e garotos.

Hoje o mercado descobre a cada dia mais
que as criancas e o0s adolescentes fazem
parte de um mercado rentavel principalmente
falando do desenvolvimento de marketing
infantil.

Kincheloe e Steinberg (2001, p. 24) alertam
para o fato que criancas e adolescentes se
tornaram alvo de “uma produc&o corporativa
da infancia”, rodeada por interesses
comerciais, que as enxergam na concerne de
“‘consumidoras”.

Diante do exposto, apresentamos nossa
questdo problema: qual a percepcdo das
criancas entre 6 a 10 anos, do uso do telefone
celular em seu dia a dia?

2. Referencial Teérico
2.1 Como se constitui a infancia

A tecnologia ocupou espaco de grande
destaque na moderna sociedade. Os avancos
na eletrbnica e informatica que tém
modificado radicalmente o meio em que a
crianga se desenvolve. Ela lida com meios
ligados a computagdo com muito mais
naturalidade que seus pais, em algumas
vezes até ensinam para eles. Para
entendermos melhor os efeitos desses
acontecimentos e o0 objetivo deste projeto,
devemos conhecer o que é infancia e quais
s&o suas fases. Hoje em pleno século XXI o
conceito sobre infancia vem sofrendo grandes
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modificacBes. Apresentamos o0s conceitos
apresentado por Piaget (1986-1980) sobre o
processo de desenvolvimento intelectual
infantil, englobando fases desde o nascimento
até o seu mais completo grau de maturidade
e estabilidade.

Para Piaget (1971 p.30) o comportamento do
ser humano é construido pela interacéo entre
0 meio e o individuo, que se caracteriza pala
teoria epistemolodgica. Ou seja, a inteligéncia
do individuo perante as novas situacdes do
individuo com o meio, o que lhe faz mais
“inteligente”.  Assim, Piaget (1971 p.30)
considera quatro periodos no processo
evolutivo da espécie humana que sé&o
caracterizados “por aquilo que o individuo
consegue fazer de melhor” no decorrer das
diversas faixas etarias ao longo do seu
processo de desenvolvimento.

®  Periodo Sensério-motor (0 a 2 anos)

No recém-nascido, as funcbes mentais
limitam-se dos reflexos € movimentos inatos,
por exemplo, (a succdo, o movimento dos
olhos). De acordo com este periodo a crianga
nasce em um universo que para ela é cadtico,
habitado por objetivos estranhos. Esta fase é
caracterizada pela observacéao dos
movimentos dos pais, dos objetos das cores.

® 2 Periodo pré-operatério (2 a 7 anos)

Para Piaget (1971 p.31) o que marca a
passagem do periodo sensério-motor para o
pré-operatério € o aparecimento da fungcao
simbdlica, ou seja, € a emergéncia da
linguagem que implica em entender que o
desenvolvimento da linguagem depende do
desenvolvimento da inteligéncia. Para Piaget
(1971), a linguagem ¢é considerada
necessaria, mas ndo  suficiente  ao
desenvolvimento do individuo. E o periodo da
fantasia, do faz de conta, onde a imaginacao
cria a capacidade de formar imagens
mentais, por exemplo, a folha de mamaéo
tomar lugar de uma sombrinha.  Assim,
também ¢é marcada pelo universo das
indagagdes onde as criangas fazem os
pedidos aos pais “eu quero” isso quero
aquilo. Nesse momento ela passa a expressar
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seus desejos de compra, onde 0s mesmos
s&o solicitados aos pais. Neste estagio as
criancas ja s8o capazes de reconhecer os
produtos nas prateleiras dos supermercados
e lojas, identificando a marca, comerciais que
estdo ligados a marca, etc.

®  Periodo das operagdes concretas (7 a 12
anos)

Momento onde a crianca passa a interiorizar
as acodes dentro do seu meio, por exemplo: se
lhe perguntarem quanto é 2 + 2 ela saberéa
responder utilizando a acdo mental. Neste
momento a crianca entra no universo racional,
sabendo diferenciar os produtos, as melhores
marcas no mercado, buscando imitar seus
pais € amigos, enfim nesta fase a crianca
passa ha até mesmo realizar compras sozinha
ou acompanhadas por seus amigos.

Acredita-se que esta seja uma fase de muita
importancia, pois trata-se do momento que a
crianga entra em contato com mundo,
passando a fazer mais parte dele. Nesse
momento a crianca passa a ter conhecimento
de valores, “dinheiro” e aprende a comunicar-
se, interagindo com o meio. Mas, embora a
crianga consiga raciocinar de maneira
coerente a mesma nao se encontra pronta
para estabelecer relacionamentos e formar
seu proprio ponto de vista, aqui estd a
importante postura dos pais, que os conduz e
orienta para a formagdo de um raciocinio
l6gico perante as situacdes.

®  Periodo das operacgfes formais (12 anos
em diante)

Neste estagio a crianga ja conseguiu
raciocinar sem a ajuda de terceiros.
Comecam a executar operagdes mentais
dentro de principios da légica formal. Dentro
deste novo mundo, a crianga adquire
capacidade de criticar os sistemas sociais
gue convive e passa a até mesmo propor
mudancgas, discutindo valores morais de seus
pais e construindo seus proprios valores, se
tornando assim um ser independente que
possui autonomia diante de suas escolhas.

Diante dos periodos acima estudados por
Piaget; observa-se que de acordo com a fase,



a crianca assume um papel diferente perante
0 mercado consumidor. Apds 0 momento que
a crianca passa do periodo das indagacgoes,
ela exerce o papel de iniciadora. WELLS
(1966,p.139) descreve um fendmeno que
denomina “‘comando passivo”- traducéo
nossa, que segundo o autor a crianca é
usuaria e orienta as compras, 0s pais
compram 0s produtos e  continuam
comprando com base nos produtos que seus
filhos mais gostam, iniciando assim um
processo onde as criangas passam a expor
seus desejos e preferéncias.

Segundo Santos (2000, p.62) quando o
consumidor infantil comeca a participar do
processo de compra ele representa trés
agentes importantes (o consumidor 3 em 1)
que s&o eles: o consumidor atual, o promotor
de consumo familiar e o consumidor adulto.
Para entendermos melhor sobre o0 mesmo, faz
necessario conhecer o que é consumo,
proxima etapa deste projeto.

3. Vivéncia da Infancia na sociedade
de Consumo

Antigamente as criangas eram inocentes,
puras. Hoje a vivéncia da infancia e
adolescéncia tem passado por profundas
mudancas, principalmente no novo tipo de
acesso a informacao.

No mercado de consumo as criangcas sao
grandes consumidoras de brinquedos,
alimentos, vestuarios além de servicos
direcionados como, bufés, aulas de danca
(bale, jazz). Hoje diante da evolugdo da
tecnologia, observamos um significativo
aumento do publico infantil relacionado a
procura de aparelhos celulares cada vez mais
modernos que contenham no minimo acesso
a internet. A nova forma de acesso a
informacado, acabam expondo as criangas a
um mundo de linguagem diferenciada a que
elas estdo acostumadas, com questbes e
cenarios improprios as experiéncias
vivenciadas pelas criancas. Pois a crianca
estd em plena fase de aprendizado, onde
tudo para ela é novo e devido nao possuir
consciéncia dos fatos podera gerar
problemas a saude infantil e a sua formacéao
intelectual.

Outro ponto que o consumo x midia afetam
s&o a vida das familias, onde mostra que
possuir tal produto é de certa forma essencial
para vocé ser destaque nos ambientes, a
questdo é: Como essa informacdo é
processada na mente de uma crianca? Na
questdo econbmica, nédo é toda familia que
possui poder aquisitivo para ter acesso aos
novos produtos, que a cada dia passam por
inovacéao.

Devido a correria do dia —a —-dia os pais
acreditam que ao presentear seus filhos com
aparelhos eletrbnicos o contato ficara mais
facilitado, fato que n&do € errbneo, mas
necessita de atencédo e acompanhamento dos
pais. Pois a crianca desde 1980 tém sido
observada por alguns filésofos como
consumidora “trés em um”, que diz que a
crianca assume o papel de consumidora
atual, consumidoras promotoras do consumo
familiar e consumidor adulto sendo assim um
consumidor ativo.” (Santos,2000, p.62),

Ao passo que a crianca aumenta seu
conhecimento sobre 0 mundo, cores e marcas
ela se torna uma consumidora ativa, sendo
autora de suas proprias decisbes fazendo
escolhas que muitas vezes podem ou nao
serem acatadas pelos pais. O fato é; as
criancas se moldam muitas vezes pelo
ambiente que vive, ou seja, 0S pais possuem
poder quanto o desenvolvimento fisico e
mental de seus filhos, como por exemplo: uma
menina de 6 a 8 anos, vé sua mée usar salto,
logo ela também quer usar o salto, a bolsa
imitando assim a mae. E importante enfatizar
como ja foi dito anteriormente que os pais nao
s80 0s unicos a influenciar seus filhos, eles
contam com os meios de comunicacdo, que
no caso das criangas 0 meio mais acessivel é
a televisdo, que interrompe e acaba
influenciando a formacdo de opinido das
criangas.

®  Ciclo do Consumo

Vivermmos em meio a propaganda, anuncios e
em busca de produtos de qualidade e bom
pregco. Diante deste cenario algumas vezes
acabamos entrando no ciclo do consumo que
estd dividido em 5 passos segundo Martins
(2007p.24).

Marketing do Produto — Volume |



Isto ocorre a partir do momento que se tém
nocdo do produto ou servico, por meio dos
das percepcdes visuais, auditivas ou de
qualquer outro nosso sentido. Desejar: o
desejo é a tendéncia espontanea e
consciente em direcdo a um fim conhecido ou
imaginado. Pedir um empréstimo: as lojas
oferecem a opgéo de crediario, empréstimos
e cheque especial, tudo para facilitar a
compra. Comprar: momento esperado a
compra do objeto. Descartar: hoje em pouco
tempo os produtos utilizados se tornam
ultrapassados, devido ao avanco da
tecnologia que proporciona o}
aperfeicoamento dos produtos. Isso gera um
prazer insaciavel dentro da sociedade,

Y4

explodindo assim um consumo em larga
escala, sempre buscando algo superior.

Segundo Kotler (1998):

Um processo de compra comega no ponto
que o consumidor reconhece um problema,
ou uma necessidade. O mesmo nota a
diferenca entre o seu real estado de compra
com a situacdo desejada. Esta necessidade
pode ser desejada por estimulos internos ou
externos. (KOTLER, 1998, p. 180).

Ou seja, 0 processo de compra possui fatores
sociais, culturais, psicolégicos e pessoais
conforme detalha a figura 1:

eCultura eGrupos de eldade e
eSubcultura Referéncia estagio do
eClasses Sociais *Familia ciclo de vida
ePapéis e *Ocupacdo
posi¢coes eCondicdes
sociais econdmicas

¢Estilo de vida
ePersonalidade

Fatores . Fatores Fatores
. Fatores Sociais . S
Culturais Pessoais Psicoldgicos

eMotivagao
ePercepcao
eAprendizagem
eCrengas e
atitudes

Figurai: Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra
Fonte: KOTLER (1998, p.18)

" Percepgédo

CompradoresA percepcdo é um dos fatores
de grande importancia neste projeto, pois &
através da compreensdo da mesma que
alcangaremos 0 nosso objetivo: Identificar a
percepcao de criancas de 6 a 10 anos no uso
do aparelho celular. Moreira citado por
Pedrosa (1996) comenta que “Tudo no mundo
estd al para ser visto, ouvido, cheirado,
tocado, sentido, percebido, em fim. Esta é a
experiéncia imediata”.

Como de fato Deus nos deu esses sentidos
para que pudéssemos extrair o que é
colocado ao nosso redor, isso é percepcao.
Cada coisa possui seu significado, seja ele
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racional ou irracional e cada individuo, dentro
de suas experiéncias interpreta os fatos de
maneira diferenciada. Somos guiados pelos
nossos cinco sentidos e deles dependemos,
sendo eles a visdo, audicéo, olfato, paladar e
tato. No qual somos envolvidos e expostos as
diferentes situagdes, onde apds vivenciadas
nos levam a desenvolver novas ideias,
sonhos, sentimentos e desejos.

SHETH (2001, p.286), “A percepcédo é o
processo pelo qual um individuo seleciona,
organiza e interpreta a informacao que recebe
do ambiente”. Sheth (2001, p.87) fala ainda
sobre o0 viés do processo perceptual onde
auxiliar o individuo a selec&o das informacdes
transmitidas no cotidiano. So eles: exposigao



seletiva, atenc&o seletiva e interpretacéo
seletiva, onde 0os mesmos somente ganham
influencia se houver interesse, ou seja,
demonstracao de estimulo do consumidor.

Minor e Mowen (2003, p. 45) diz que “a
percepcdo € o processo por meio do qual
individuos s&o expostos a informacéo,
prestam atenc&o nela e a compreendem.”

Sendo assim a percepgao é fator essencial a
vida humana, pois € através dos sentidos que
somos capazes de compreender o meio onde
estamos inseridos, assim como alcancar a
compreensao das informacfes que nos estéo
sendo transmitidas. Segundo Minor e Mowen
(2008, p.44), ‘“existem trés fatores que
influenciam o processo de informacdo de um
individuo: a percepcéo, nivel de envolvimento
do consumidor € memoria.” Para Minor e
Mowen (2003 p.45 ) o nivel de envolvimento
do consumidor esté totalmente ligada ao grau
de interesse pessoal do mesmo em relacao
ha algum produto, ideia ou servico, a medida
que esse envolvimento aumenta, eleva a
capacidade de compreensdo do consumidor
sobre o seu objeto de desejo, podendo o
envolvimento  ser  caracterizado  como
envolvimento circunstancial ou duradouro. A
terceira funcdo do processo de informacéo
descrito é a memodria, que segundo (MINOR E
MOWEN, 20083):

Ela ajuda a orientar os processos de
exposicdo e atencdo, ao permitir que o0s
consumidores antecipem os estimulos com os
quais podem vir a ter contato. Auxilia no
processo de compreensao ao armazenar O
conhecimento do consumidor acerca do
ambiente. Essa base de conhecimento pode
ser acessada a fim de ajudar a pessoa a
entender o significado de um estimulo.
(MINOR; MOWEN, 2003, p.44).

Diante deste estudo identificamos os passos
para que haja o envolvimento do consumidor
com relacdo as suas necessidades, é também
notavel como se faz importante a ligagcado da
memoria, das experiéncias e conhecimentos
que o individuo possui para que as
informagdes que lhes estdo sendo passadas
alcance éxito.

Dessa forma, se faz necessario e importante
estudar qual a percepcéo, ou seja, como as

criangas estao compreendendo as
informagdes que lhes estdo sendo passadas.

4. Metodologia de Pesquisa

Neste estudo foi adotada a estratégia de
pesquisa  qualitativa. Nesta pesquisa
pretendeu-se investigar a percepcado das
criangas entre 6 a 10 anos, diante das
mudancgas significativas na vivéncia de sua
infancia e da adolescéncia, onde a
quantidade de informagao recebida por meio
do celular e do computador que vem
aumentando cada vez mais na vida destas
criancas. N&o se visou a resultados absolutos,
medicbes e enumeracbes. Tratou-se de
investigar questdes subjetivas, relevantes a
vida dos participantes da pesquisa, com
énfase para a dimensdo cotidiana que o
fendbmeno ocupa.

O método de pesquisa adotado foi o grupo
focal. No grupo focal tem-se como objetivo
principal obter uma visdo aprofundada
ouvindo um grupo de pessoas do mercado-
alvo falar sobre o problema de interesse do
pesquisador. A unidade empirica de andlise
desta pesquisa qualitativa foi composta de
jovens crianca e pré adolescentes de uma
escola de ensino fundamental da cidade de
Betim em Minas gerais. Para a selecdo dos
pesquisados foi distribuida uma carta de
apresentacdo do pesquisador aos pais dos
alunos com o objetivo de fornecerem maiores
informacbes sobre o pesquisador, 0s
objetivos da pesquisa e perguntando sobre o
interesse dos filhos em participarem ou nao
da pesquisa. Foram selecionados 15 jovens
de 6 a 10 anos que se disponibilizaram a
participar dos grupos focais fora dos horarios
de aula para serem formados 2 grupos de no
maximo 8 participantes.

Grupos focais sdo normalmente compostos
de 5 a 10 pessoas, mas o tamanho pode
variar de 4 a 12 pessoas. O grupo deve ter
um tamanho suficiente para todos terem a
oportunidade de compartilhar as ideias
(KRUEGER; CASEY, 2009). O primeiro grupo
compareceram 6 jovens com idades de 9 e 10
anos . O segundo grupo foi formado por 9
com criancas de 6,7 e 8 anos . Os grupos
focais foram realizados dentro da escola, fora
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do horéario de aulas e em sala especialmente
preparada. Os grupos focais foram filmados e
a discussdo foi coordenada por um
moderador que seguiu um roteiro previamente
definido pelo pesquisador e validado pelo
orientador.

Recomenda-se que sejam realizados pelo
menos dois grupos focais. Se 0s recursos
permitirem, formam-se grupos adicionais de
discussédo até o momento de saturacdo, ou
seja, até o momento em que o moderador ja
possa antecipar o que sera dito (MALHOTRA,
2001). Neste caso ndo foi possivel realizar
outros grupos por falta de disponibilidade dos
alunos em participarem de grupos focais fora
de horéario de aula, pois estavam em periodo
de provas e preparando-se para fazerem o
ENEM.

Foi desenvolvido um roteiro com base nos
objetivos pretendidos pela pesquisa para
servir como guia. Esse roteiro foi discutido
previamente com o orientador da pesquisa e
com o moderador que foi responsavel pela
conducdo dos grupos focais. Apods a
realizacdo do primeiro grupo focal, o roteiro
foi reavaliado pelo pesquisador e orientador, e
ndo foi identificada a necessidade de
alteracdo. Dentro do roteiro foi incluida uma
atividade de colagem de imagens para que
0s pesquisados pudessem expressar, por
meio de imagens, além da comunicagao
verbal, sua percepcdo do conceito de luxo
com o objetivo de enriquecer os resultados da
pesquisa. A colagem de imagens € indicada
por Krueger e Casey (2000), como umas das
formas para se conseguir ©0 maior
envolvimento dos participantes de grupos
focais.

Apoés as realizacdes dos dois grupos focais,
foi feita a transcricdo jpsis verbis das falas da
filmagem de cada grupo focal para andlise
qualitativa do conteddo. Segundo Bardin
(1977), a analise de conteudo é um conjunto
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de técnicas de andlise das comunicac¢fes que
utiliza procedimentos sistematicos e objetivos
de descricdo do contelddo das mensagens.
Ao tratar as mensagens, o analista tira partido
do tratamento das mensagens que manipula,
para inferir, ou seja, deduzir de maneira
l6gica, conhecimentos sobre o emissor da
mensagem ou sobre o meio, por exemplo.
Apoés a transcricdo jpsis verbis das falas dos
participantes, as citacbes foram
categorizadas de acordo com os objetivos da
pesquisa.

5. Resultados

Nesta etapa s&o apresentados os resultados
dos grupos focais, tendo como referencia os
objetivos da pesquisa que buscou conhecer a
percepcao, o comportamento das criancas de
6 a 10 anos da instituicdo de Ensino Patricia
Carvalho da cidade de Betim, diante das
novas tecnologias, tendo como foco principal
0 uso do aparelho celular. A andlise sera
realizada levando em consideracdo as
observagbes de alguns autores aqui citados
como Jean Piaget (1980) e Lipovetsky (2006).

Selecionadas as criancas, nos dirigimos para
0 espaco de recreacdo da escola, onde
ficamos a vontade para comegarmos o
estudo. Ao analisar 0s dois grupos posso
dizer que a primeira etapa (apresentacéo) foi
dificil para ser iniciada, pois faziam milhdes
de perguntas, reacéo tipica de criancas.

O que vamos fazer tia? Vocé vai ser nossa
professora?

Procurei acalméa-los e em seguida iniciamos
as apresentacdes, cada um dizendo seu
nome, idade e 0 que mais gosta de fazer.

Para facilitar a compreensao, abaixo temos a
tabela 1 com alguns dados separados por

grupo.



Tabela 1 - detalhamento dos participantes dos grupos focais

Numero de Participantes Detalhamento Grupo Focal
1 Sexo feminino, 9 anos 1
2 Sexo feminino, 10 anos 1
3 Sexo feminino, 10 anos 1
4 Sexo masculino, 10 anos 1
5 Sexo masculino, 10 anos 1
6 Sexo masculino, 10 anos 1
7 Sexo feminino, 7 anos 2
8 Sexo feminino, 8 anos 2
9 Sexo feminino, 8 anos 2
10 Sexo feminino, 8 anos 2
11 Sexo masculino, 7 anos 2
12 Sexo masculino, 6 anos 2
13 Sexo masculino,6 anos 2
14 Sexo masculino, 7 anos 2
15 Sexo masculino, 8 anos 2

Fonte: Elaborada pela autora

O primeiro grupo focal era composto por
criangas de 9 e 10 anos conforme descrito na
(tabela 1) acima.

Como forma de descontrair e fazer com que
as criangas falassem, na apresentacdo uma
das perguntas que eu fazia eram:

O que vocés mais gostam de fazer?

Lembrando que até o momento eu n&o havia
revelado qual seria o assunto/ tema que famos
trabalhar.

Para minha surpresa nenhuma crianca disse
que gostasse de algum tipo de aparelho
eletrébnico, pelo contrario o que mais
gostavam de fazer era: Ler ;Brincar com
primos (as); Pescar com meu pai € meu avo;(
Crianga 6, sexo masculino, 9 anos) Andar de
skate; “Jogar futebol com o pai, amigos e as
vezes sozinho, dentro do quarto”( Crianca 5,
sexo masculino, 10 anos);Andar de patins.

Em seguida fizemos algumas perguntas com
0 objetivo de conhecer mais a fundo o mundo
que vivenciam, foram elas:

Quem tém acesso a internet em casa?
A resposta foi unanime, todos
possuem internet em casa e no
celular.

O que é tecnologia? “E tudo aquilo
gue nos comunica com o mundo “

a. (Crianca 1, sexo feminino, 9
anos).

Outra surpresa diante desta resposta, pois
imaginava que seria uma pergunta dificil de
ser respondida e com palavras resumidas
essa crianga soube responder sendo objetiva.

Quem tem celular? E o que mais gostam de
fazer? Resposta também unanime, todos
possuem celular e dos mais modernos.

“Ja tive cinco, passei uns para meus primos”
(Crianga de 4anos, sexo masculino, 10 anos)

“Eu sempre tive telefone, meu pai usava e
depois quando ele ndo queria mais pegava e
dava tudo pra mim” (Crianca 5 anos , sexo
masculino, 10 anos).

“Eu gosto de telefone grande, com a maior
tela, pra poder jogar” (Crianga 1, sexo
feminino, 9 anos).
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“Gosto de tirar foto e fazer self” (Crianca de
3anos, sexo feminino, 10 anos)

Nesse momento percebe como a influéncia
dos pais pesa na construcdo mental e
emocional de seus filhos. Pois além de agucar
0 poder de compra e consumo de seus filhos
acaba induzindo nas suas escolhas e
desejos, que muitas vezes ocorrem para
imitar certas atitudes de seus pais.

O que vocés mais gostam de fazer no
Facebook?

“Gosto de conversar, eu coloco la no chat de
conversas e fico conversando com meus
colegas, vendo videos, fotos” (Crianca 6, sexo
masculino, 9 anos)

“Eu n&o gosto de Facebook, mas ja tive cinco,
hoje eu tenho dois” (Crianga de 4 anos , sexo
masculino, 10 anos)

“Eu gosto de colocar fotos, ndo s&o muitas, a
maioria a minha mae que coloca e eu
compartilho” (Crianca de 5 anos , sexo
masculino, 10 anos).

No caso da segunda resposta da crianca 4
cheguei a pergunté-lo sobre o porque ele
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tinha feito cinco Facebook. O mesmo
respondeu: “Eu sempre esqueco da senha ou
do e-mail, ai eu fago outro”. ( Crianca de 4
anos , sexo masculino, 10 anos).

Na segunda resposta da crianca, percebe
que ela apenas faz porque tudo mundo tém e
ndo pelo fato de realmente gostar do
Facebook. Neste ponto se faz necessario
lembrar do periodo das operagdes concretas
(7 a 12 anos) estudado por Piaget (1971)
onde o individuo passa a tomar consciéncia
do mundo em sua volta, formando suas
proprias opinides e principalmente
organizando em sua mente o mundo em que
vive. E como é importante que a crianca
passe por esse periodo e consiga ao final
discernir o melhor para seu aprendizado,
sabendo expor sua opinido.

. Partindo para o segundo momento do
grupo. A criacdo do novo modelo de celular,
contabilizando aquilo que as criancas mais
gostam e suas ideias brilhantes, conforme
tabela 2:

Tabela 2 - Criacdo do novo celular

Celular criado pelo 12 Grupo Focal

Poténcia maior de Android
Celular com 500 gbyt de memdria

Bateria "incarregavel” (Sic)

Funcdo de quando a pessoa ligar vocé poder conversar com ela em forma de

holograma

Camera digital répida para n&do desconfigurar a foto se caso a pessoa estiver

correndo

Aplicativo de visualizar onde a pessoa esta na hora que ela ta ligando para vocé

Revelagao de fotos

Internet j& inclusa com 120 mega

Telefone ira ligar para muitas pessoas ao mesmo tempo, pai, mae, irmao

Acessorio do novo aparelho

Capinha de celular onde a pessoa podera personalizar na hora
Fonte: Elaborado pelos autores

Podemos perceber que todas as
funcionalidades descritas acima representam
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cada um participou e contribuiu para a
construgcdo do novo celular. Como por
exemplo: a tela deve ser a maior, o telefone
tera a funcao de ligar para muitas pessoas ao
mesmo tempo. Diante desta atividade
afirmamos o que diz Santos (2000, p.62-66)
sobre a crianca possuir o papel de
consumidora 3 em 1, nesta idade ela ja
consegue discernir seus desejos e assim dar
sua opiniao sobre os produtos e servicos.

Quando perguntamos sobre o que eles
esperam encontrar nos aparelhos celulares as
respostas foram de uma criatividade que eu
Nao esperavamos ouvir:

“O preco do celular sera de mil e quinhentos
reais, porque depois agente sempre pede
desconto mesmo. Minha méae faz assim
”(Crianga 2, sexo feminino, 10 anos).

Esta crianca j& pensou em uma ferramenta
que todo cliente utiliza quando realiza uma
compra, a negociacdo, provavelmente ja
presenciou  seus pais durante uma
negociagéo.

Outro diz:

“Com Android tipo 5.0 (Crianca 5, sexo
masculino, 10 anos)

“Ao invés de vim pra escola estudar agente
estuda de casa pelo celular” (Crianca 5, sexo
masculino, 10 anos)

“Tipo um professor online” (Crianga 1, sexo
feminino, 9 anos).

“Nado meu filho! Estudar em casa, mas
também vim pra escola” (Crianca 6, sexo
masculino, 9 anos)

“Nao estudar em casa é bem melhor, na
escola tem umas cadeiras duras € em casa
agente senta no sofa e conversa com o
professor, fazendo tipo a faculdade que o
meu pai vai, ai tem prova presencial” (Crianca
5, sexo masculino, 10 anos).

. Diante deste desejo de optar em estudar em
casa e nao ir mais para a escola, levou-me a
lembrar das broncas de minha m&e quando
dizia, “Em conversa de adulto, crianca nao
deve intrometer”, ou seja, as criancas querem
fazer coisas que os adultos fazem, estar por
dentro de tudo que um adulto faz, mas nem
tudo convém. Cada qual com seu universo.

N&o existe formacéo infantil ou adulta sem
frequentar a escola.

A terceira e ultima atividade desempenhada
pelo primeiro grupo focal foi 0 momento onde
dividi o grupo em dois e pedi para escolher
entre as gravuras expostas a atividade que
mais gostavam de fazer.

6.1 Resultado do primeiro grupo

Como podemos ver o resultado dos dois
grupos foram similares. O interessante é que
ambos tiveram escolhas parecidas até mesmo
na classificacdo de primeiro e ultimo lugar,
percebemos que nesta idade as criancas
ainda pensam em realizar atividades ligadas a
natureza, que envolvem a familia e amigos,
preocupam em realizar atividades saudaveis,
gue tragam novos conhecimentos e novas
culturas.

E possivel verificar que a percepgéo das
criancas de 9 e 10 anos estda muito ligada a
atividades tradicionais, cantar, pedalar,
praticar esportes entre outros. A infancia pura
e cheia de energia ainda esta aflorada nas
criangcas da instituicdo Patricia Carvalho.
Analisando a classificacdo de ultimo lugar,
observamos que mesmo diante da
descoberta acima, é nitido a influéncia que os
aparelhos eletrbnicos detém sobre as
criangas.

Outro ponto de grande importancia que
observei foi a integracéo entre eles, buscando
colocar no material disponivel aquela
atividade que realmente era aceita por todos
e ndo por um grupinho especifico. Algo que é
louvavel, pois vivemos em uma sociedade
onde os individuos se tornam cada dia mais
individualista em varios aspectos.

6.2 Andlise do Segundo grupo focal

O segundo grupo focal era composto por
criangcas de 6,7 e 8 anos conforme
apresentado na (Tabela 1).

Ao avaliar a percepcdo do segundo grupo
focal, é notavel a forte relacdo das criancas
como mundo tecnolégico. Espera-se que até
mesmo pela idade das criangas elas nao
tivessem um contato t&o enraizado com as
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novas tecnologias percebemos um
aprofundamento maior delas no que tange a
tecnologia. Seguindo o roteiro, ndo diferente
da analise do primeiro grupo focal farei a
analise da percepcdo apresentada pelas
criangas.

Abordaremos as perguntas de maior
discuss&o no grupo.

O que sdo novas tecnologias?

“Tipo Wi-Fi, Facebook, tablet tudo que é
novidade “(Crianca 10, sexo feminino, 8 anos)

E nitido que eles estdo antenados a todo o
tempo. Diante desta resposta eu perguntei:

Mas e o radio, ele também ¢é uma nova
tecnologia?

Um deles respondeu: “E, mais ele agora t4 no
celular, no notebook, tém como agente passar
musica pro som pelo Bluetooth”

Neste momento percebi que mesmo sendo de
idade tenra, ja possuem certa nocéo sobre o
significado da palavra “tecnologia”. Né&o
conseguiram dar um conceito formado da
palavra, mas compreendem tudo que
representa novas tecnologias.

Em seguida perguntei quem tinha internet em
casa, e mais uma vez todos possuem acesso.
Perguntei também o que eles mais gostam de
pesquisar na internet e varias foram as
respostas, como:

“Gosto de acessar o Youtube para procurar
musicas” (Criangca 14, sexo masculino, 7
anos)

“Gosto de entrar no face para conversar no
chat, curtir foto e jogar” (Crianga 11, sexo
masculino, 7 anos)
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“Gosto de jogar no click jogos” (Crianca 09,
sexo feminino, 8 anos)

“Gosto mais do frive jogos” (Crianga 08, sexo
feminino, 8 anos)

6.2 Andlise do Segundo grupo focal

®  Quem tem celular?

Esta resposta foi unanime todos ja possuem
celular.

®  Quem tem Facebook?
Resposta também unanime
" Quem tem Whatsapp?

Cinco tinham Whatsapp e o0s outros
conversavam pelo Whatsapp dos pais.E neste
momento a palavra mais ouvida era “Eu
tenho”.

Percebe que realmente estamos na era que o
ter € sinbnimo do individuo fazer parte de
algo, (eu tenho o Samsung 4, eu ndo tenho
computador tenho notebook, eu tenho tablet,
eu tenho o Iphone 4 e por ai vai ... ) quando
eles n&o tinham um aparelho que o
coleguinha tinha dito ter, eles logo falavam.
“Eu nédo tenho tablet mas meu pai tém”.

A proxima etapa do grupo focal foi a criagdo
de um novo aparelho celular que pudesse
conter tudo aquilo que eles mais gostam,
parte muito facil para eles.

Abaixo as ideias que as criancas tiveram na
tabela 3:



Celular criado pelo segundo grupo
Como podemos ver o resultado do grupo Laranja e Verde foram similares.

O interessante € que ambos tiveram escolhas parecidas até mesmo na classificacéo
de primeiro e Ultimo lugar, percebemos que nesta idade as criangas ainda pensam
em realizar atividades ligadas a natureza, que envolvem a familia e amigos,
preocupam em realizar atividades saudaveis, que tragam novos conhecimentos e
novas culturas.

E possivel verificar que a percepcéo das criancas de 9 e 10 anos esta muito ligada a
atividades tradicionais, cantar, pedalar, praticar esportes entre outros. A infancia pura
e cheia de energia ainda esta aflorada nas criangas da instituigdo Patricia Carvalho.
Analisando a classificagdo de ultimo lugar, observamos que mesmo diante da
descoberta acima, é nitido a influéncia que os aparelhos eletrénicos detém sobre as
criangas.

Outro ponto de grande importancia que observei foi a integracdo entre eles,
buscando colocar no material disponivel aquela atividade que realmente era aceita
por todos e ndo por um grupinho especifico. Algo que é louvavel, pois vivemos em
uma sociedade onde os individuos se tornam cada dia mais individualista em varios
aspectos.

Tabela 3 - Criagao de novo celular
Fonte: Elaborado pelos autores

Criou-se um brainstorming e neste momento 6.3 Resultado do segundo grupo
cada um queria falar mais e mais coisas para
compor o novo aparelho de celular. Um deles
disse: “O celular vai ser original para n&o ter

pirataria” (Crianga, sexo feminino, 6 anos).

Ao final desta atividade, conclui que as
criangas deste grupo estdo muito mais
conectadas ao mundo tecnolégico que as
criancas de 9 e 10 anos.

Nesta fala pude perceber a preocupacdo de
querer defender algo, mesmo sem conhecer a
fundo do que se trata a pirataria, mas
entendendo e sabendo discernir o certo do
errado.

O grupo escolheu 5 opcgbes ligadas as
tecnologias e 3 opcdes ligadas a atividades
em familia ou com amigos. Abaixo podemos
ver as classificagbes: Aparelho Celular e
Tablet; Bicicleta e Video Game; Notebook e

A mesma percepcao ocorreu na ideia de criar
um aplicativo de ante assalto, onde eles
demonstraram ter conhecimento da violéncia,
buscando através desta fungdo uma maneira
de evitar ou precaver a ocorréncia de um
assalto.

Na terceira etapa dividir dois grupos onde
eles nomearam os grupos de Grupo vermelho
e Grupo azul. Nestas atividades como ja
comentado anteriormente na analise do
primeiro grupo, as criangas tém a missao de
selecionar as atividades que mais gostam de
fazer em ordem decrescente, ou seja, 19, 2°
3° e 42 lugar.

Whatsapp; Jogar futebol e Cinema.FCom esta
classificacao é possivel observar a tendéncias
das criancas a cada dia mais pertencerem ao
mundo das novas tecnologias. Nao sabemos
se € certo ou errado pertencer a este
universo, mas sabemos que o ser humano
possui etapas em sua vida que sao naturais e
essenciais para sua formacdo adulta. A
questdo é saber dosar este contato sem se
tornar algo excessivo, que possa limitar a
aprendizagem de algo essencial, seja na
infancia, na juventude ou na fase adulta.
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7 Concluséo

Com o0s objetivos pré-determinados nesta
pesquisa, foram elaboradas as analises a
partir dos resultados da aplicacdo do grupo
focal na Instituicdo de Ensino Patricia
Carvalho com criancas de 6 a 10 anos.

Com relac&o aos objetivos especificos, sendo
o primeiro deles: identificar a percepc¢ao das
criangas quanto ao uso do aparelho celular;
constatamos que as criangas  que
participaram do grupo focal sdo usuarios de
aparelho celular em alguns casos desde os
cinco anos.

Podemos considera-los consumidores fieis
antenados em todas as novas inovacoées. E
surpreendente como a linguagem entre eles €
avancada, cenario que eu ndo imaginava
vivenciar, o ultimo lancamento do smartphone
ou o0 novo modelo de celular da Apple, sé&o
informacdes que estavam na ponta da lingua
das criangas.

A grande questdo percebida nos grupos
focais foram as diversas funcionalidades que
0 aparelho celular possui, esse € o motivo que
atrai as criangas ao uso dos jogos, aplicativos
como o what sapp, que permite o dialogo com
diversas pessoas ao mesmo tempo, estes sdo
alguns dos diversos itens encontrados nos
aparelhos celulares. Por esse motivo o
aparelho celular € um dos produtos mais
consumidos, pois por meio dele vocé acessa
as noticias, e-mails, jogos entre outras
funcdes.

A nossa linguagem, o jeito de ser e reagir em
certas situacdes, desejos e necessidades
variam de acordo com o ambiente que
vivemos. Diante das dinamicas e perguntas
realizadas nos grupos focais, principalmente
nas respostas das criancas de 6,7 e 8 anos, é
perceptivel que seus desejos sofrem diversas
influéncias, seja pela midia, pelos pais,
propagandas entre outros.

Por isso a importancia do exemplo dos pais
principalmente na infancia, € primordial, pois
trata-se do momento onde as criancas estao
formando conceitos do que é certo ou errado,
ou seja, fase que comegam a aprender o que
€ equilibrio e limite, a partir do momento que
este entendimento fixar, o mesmo estara
presente para toda a vida da crianca.
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Com relagao ao segundo objetivo: identificar a
importancia e como as criangas se identificam
com o aparelho celular, podemos avaliar a
pergunta e resposta abaixo, realizada no
segundo grupo focal.

Vocés gostam de celular? Resposta: Eu amo
celular!

Quando a crianga usa o termo ‘“amar”
percebemos o carinho, a satisfagdo que a
mesma tem pelo produto. A palavra Amar vem
do latim que pode significar paixao,
satisfacdo, conquista, desejo, libido. O
conceito mais popular de amor se refere a
formacdo de um vinculo emocional com
alguém ou com algum objeto que seja capaz
de receber este comportamento amoroso que
em troca envia estimulos para manter-se
motivado.

Sendo assim percebemos que se cria entre as
criancas e o aparelho celular uma relacao de
troca onde as criangas muitas vezes se
sentem sozinhas e acabam encontrando no
celular atividades que ocupam suas mentes,
um amigo que vocé leva para todos os
lugares. Em contrapartida as empresas
cientes desta necessidade buscam inovar seu
mix de celulares a cada dia, com jogos e
aplicativos  diferentes, fazendo daquele
produto que era novo obsoleto.

Neste sentido entende-se que para as
criancas o celular é uma necessidade que os
coloca em contato com o mundo, por meio
dos jogos, aplicativos, musicas, facebook etc.
Algumas das criangas participantes do grupo
focal ja utilizaram e descartaram trés a cinco
aparelhos celulares diferentes.

Fato que comprova o que afirma Lipovestsky
(2006, p. 160), onde tudo se tornou obsoleto,
com prazo de validade mental, onde o
individuo diante do amplo mix de produtos
disponiveis coloca o prazo de validade que
quiser nos  aparelhos, roupas  etc,
descartando aquele objeto que tanto amava
no momento em que achar outro melhor,
talvez com uma ou duas novas
funcionalidades. E é neste ambiente que as
criangas estdo se desenvolvendo e
construindo seu carédter. Foi observada
durante as atividades em grupo a
necessidade que as criangas tinham em dizer



0 que elas tém, qual o celular, qual a marca.
Nota-se a presenca do verbo “ter” se eu néo
tenho, posso me considerar fora do grupo.
Dessa forma, podemos entender este cenario
no sentido que vocé pode muitas vezes nao
se interessar por algo, mas devido a
sociedade ou o0s amigos utilizarem, vocé
acaba se rendendo. Neste momento observo
a construcdo da personalidade do individuo
que se faz na infancia e se completa com os
acontecimentos vivenciados.

O que se torna claro € a maneira que as
criangas estéo interpretando esta acéo, pois
encontram-se na fase de construcdo de
opiniéo e durante as atividades
desempenhadas observamos no segundo
grupo a presenca do “eu” onde a falta de
compreender e aceitar a opiniao do outro €
grande. Este comportamento pode se dar
tendo em vista que os jogos eletrénicos que
possivelmente acabaram substituindo as
brincadeiras tradicionais, prejudicando assim
a capacidade da criangca em lidar com o
confrontos opinides.

N&o podemos afirmar que as a¢des acima se
referem ao uso de celulares, Facebook,
whatsapp entre outras fontes de tecnologias,
pois 0s mesmos auxiliam no desenvolvimento
mental dos individuos, diante dos resultados
da monografia é nitido a caréncia das
criangas em ter um espa¢o onde possam ser
ouvidas, seja na escola, na familia, na igreja
etc. Estes momentos se fazem necessarios
pois tendo em vista a auséncia dos pais em
alguns momentos, a crianca passa a receber
inumeras informacdes, fato que pode gerar
um individuo despreparado e com uma
formacéo precoce.

Desta forma as mudancas nos padrdes de
consumo, o novo perfil familiar, o excesso de
informagdes recebidas pelas criancas seja
pelo celular ou pelas redes sociais podem ser
prejudiciais na formacdo da crianca desde
gue nao sejam acompanhadas pelos pais. Por
esse motivo faz-se necessério desenvolver
mais pesquisas neste campo que se faz
complexo e delicado, mas que podera obter
resultados de muita valia com as criancgas.
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: ESTUDO DE MERCADO
PARA APLICACAO EM PET SHOPS
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Muitos aspectos hoje em dia - comunicacdes, interacdes sociais, comerciais,
sistemas bancarios e de jogos - estdo acessiveis em um unico dispositivo mével. Com o
surgimento da loT  (/nternet of Things'), surgem tecnologias como wearables
(tecnologias para vestir) , carros, e até mesmo eletrodomésticos conectados a Internet ,
0 que leva a crer que as aplicacfes estdo acessiveis em, realmente, todas as “coisas”.
Esses dispositivos interligados prometem muitos beneficios sendo o principal deles
tornar a vida de seus usuarios mais conveniente. Neste contexto, o presente estudo tem
por objetivo apresentar os resultados obtidos de uma pesquisa de mercado sobre a
aplicacédo de 0T, uma Smart Coleira para animais domeésticos. O estudo foi realizado
visando avaliar o interesse dos Pet shops e clinicas veterinarias na oferta do produto a
seus clientes, a intencdo de compra do consumidor, as funcionalidades pretendidas e

sobretudo a aceitacdo de produtos inovadores no mercado.

Internet das Coisas; Conectividade; Coleira Inteligente



1. Introducgéo

Tem sido quase impossivel nos Ultimos meses
ndo deparar com o termo ‘Internet das
coisas" de uma maneira ou outra.
Especialmente, no ano de 2015, houve uma
onda de interesse no assunto.

As empresas comecaram a introduzir
numerosos produtos e servicos baseados em
loT - Internet of Things e, apesar de desafios
ja serem apresentados, a loT continuara
progredindo. Segundo Evans (2011) um
esforco exigira que empresas, Qgovernos,
organizacbes de normas técnicas e
instituicdes académicas trabalhem juntos em
busca de um objetivo comum para solucionar
os desafios que surgem.

Cada vez mais, a Internet das Coisas aparece
como uma oportunidade de negdécio real;
atualmente dados do IDC (2014) estima que a
Internet das Coisas podera render um valor
de 7 trilnGes de ddlares até 2020.

Potencialidades oferecidas pelas tecnologias
de loT podem tornar  possivel o
desenvolvimento de um grande numero de
aplicacbes. Diante deste fato, pretende-se
apresentar um estudo de aplicacdo de
tecnologia para o mercado de Pet Shop
baseado nas funcionalidades da loT.

Os resultados da pesquisa com consumidores
e clinicas veterinarias mostraram varias
dimensdes das caracteristicas do produto
influenciando a intencdo de compra; ou seja,
a conectividade, interatividade, telemetria,
inteligéncia, conveniéncia e seguranca.

Pode-se, portanto, notar que a experiéncia do
cliente é a chave mediando variaveis na
relacdo entre as caracteristicas do produto
loT e a intencdo de compra. Os resultados
desse estudo fornecem alguns pontos de
referéncia para o desenvolvimento do
produto, seu design, suas aplicagdes, custo e
futuras tendéncias a analisar.

2. Referencial teérico
2.1 Empreendedorismo

Empreendedorismo nao diz respeito apenas a
criagdo de novas empresas. Uma pessoa
empreendedora é aquela que busca sempre
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fazer algo diferente, de maneira constante,
criar novas oportunidades, tendo como foco a
inovagao e a criagcéo de valor.

“‘O tema do empreendedorismo vem sendo
valorizado como base do crescimento
econbmico e da geracdo de emprego e
renda, havendo estudos que sugerem
estarmos vivendo na era do
empreendedorismo”. (DORNELAS, 2008).

Pessoas empreendedoras tem o habito de
planejar, criar estratégias e executa-las. Nao
possuem medo de errar, € quando erram
sempre aprendem com 0S mesmos. Tem
como caracteristicas marcantes saber ouvir e
se inspirar em outras pessoas e, sobretudo
sabem que o caminho a percorrer € tao
importante quanto aonde querem chegar.
“Como empreender ¢é imprescindivel para
inovar, aumentar a produtividade e melhorar
0S negocios, 0 ‘homo economicus’ cede
espaco ao ‘homo entreprenaurus”. (BOAVA &
MACEDO, 2009).

Segundo Filion (1991) o empreendedor € uma
pessoa criativa, caracterizada pela
capacidade de estabelecer e alcancar
objetivos. Ele precisa estar constantemente
informado a fim de detectar novas
oportunidades €, a medida que continua se
informando e tomando um conjunto de
decisbes moderadamente arriscadas, ele
estara desempenhando um papel inovador.

Ainda de acordo com Filion (1991) os
empreendedores tém em comum:

= Vis8o: uma imagem, projetada no futuro,
da posicdo a ser ocupada em um
mercado por seus produtos, servicos ou
projetos, bem como a imagem de uma
estrutura organizacional para que ©
empreendedor possa atingir esta visao.

" Rede de relacbes: é o fator considerado
mais importante no desenvolvimento da
visdo sobre um projeto e se manifesta nos
niveis primario (familia, amigos intimos),
secundario (que compreende as relacdes
profissionais, sociais, afetivas e
ideologicas) e o nivel terciario (formado
por contatos informais, realizados em
viagens, congressos, feiras, etc.).

De acordo com Leonard & Swap (2003) Outra
caracteristica  marcante  das  pessoas



empreendedoras é a criatividade, que pode
ser descrita como um processo para se
desenvolver ideias novas e que tem grande
probabilidade de serem Uteis para alguma
finalidade. Esta diretamente relacionada
também com a inovacéao, pois a criatividade é
um processo que envolve originalidade,
adaptabilidade, culminando com a realizac&o
de algo novo.

Segundo Leonard & Swap (2003) o processo
criativo e a inovacdo compreendem cinco
etapas:

Preparacédo: a criatividade floresce
qguando o “solo mental” é profundo,
rico e bem preparado. O
conhecimento e a experiéncia
precedem a manifestacdo criativa.
Oportunidade para inovar: & preciso
exercitar a criatividade
sistematicamente.

Divergéncias e geracdes de opcoes:
as solucbes mais criativas séo
selecionadas de um grande menu de
alternativas e, quanto maior o numero
de opcdes, mais provavel que uma
delas seja inovadora.

Incubac&o: no processo criativo é
preciso dar tempo para as ideias
criativas aflorarem.

Convergéncia e selecdo de opoes:
acéao.

2.2 Inovagéo

Para Drucker (1985), a inovagcdo ¢é o
instrumento especifico do espirito
empreendedor. E o ato que contempla os
recursos com a nova capacidade de criar
riqueza.

Mas, é importante salientar que a inovacao
ndo tem nenhuma ligagdo com invencgé&o. A
invencdo estd ligada a criar algo
verdadeiramente novo, sem necessariamente
ter algum compromisso com o mercado, ao
passo que o inventor também ndo tem
compromisso com fins econémicos. (NEVES,
2014)

A inovacgao diz respeito a mudancga, fazer algo
de uma forma diferente, ou transformar o
ambiente mercado onde se esta inserido, sem
necessariamente ter a preocupacdo com a

criagdo de algo novo. O inovador também ¢é
um empreendedor, € deve ser capaz de
utilizar sua criatividade aliada as suas
habilidades gerenciais e conhecimento de
negdcio para identificar novas oportunidades
para inovar, levando em conta os desejos e
necessidades do mercado. (NEVES, 2014)

Portanto a inovac&o deve ser entendida como
a introdugcdo na atividade econbmica de
novos produtos, servicos ou solucdes. A
inovacao € o instrumento de acdo especifico
dos empreendedores. O meio pelo qual eles
exploram a mudan¢a como oportunidade para
um negocio ou projeto diferente no mercado.
(DRUCKER, 1985). Ainda segundo o autor, o
empreendedor precisa “buscar, de forma
deliberada, as fontes de inovacdo e as
mudancas que indicam oportunidades para
gue uma inovacgao tenha éxito."

Segundo Neves (2014) a inovagdo pode ser
classificada em duas vertentes:

- Inovacédo de produtos e servigos: focada no
desenvolvimento e comercializacdo de
produtos e servicos, fundamentadas em
novas tecnologias e vinculada a satisfacéo de
necessidades dos clientes.

- Inovacdo de processos: focada no
desenvolvimento de novos meios de
fabricacdo de produtos ou de formas de
relacionamento para a prestacdo de servicos
a clientes.

2.3 loT - Internet of Things

Segundo Zaslavsky et al/. (2013), o termo
Internet of Things - 10T, foi cunhado por Kevin
Ashton em uma apresentagdo em 1999. Como
ele afirmou: "a Internet das Coisas tem o
potencial de mudar o mundo, assim como a
Internet fez, talvez até mais.” A Internet das
coisas, desde entdo, tornou-se o foco de
varios esforgos de padrfes de organizagoes,
incluindo a Unido Internacional de
Telecomunicacdes (UIT). A  tecnologia
permitira formas, até entdo, desconhecidas e
inimaginaveis de colaboracdo, comunicacéo e
interac&o entre as pessoas e as coisas e entre
as proprias coisas.

A fim de esclarecer o conceito técnico de loT,
Jara et al (2014) afirmam que a Internet das
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coisas é composta, por um lado, dos
chamados objetos inteligentes, isto &,
dispositivos fisicos pequenos e altamente
restritos em termos de capacidade de
memoria, capacidade de computacéo,
autonomia energética, e capacidades de
comunicacéo. Por outro lado, é composta de
etiquetas de identificacao e cdodigos que
permitem identificar uma coisa especifica de
uma forma unica e global.

Sarkar et al (2016) complementam esta
afirmacédo de Jara et al. (2014) ao dizer que a
Internet das coisas vai oferecer a identificacéo
Unica dos objetos e a sua representacéo
virtual com base no desenvolvimento de
servicos e aplicacdes independentes. Assim
como, ela seré caracterizada pelo volume da
captura de dados, pela conectividade de rede
e interoperabilidade.

Considerando outro ponto de vista sobre o
tema, Palattela et al (2016) relatam que o
paradigma da Internet das coisas mantém a
promessa de revolucionar a forma de viver e
trabalhar por meio de uma rigueza de novos
servigos. Segundo eles, depois de décadas
da criagdo conceitual da 10T, nos ultimos
anos, uma grande variedade de tecnologias
de comunicagdo emergiu gradualmente,
refletindo  uma grande diversidade de
dominios de aplicacdo e dos requisitos de
comunicagéo.

Logo, visto a demanda de servicos e
aplicagcbes que vem sendo implementadas
Palattela et al (2016), definem duas
classificacbes para o negoécio de loT: o
consumidor de Internet das coisas (Ciot) e a
industria de Internet das coisas (iloT), com
implicacdes claras em tecnologias
subjacentes e modelos de negdcios.

Segundo Palattela et al (2016) o Consumidor
de Internet das coisas tem por objetivo
melhorar a qualidade de vida das pessoas
poupando tempo e dinheiro. Por outro lado, a
industria de Internet das coisas centra-se na
integracéo entre Tecnologia Operacional (OT)
e Tecnologia da Informagdo (IT) que
geralmente implica nas interagcdes machine-
fo-machine’, seja para monitoramento de

' Machine-to- machine - Comunicagéo maquina a
maquina

Markeing do Produto — Volume |

71

aplicativos ou como parte de um sistema auto
organizado, com um controle distribuido, que
n&o requer intervencdo humana.

Isso levou o desenvolvimento de uma
pesquisa, visando aplicar o0s conceitos
citados em no desenvolvimento de um
produto para o mercado.

3. Metodologia

A escolha da metodologia torna-se
fundamental no direcionamento de uma
pesquisa. Nesse trabalho, utilizou-se um
estudo exploratério onde foi realizado estudo
de mercado, que segundo Gil (1994) por ser
um tipo de pesquisa muito especifica, quase
sempre ela assume a forma de um estudo de
caso, que de acordo com o autor € um
método indicado para estudos em que se
trabalha com casos especificos, considerados
tipicos ou ideais para explicar uma situacéo,
que permite tratar um problema com maior
profundidade e possibilita maior integracdo
dos dados. Além de ser Util em fase de
investigacéo, busca ampliar o conhecimento a
respeito de certo tema — que neste caso sera
uma aplicacéo para Internet das coisas.

Foram utilizados dois tipos de
abordagens: Quantitativa e  Qualitativa.
Segundo Becker ef al (2004) a pesquisa
quantitativa, tem suas raizes no pensamento
positivista  l6gico, ela tenta enfatizar o
raciocinio dedutivo, as regras da légica e os
atributos  que pode-se mensurar da
experiéncia humana. Por outro lado, a
pesquisa qualitativa tende a salientar os
aspectos din&micos, holisticos e individuais
da experiéncia humana, para apreender a
totalidade no contexto daqueles que estédo
vivenciando o fenémeno.

No ambito quantitativo optou-se por realizar
uma pesquisa de mercado por meio de uma
survey. A pesquisa survey pode ser descrita
como a obtencdo de dados ou informacdes
sobre caracteristicas, acdes ou opinides de
determinado grupo de pessoas, indicado
como representante de uma populacéo-alvo,
por meio de um instrumento de pesquisa,
normalmente um questionario (Tanur apud
Pinsonnealt & Kraemer,1993).



Dessa forma, foi elaborado, primeiro um
questionario online. Este foi realizado, visando
conhecer o interesse de donos de animais
domeésticos em relagdo ao produto € qual € o
seu comportamento em relagdo a compra de
produtos para seus animais. Nessa etapa
foram obtidas 134 (cento e trinta e quatro)
respostas vélidas.

Em um segundo momento, foi elaborado um
roteiro  de  entrevistas, onde  foram
entrevistados 8 (oito) Pet shops/Clinicas
veterinarias na regido metropolitana de Belo
Horizonte, Minas Gerais, para conhecer o0s
SEervigos que essas empresas podem oferecer
a seus clientes e o interesse em oferecer
solucdes inovadoras a seus clientes. A partir
desta amostra foi possivel obter informacdes
importantes que possibilitaram a elaboracéo
do estudo.

A andlise qualitativa, por conseguinte, teve
como 0O objetivo verificar, de um lado, a
aceitacdo do uso de uma Coleira (Smart) nos
Pet Shops /clinicas veterindrias, para
fornecerem servicos a seus clientes, e por
outro lado conhecer o interesse dos donos de
animais domésticos (sobre os aspectos de
funcionalidade, custo) na aquisicdo um
produto inovador. Apds coleta os dados foram
cruzados, analisados e apresentados o0s
resultados obtidos.

4. Andlises
4.1 Descricdo da aplicacéao

A partir dos trabalhos, da recém-iniciada linha
de pesquisas FoT - Fumec of Things -, criada

Monitoramento GPS (Global Position System)

Identificagédo do animal, do dono, e Pet-Shop

na Universidade Fumec, percebeu-se a
possibilidade de desenvolver uma nova
aplicacdo de carater inovador, que abrange
tecnologias e disciplinas ministradas na
universidade. Definiu-se pela criacdo de uma
coleira para aminais domésticos, onde seréo
implementadas func¢des extras, com o auxilio
de tecnologias e da Internet. Esse estudo tem
como objetivo principal criar uma nova
aplicacdo, denominada de Smart Coleira,
onde estdo sendo desenvolvidas pesquisas,
prototipacdo, montagem e execucdo, por
alunos e professores integrantes do projeto.

Inicialmente, o projeto envolve um estudo de
mercado que visa definir métricas para avaliar
a sua aceitacao e as funcionalidades a serem
implementadas. Foi realizado um questionario,
destinado a donos de pets e outro as clinicas
e pet shops, a fim de verificar a aceitagao do
produto, as funcionalidades que o mercado
absorveria, € o custo médio dos donos dos
pets com produtos para animais de
estimacdo. A pesquisa aplicada teve como
foco a regido metropolitana de Belo Horizonte.

Para os donos de animais domésticos o
questionario foi aplicado via Internet e para as
clinicas veterindrias e pet shops foi feito
entrevista no local com os gerentes dos
estabelecimentos.

O Quadro 1 apresenta as aplicagdes
sugeridas no questionario para a Smart
Coleira:

Monitoramento da temperatura e batimentos cardiacos do animal

Cartéo de vacina

Lembrete para tosa, vacina e consultas ao veterinario

Pet Shops mais préximos

Alerta para enfermidades momentaneas ocorridas na Cidade, no Bairro (Ex.: leishmaniose, raiva, etc.)

Quadro 1 - Aplicagdes sugeridas no questionario para a Smart Coleira
Fonte: Dados da pesquisa
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Também foi aberto espaco para que o0s
entrevistados pudessem opinar e sugerir
funcionalidades ao produto.

Outros  questionamentos também  foram
realizados a fim de obter uma andlise
qualitativa da proposta da aplicagéo:

"  Custo médio do consumidor com
produtos para animais de estimacao;

" Grau de envolvimento emocional dos
donos com 0s seus animais;

" A caréncia de inovagc6es no mercado
de animais domésticos;

®  Qual o perfil dos donos de animais
domésticos em relacdo as novas
tecnologias (conservador ou antenado
a tecnologias e tendéncias);

Monitoramento GPS (Global Position System)

Identificacdo do animal, do dono, e Pet-Shop
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" O interesse do consumidor em
adquirir uma aplicagédo como esta; e
qual valor maximo investiria.

4.2. Analise dos dados

Apobs apuracdo dos dados, foi verificado que
0 produto possui uma boa aceitac&o por parte
do mercado, com uma demanda consideravel
pelo cliente. Todas as aplicagcbes sugeridas
foram aceitas, apesar de possuirem pontos de
vista diferentes. Das sugestdes dos usuarios,
destaca-se manual de doencas e prevencdes
e prontuario médico. Logo, apds apuracéo
destas informacdes foi  definida as
funcionalidades aplicadas a coleira conforme
Quadro 2 .

Monitoramento da temperatura e batimentos cardiacos do animal

Cartdo de vacina

Lembrete para tosa, vacina e consultas ao veterinario

Pet Shops mais préximos

Alerta para enfermidades momentaneas ocorridas na Cidade, no Bairro

Manual de doencas e prevencoes

Prontuario médico

Quadro 2 - Aplicacdes estabelecidas no questionario para a Smart Coleira

Fonte: Dados da pesquisa

Através da pesquisa ficou comprovado que o
mercado carece de inovacéo na area. 86,7%
do publico pesquisado via Internet confirma
esta  afirmativa.  Assim  como, 80%
desconhece um produto similar e, até mesmo,
ndo ouviu falar, mas possui animal de
estimag8o. Outra informagdo relevante
constatada foi que os donos de animais
domésticos tém um grau de envolvimento
emocional muito alto com o seu animal, e os
consideram como um membro da familia.
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Em relagc&o ao custo médio gasto pelos donos
com objetos e acessoérios, a maioria dos
entrevistados citaram o valor de R$ 150,00
(cento e cinquenta reais), o que da um norte
para o desenvolvimento da tecnologia. Afinal,
ndo se pode gerar um produto com o custo
elevado, sob pena de n&o conseguir coloca-lo
em um patamar que os clientes o comprariam
posteriormente.

Por fim, foi constatado, que a maioria do
publico pesquisado, tem o0 interesse em
adquirir um produto similar, 0 que despertou



ainda mais o interesse de prosseguir com 0
projeto.

5. Concluséo e futuros estudos

Neste projeto a analise dos dados foi
um dos passos mais importantes, pois
permitiu  mapear as necessidades e a
capacidade de inovacdo no mercado para
comercializag&o de produtos para animais de
estimacédo. Permitiu também planejar, por um
lado, o produto que serda comercializado, e
por outro lado qual serd& o modelo de
negocios oferecido com a smart coleira.

Segundo definicbes de Leonard &
Swap (2003) foi observado que este estudo &
considerado um processo criativo e inovador,
pois compreende as cinco  etapas
estabelecidas: Preparacdo; Oportunidade
para inovar; Divergéncias e geracdes de

opcoes; Incubacéo e convergéncia e selecéo
de opdes.

Assim como, apos a analise de Palattela et al.
(2016), percebeu-se que nos ultimos anos, as
tecnologias de comunicacdes emergiram
gerando uma grande diversidade de dominios
de aplicagcdo em loT . Fato que motiva a
equipe em prosseguir com os estudos da
Smart coleira e até mesmo de novas
aplicacdes.

Como trabalhos futuros, € interessante
aplicar os questionarios em mais proprietarios
de animais e pet shops, em regides
diferentes, que permitira aprofundar, ainda
mais, no desenvolvimento do produto e do
negaocio.

Em paralelo a isso, sera desenvolvida
a coleira que atenderé a todas as premissas
citadas pelas pessoas e empresas
entrevistadas.
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O USO DE APLICACOES MOVEIS COMO
ESTRATEGIA DE NO MERCADO
MEXICANO

Laura Berenice Sanchez Baltasar

Em nivel mundial, varios autores tém destacado a necessidade de
inovacdo nas estratégias do marketing utilizando ferramentas de Mobile
Marketing, tais como aplicativos moéveis. No caso do mercado mexicano,
pesquisadores tém percebido que, enguanto o uso dos aplicativos esta a
aumentar, mas ainda n&o tem alcancado seu pleno potencial como uma opcéo
de desenvolvimento para as organizacées. O objetivo desta pesquisa foi
identificar as variaveis que afetam aos consumidores na disposicdo de
incrementar o uso de aplicativos moveis. Foi desenvolvido um estudo com
abordagem quantitativa, ndo experimental, transversal e correlacional com uma
amostra de 194 pessoas. Os resultados indicam que a variavel que mais afeta a
disposicao de usar aplicativos moveis é a percepcdo de divertimento no uso,
seguido de facil utilizacédo. A variavel que menos afeita € a influéncia social do
circulo intimo. Sugere-se em investigacGes futuras indagar as utilizacdes

especificas que o0 mercado mexicano procura nos aplicativos.

Inovagéo, Apps, marketing mével, m-commerce



1 Introduccién

A nivel internacional, diversos autores han
resaltado la necesidad de innovar en las
estrategias de mercadotecnia utilizando
herramientas de mobile marketing (Granados,
2014; Gonzalez y Contreras, 2012; Romero et
al 2016; Gémez, 2010).

Para el caso del mercado mexicano, existe
una oportunidad para los diferentes sectores
en el uso de las Apps, dado que este pais se
encuentra catalogado como seguidor rapido,
ademas que en ciertos sectores existen
cadenas articuladas de desarrollo,
elaboracion, distribucion y comercializacion
de contenido, asi como agencias de
marketing y redes publicitarias (AMITI, Infotec,
2013).

En México el Smartphone, principal via para
ejecutar una app, super6 en el 2016 a las
laptops en penetracion de dispositivo de
acceso a internet, teniendo una tasa de 77%
tendencia que registra crecimiento de 19
puntos porcentuales desde el afio anterior
que obtuvo un 58%. (AMIPCI, 2016). Por otro
lado, en México se descargan 60,000 Apps al
dia, utilizadas por sus 37 millones de usuarios
de Apps. El usuario promedio tiene instaladas
20 aplicaciones de las cuales 4 son de paga.
El uso de las Apps generd en el 2014 $2,348
millones de pesos que significd un
crecimiento del 242% con respecto a las
cifras del 2012 (Appsdate, 2014)

No obstante lo anterior, el diagnéstico de uso
de Apps en el mundo empresarial en México
ha sido diagnosticado como débi// dado que
son pocas las empresas, que apuestan a este
concepto, y en muchas de ellas se desconoce
las variables de una app que son atractivas al
usuario (AMITI, Infotec, 2013)

Considerando la situacion expuesta, esta
investigacion tiene como obijetivo el identificar
las caracteristicas que impulsarfan al usuario
a incrementar el uso de las Apps en el
Mercado Mexicano.
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2 Referencial Teérico
2.1 Innovacioén

De acuerdo a la OCDE (2005) la innovacion
puede darse en dos grandes tipos:
Innovacion de producto e Innovacion en
proceso. La primera, se refiere a la
introduccion de un producto nuevo o
significativamente mejorado en sus
caracteristicas basicas o el uso al cual se
destina. Las innovaciones de producto,
incluyen las mejoras significativas de las
especificaciones técnicas, de los
componentes y de los materiales, de los
programas informaticos integrados, de la
facilidad de uso u otras caracteristicas
funcionales. Por otro lado, las innovaciones de
proceso, son cambios significativos en los
métodos de produccion y de distribucion.

La misma organizacion distingue también la
Innovacion organizacional e Innovacion en
Maketing, el primer caso se refiere a la
implementacion de nuevos métodos
organizacionales en la distribucion del trabajo
y/o en las relaciones con entes externos.
Finalmente, Innovacién de marketing aborda
la implementaciéon de nuevos métodos de
marketing, incluyendo mejoras significativas
en el diseio meramente estético de un
producto o embalaje, precio, distribucion y
promocion

Las opciones de innovacion a través del uso
de una App se encuentran principalmente en
Innovacion en promocion, toda vez que estas
aplicaciones representan a las marcas la
posibilidad de acercar la comunicacion con
sus publicos, mejorar el posicionamiento en la
mente de sus consumidores, facilitar la
diferenciaciéon con la competencia y en cierta
forma conseguir evadir la influencia de
factores externos en la decision de compra
(Gonzalez y Contreras, 2012)



2.2 Aplicaciones Moéviles
2.2.1 Generalidades de las Apps

Las aplicaciones moviles (Apps) se definen
como “programas de software disefiadas para
utilizarse en teléfonos inteligentes, tabletas y
otros dispositivos moviles” (AMITI, Infotec,
2013 p. 3)

Las primeras experiencias con Apps surgen
en la década de 1990, con videojuegos vy
calendarios, el mayor crecimiento de las App
se produjo a partir del afio 2008 con el
lanzamiento del App Store de Apple, la
publicacién de la primera aplicacién para
Android y la posterior apertura del Android
Market, renombrado en marzo de 2012 como
Google Play, tras su fusion con Google Music,

en un nuevo planteamiento estratégico en la
distribucion digital de Google.

Se distinguen tres tipos de Apps,
Aplicaciones nativas, Aplicaciones web vy
Aplicaciones hibridas. Una aplicacion nativa
es la que se desarrolla de forma especifica
para un determinado  sistema operativo,
Android, iOS o Windows Phone; una
Aplicacion web o Web App es desarrollada en
lenguaje de programacion web como HTML o
Javascrip y se ejecuta desde un navegador
web; una App hibrida es una combinacion de
las dos anteriores (Jun-Jie et al, 2015). La
comparacion entre las tres modalidades se
observa en la Tabla 1

Tabla 1- Ventajas y desventajas en tipos de Apps

Tipo de App
App Nativa

Web App

App Hibrida

2.21 Innovacién,

Apps y

Ventajas

Acceso completo al dispositivo,
visibilidad en  App  Store,
actualizacion constante
Plataforma mas sencilla vy
economica, el usuario siempre
dispone de la ultima version, no
requiere autorizacion externa
para publicarse

Se puede distribuir en varias
tiendas, se accede aparte del
hardware del dispositivo

Fonte: Elaboracién propia

Desventajas
Més caras de desarrollar, se
requiere diferente programacion
para cada plataforma
Requiere conexion a Internet,
acceso limitado a los elementos
y caracteristicas por lo que la
experiencia del usuario es menor

Limitaciones en el disefio visual,
experiencia pensada
primordialmente en web

posibilidad de realizar transacciones de

Mercadotecnia

Con respecto a los usos de las Apps como
herramienta en mercadotecnia, las marcas
han innovado en la interaccion con los
usuarios al entorno de la comunicacion movil.
En esta innovacion se distinguen dos grandes
estrategias: Mobile Branding, M-Branging y
Mobile Commerce M-Commerce. La primera
se refiere a los elementos visuales de la
marca utilizadas en una aplicacion movil, La
segunda estrategia se distingue por la

compra dentro de la propia aplicacion, ya sea
por subscripcion o compra de productos.
(Gonzalez y Contreras, 2012)

M-branding concentra los esfuerzos de
promover el valor de la marca en medios
moviles, se identifican las categorias de
Nombre de la Marca, Logo, Disefio de la
Marca y Marketing de contenidos.
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Tabla 2 -Categorias de M-Branding

Categoria Consistencia con la marca
Nombre de la Marca Consistente
Logo de la Marca Consistente
Disefio de la Marca Consistente
Marketing de contenidos Modificable

Propdsito
Comunicacion verbal y visual e
identificacion de la marca,
Representacion grafica de la
marca, utilizada para
identificacién y reconocimiento
Creacion de la identidad visual
corporativa, incluye  Layout,
color, formas y estilo de
presentacion
Desarrollo de contenidos que
promuevan la lealtad del
consumidor, promoviendo el
engagement

Fonte: Adaptado de Magrath y McCormick (2013)

2.3 Variables implicadas en la
intencién de uso de las Apps

Si bien, diversos estudios identifican variables
que inciden en la preferencia de uso por
aplicaciones moviles, para esta investigacion
se decidi® tomar como referencia la
propuesta de Jun-Jie y Voon-Hsien (2015)
quienes identificaron diferentes variables
implicadas en la intencion de uso de las
Aplicaciones Moviles, entre las que se
destacan: expectativas de desempefio,
expectativas de implicacion de esfuerzo,
evaluacion del precio, influencia social, y
motivacién hedoénica.

3 Metodologia

3.1 Procedimiento de muestreo y
recoleccion de datos

La poblacion seleccionada para este estudio
fueron usuarios de apps, el método de
seleccion de la muestra fue por conveniencia,
no probabilistico. Se entrevistaron un total de
194 personas durante la primera quincena de
agosto de 2016.

El método de aplicaciéon fue combinado, de
manera presencial y con ayuda de un formato
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electrénico basado en la plataforma Google

Forms

A fin de identificar los factores que tienen una
mayor relacion con la decision de incrementar
el uso de aplicaciones moviles, se distinguen
las siguientes variables independientes:

Expectativas de implicacion
esfuerzo V1

Expectativas de desempefioV2

Evaluacion del precio V3

Motivaciéon hedodnica V4

Influencia social cercana V5

Como variable dependiente se identifica:

(1)

Se disefid un

Intencion de uso futuro V6

de

instrumento cuantitativo con

evaluacion en escala Lickert 5 basado en los
siguientes constructos.



Tabla 3 - Operacionalizacion de variables

Constructo Definicion Enunciado
Expectativas de implicacion de | Es el grado de facilidad asociado | Aprender a usar las aplicaciones
esfuerzo V1 por el usuario al uso de la | moéviles es facil para mi

tecnologia
Expectativas de desempefioV2 Grado en el cual wusar la | El uso de aplicaciones moviles

tecnologia provee beneficios = aumenta mi productividad
para los consumidores en el
desarrollo de ciertas actividades

Evaluacion del precio V3 Es la compensacion evaluada | Las aplicaciones moviles tienen
por el usuario entre el monto  un precio razonable
erogado por la aplicacion y el
beneficio percibido

Motivacion hedoénica V4 Es el grado autopercibido de | El uso de aplicaciones moviles es
Diversion o placer derivado del | divertido
uso de la tecnologia

Influencia social cercana V5 Grado en el cual el consumidor | Las personas que son
percibe que un comportamiento | importantes para mi piensan que
es importante para otros, por | debo utilizar aplicaciones méviles
ejemplo familia, pareja y amigos

Intencion de uso futuro V6 Declaracion de intencion de | Tengo la intencion de
incrementar el uso de apps en el | incrementar el uso de las
futuro aplicaciones moviles en el futuro

Fonte: Adaptado de Jun-Jie y Voon-Hsien (2015)

3.2 Hipdtesis H4: Existe una correlacion positiva moderada

Con el propdsito de identificar cudles de las entre V4 y V6

variables tienen incidencia en la intencion de H5: Existe una correlacion positiva moderada
uso futuro de las aplicaciones moviles, se entre V5 y V6
proponen las siguientes hipoétesis

H1: Existe una correlacion positiva moderada 4 Andlisis de resultados
entre V1 y V6

En las tablas siguientes se puede apreciar los
principales resultados obtenidos, separados

segun el género de los encuestados

H2: Existe una correlacion positiva moderada
entre V2 y V6

H3: Existe una correlacion positiva moderada
entre V3y V6

Tabla 4 - Aprender a usar las aplicaciones moviles es facil para mi

Género VA1
Femenino 4.4
Masculino 4.5
Promedio general 4.4

Fonte: Dados da pesquisa

Markeing do Produto — Volume |



81

Tabla 5 - El uso de aplicaciones méviles aumenta mi productividad

Género V2
Femenino 4.0
Masculino 4.2
Promedio general 41

Fonte: Dados da pesquisa

Tabla 6 - Las aplicaciones moviles tienen un precio razonable

Género V3
Femenino 3.7
Masculino 3.7
Promedio general 3.7

Fonte: Dados da pesquisa

Tabla 7 -El uso de aplicaciones moviles es divertido

Género V4
Femenino 4.2
Masculino 4.5
Promedio general 4.3

Fonte: Dados da pesquisa

Tabla 8 -Las personas que son importantes para mi piensan que debo utilizar aplicaciones moéviles

Género V5
Femenino 3.4
Masculino 3.5
Promedio general 3.4

Fonte: Dados da pesquisa

Tabla 9 - Intencién de incrementar el uso de las aplicaciones mdviles en el futuro

Género V6
Femenino 41
Masculino 4.4
Promedio general 4.2

Fonte: Dados da pesquisa

A continuacion se presentan el resultado de todas las variables

VA
V2
V3
V4
V5
V6

Tabla 10 - Resumen de variables

Variables Resultado
4.4
41
3.7
4.3
3.4
4.2

Fonte: Dados da pesquisa
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Para comprobar la correlacion entre cada
variable con la intencion de utilizar
aplicaciones moviles en el futuro, se aplico
una razon de correlacion Pearson, medida de
la relacion lineal entre dos variables aleatorias

cuantitativas (Nieves y Dominguez, 2010)
obteniendo los resultados descritos en la tabla
11.

Tabla 11 - indice de correlacién Pearson

Variables Resultado Grado de correlacion
V1-V6 0.53 Positiva moderada
V2 - V6 0.36 Positiva débil
V3 - V6 0.30 Positiva débil
V4 - V6 0.26 Positiva débil
V5 -V6 0.61 Positiva moderada

Fonte: Dados da pesquisa

Por tanto el resultado de comprobacién de las
hipotesis es el siguiente:

H1: Existe una correlacion positiva moderada
entre V1 y V6, la hipétesis se acepta al
obtener un indice de correlacion .53

H2: Existe una correlacion positiva moderada
entre V2 y V6, la hipdtesis se rechaza al
obtener un indice de correlacion .36

H3: Existe una correlacion positiva moderada
entre V3 y V6, la hipdtesis se rechaza al
obtener un indice de correlacion .30

H4: Existe una correlacion positiva moderada
entre V4 y V6, la hipdtesis se rechaza al
obtener un indice de correlacion .26

H5: Existe una correlacion positiva moderada
entre V5 y V6 la hipdtesis se acepta al obtener
un indice de correlacion .61

5 Conclusiones y recomendaciones

Las aplicaciones moviles han evolucionado de
manera vertiginosa, sin duda se esta
convirtiendo en una de las herramientas de
innovaciéon con mayores retos, toda vez que la
velocidad de las actualizaciones en
tecnologia supera en ocasiones la forma en
que éstas son adaptadas en las estrategias
de las organizaciones.

Las empresas mexicanas ya no deben
preguntarse si utilizar una estrategia de M-
Marketing es una opcidn, sino cuestionarse
cuales son las caracteristicas que debe

contemplar en su implantaciéon y cémo con
estas caracteristicas conseguir una ventaja
competitiva sostenible y duradera.

En primera instancia las organizaciones
deberan tomar la decision estratégica de
decidir si utilizar las aplicaciones moviles
como una herramienta innovadora.

Una vez colocada en la agenda directiva, la
siguiente decision seréd la de elegir utilizar un
enfoque de m-branding, donde se persiga
potenciar el posicionamiento de la marca o un
enfoque de m-commerce, donde se pretenda
realizar transacciones comerciales a partir de
una aplicacion movil. La empresa también
puede decidir adoptar una combinacion de
ambos conceptos.

Como se vio en los resultados, los
consumidores prefieren el uso de una app
con enfoque ludico que les divierta, por tanto
los desarrolladores deberan considerar que
en la ejecucion de la aplicacion exista una
dosis de co creacion donde el consumidor
encuentre opciones de esparcimiento

Adicional a ello, las empresas deberan
preferir disefios que desde el usuario se
consideren faciles de entender, preponderar
criterios de wusabilidad que faciliten la
navegacion y ejecucion intuitiva.

Para futuras investigaciones se sugiere la
inclusion de una muestra mas amplia y
diversa que permita la desagregacion por
variables de localizacién geografica vy
psicografica, de igual manera profundizar en
los sectores en los que la utilizacion de esta
herramienta de innovacion tendria mayor
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cabida y mayor tasa de respuesta por parte
de los usuarios.

Finalmente, otra vertiente de investigacion
recomendada en el futuro es el uso de

83

Aplicaciones Moviles en el mercado BiB,
donde hoy ha tenido ejemplos de gran éxito
como la empresa de origen chino Ali Baba.
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INFLUENCIANDO O CONSUMIDOR ATRAVES DO

Rafael Patricio Lacerda

Elmano Pontes Cavalcanti
Francisco Demontiez dias Junior
Jocelly Raissa de Aradjo Silva

Diante das evolucdes da tecnologia da informacé&o o marketing ganha
uma sobrevida essencial para chegar a um consumidor cada vez mais informado
e interativo. Neste sentido, o marketing viral vem como uma estratégia para
contagiar o publico, transformando-os em agentes contaminantes espontaneos
do anuncio. Assim, este trabalho teve como objetivo avaliar até que ponto o
marketing viral contribui para elevar a intencédo de compra do consumidor em
relacdo aos produtos € a sua propensdo em interagir, passando a mensagem
adiante. O método utilizado foi o exploratério e descritivo. A unidade de analise
foi composta por estudantes e profissionais de diversas areas. A amostra foi ndo
probabilistica por conveniéncia e autogerada obtendo 159 respondentes. Para
realizar a coleta de dados foi utilizado um questionario eletrénico. A abordagem
dos dados envolveu as perspectivas, tanto qualitativa como quantitativa. Entre os
principais resultados: Os consumidores tém o ceticismo em relacéo as pecas de
marketing; criatividade, diversdo, entretenimento, conteudo, qualidade e
confiabilidade séo atributos que devem ser intrinsecos ao video para gerar o
efeito viral. A principal conclusdo foi que o marketing viral pode fornecer uma
parcela de contribuicdo para aumentar a intencdo de compra do consumidor e

gerar impulso para compartilhar o video viral.

Marketing Viral; Word-of-Mouth; Buzz Marketing



1 Introdugéo

A revolugdo digital vem proporcionando
grandes mudancas. A informacdo ndo esta
mais totalmente monopolizada pela pequena
elite detentora de poder, a sua disseminacéao
vem proporcionando um aumento do poder
dos consumidores sobre as empresas
(SHETH, ESHGHI, & KRISHNAN, 2002).

Entre essas mudancas, observa-se também
que 0s consumidores estdo substituindo a
televisdo convencional por telas eletrbnicas
conectadas em rede (Anderson, 2006). A
publicidade nos meios de comunicacdo de
massa nao mais atua como atividade
primordial no marketing. Dessa forma, a forca
como meio de influéncia dos veiculos
tradicionais esta cada vez mais se
enfraguecendo e a grande quantidade de
anuncios publicitarios presente no cotidiano
vem mostrando sinais de saturacdo (JAFFE,
2008; CAFFERKY, 1999; VAZ, 2008;
ANDERSON, 2006; LIMEIRA 2007;
CHETOCHINE, 2006).

Como resultado, procura-se diminuir 0s
custos com publicidade em massa e
desenvolver novas maneiras de se comunicar
com o0s consumidores, inclusive buscando
métodos ndo convencionais (Cafferky, 1999).
Uma dessas saidas perante a rejeicao
progressiva das mensagens de marketing
tradicionais podem estar no uso de novas
ferramentas de marketing via internet. Os
profissionais podem aproveitar as facilidades
desse meio com o intuito de disfarcar o teor
comercial para introduzir conteudos e evitar
que 0s consumidores percebam o interesse
do negécio por tras da propaganda
(SALZMAN, MATATHIA, & O'RELILLY, 2003).

Com a Internet e como resultado da
introducdo das redes sociais e adaptacéo
destas para a comunicac¢éo diaria, surgiu o
fendbmeno conhecido como marketing viral,
cujo alicerce é sustentado pela sistematica do
processo de propaganda boca a boca. Isso é
equivalente a afirmar que a propaganda boca
a boca ganha contornos Unicos e de grande
potencial sob a forma de marketing viral. Essa
técnica que pode ocorrer por acaso, mas na
maioria das vezes ¢é planejada, pode ter
efeitos tanto positivos como negativos. Os
comentarios dentro do meio virtual s&o
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disseminados ao redor do mundo, em
velocidades incriveis e proporcoes
consideraveis. Assim, tem grande potencial
para influenciar opinides e comportamentos
dos possiveis consumidores. Isso é possivel
devido a sua natureza sutil e espontanea de
disseminacdo do conteudo, cujo principal
emissor € o proprio consumidor.

O marketing viral pode surgir como resultado
de uma atividade planejada ou até de forma
inesperada como foi o caso que acontecer
com a jornalista e apresentadora Lilian Witte
Fibe. Enquanto apresentava um jornal ela
descontrolou-se e essa cena terminou virando
o efeito viral. Além disso, teve seu nome em
destaqgue nas midias tradicionais (VIEIRA,
2007).

Por outro lado, ha casos em que essa técnica
€ aplicada de forma planejada e estruturada,
a exemplo da marca Doritos quando lanc¢ou
um concurso em que estimulava os usuarios a
enviar videos amadores que estivesse
relacionado com o produto. O vencedor
receberia uma quantia equivalente a US$ 10
mil € o video seria transmitido no comercial
exibido na final do Super Bow/ americano.
Para inserir um comercial de 30 segundos
nesse evento esportivo & necessario pagar
US$ 2,6 milhdes. Estudos mostraram que
apos a final, o comercial refletiu a Doritos um
faturamento de US$ 36 milhdes. Logo, a
combinacdo de usuario da web e
comunicacdo viral rendeu  substancial
rendimento e reducdo nos custos de
marketing da marca mencionada (VAZ, 2008).

A propaganda boca a boca sempre foi
essencial para a venda no processo que
envolve a decisdo de compra por parte do
cliente. Apdés uma relagdo comercial bem
feita, o consumidor satisfeito estara mais
propenso a gerar um marketing de
ressonancia, estando a experiéncia sendo
compartilhada com seus amigos, conhecidos
e familiares. Normalmente, pessoas préximas
conversam sobre assuntos de interesse
mutuo. Com isso, a influéncia pode ser
decisiva pois, como afirma Cafferky (1999),
mais de 80% das pessoas seguem as
recomendacdes de um familiar, amigo ou
profissional ao comprar um determinado
produto ou servico.



Comparando com o marketing tradicional, a
diferenca em favor do marketing néo
tradicional pode estar no fato de que, além do
bombardeamento de mensagens de
marketing sobre os olhos e ouvidos dos
consumidores, estes perderam a paciéncia
com relacdo aos comerciais e conteudos
apresentados de maneira tanto previsiveis
como artificiais (Jaffe, 2008). Em outras
palavras, os consumidores ndo sao mais
ingénuos como costumavam ser, mais bem
informados, questionam, contestam e rejeitam
0 que consideram irrelevante ou
desnecessario.

O usuério das redes sociais, por exemplo, tem
o0 poder de gerar midia, com possibilidades
de influenciar centenas ou milhdes de outras
pessoas que compartiiham de pensamento
semelhante.

Esse efeito viral, no entanto, ndo deve ser
confundido com o marketing de interrupcéo,
também chamado de sparn ou lixo eletrénico
€ que proporcionou o surgimento do
marketing de permissdo, fazendo assim a
comunicacdo de maneira adequada e sem
proporcionar o efeito contrario no consumidor
em potencial (CHETOCHINE, 2006).

Diante do exposto, pode-se questionar até
que ponto o marketing viral contribui para
elevar a intencdo de compra do consumidor
em relacdo aos produtos e a propensédo do
consumidor em interagir, passando a
mensagem adiante? Assim, o objetivo é
avaliar até que ponto o marketing viral
contribui para elevar a intencdo de compra do
consumidor em relacdo aos produtos e a
propensdo do consumidor em interagir,
passando a mensagem adiante.

2 Marketing Viral

Ideias, produtos, mensagens e
comportamentos se espalham como virus
(Gladwell, 2009). Essa comparagdo com uma
epidemia virdtica € pertinente, pois a
propagacdo de uma mensagem pode ocorrer
de forma exponencial, causando algum tipo
de influéncia em outras pessoas no

ciberespaco.

A loégica que move essa ferramenta é
transformar os usuéarios comuns em aliados,
na medida em que s&o oferecidos diverséo e
conteudo gratuitamente. Além do efeito
multiplicador, a grande diferenca esta no
efeito credibilidade, pois, receber uma
indicacdo de um amigo pode produzir efeito
muito maior do que as propagandas
veiculadas na TV.

Marketing viral tem a ver com o word-of-mouth
(WOM). Esse termo foi citado pela primeira
vez no artigo intitulado “7he Web of Word of
Mouth’, publicado pela revista Fortune em
1954. Nesse estudo, Willian H. White observou
que em bairros da Filadélfia, os aparelhos de
ar condicionado, estavam dispostos de forma
linear nas casas. Ou seja, seis casas
consecutivas  possuiam esse  aparelho,
enquanto trés casas seguidas ndo possuiam.
Assim, ele percebeu que grupos de pessoas
de um mesmo bairro possuem
comportamentos semelhantes no que diz
respeito a compra, bem como no uso de
produtos e servicos. White concluiu que a
compra de produtos configura-se como
reflexo da comunicacdo social. Logo, as
pessoas que comentam em conjunto sobre
produtos e servicos apresentam tanto
comportamento de compra semelhante como
preferéncias similares (KIMMEL, 2004).

Assim, word-of-mouth ~ se refere a
comunicacdo verbal entre duas ou mais
pessoas, dentro de um grupo informal, no
qual o receptor ndo percebe uma relacédo
comercial quanto a marca, produto ou servico
(Ardt, 1967). Entao, trata-se de uma forma
mais simples de entrar em contato com 0s
consumidores e gerar confianca em relacao a
marca.

O marketing viral representa qualquer
estratégia que encoraja os individuos a
disseminar uma peca de marketing, de
maneira que gere um  crescimento
exponencial em termos de exposicdo da
mensagem e influéncia (Wilson, 2000). Assim,
o marketing viral pode ser qualquer atividade
de marketing que acelere e amplifique o WOM
no ambito virtual. Esse fenémeno consiste na
criacéo de mensagens publicitarias
contagiosas ou materiais que séo repassados
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peer-to-peer visando aumentar a notoriedade
da marca (KIRBY, 2006).

Logo, comunicagé&o viral é a personificagédo
de um mercado inovador, onde é necessario
entender o seu publico, saber quem sédo os
divulgadores e prever se de fato gerara valor
para a marca (Vaz, 2008).

Essa estratégia de marketing tem como
objetivo primordial fazer com que o maior
namero de internautas tenha acesso as
pecas. A motivacao podera surgir por alguma
forma de atracdo pelo conteudo. Como uma
forma de divers&o, pode-se sentir o desejo de
difundir o conteudo para amigos e
conhecidos. Estes por sua vez, se tiverem a
mesma reacio frente ao conteldo, também
repassardo essas pegas para outras pessoas,
gerando uma espécie de infestacdo que pode
durar horas, dias, semanas ou meses,
atingindo milhdes de pessoas (VIEIRA, 2007).

Assim, uma campanha de marketing viral tem
como objetivo atingir o publico-alvo, de forma
gue néo percebam de que se trata de algo
comercial, por isso, essa intencdo publicitaria
deve ser sutil. Nesse sentido, o marketing viral
deve ser composto de agdes complementares
que se integram as praticas do marketing
tradicional para fortalecer ou manter a marca
€ a participacao do produto no mercado.

Um dos fatores que contribuem para o
desenvolvimento, formalizacdo e estudos
sobre marketing viral, € a capacidade que as
midias digitais possuem para potencializar a
disseminacdo viral de informacdes. Quando
combinada com estratégias tradicionais de
marketing, a partir de um planejamento e
execucdo bem feitos, pode auxiliar as
empresas a atingir um grande mercado sem
precisar de grandes investimentos. Assim, o
marketing viral quando usado como um
sistema integrado tem grandes chances de
melhorar a defesa da marca e aumentar o
numero de pessoas que terdo conhecimentos
a seu respeito (KIRBY, 2006).

A esséncia das estratégias do marketing viral
se apoia no fato de que o praticante do
marketing pode desenvolver pecas, a partir
de um pequeno esforgo inicial. Mas que pode
alcancar repercussao equiparavel ao uso de
meios de comunicac8o tradicionais, a um
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custo menor. Além disso, o consumidor
desempenha o papel de principal agente
endossador da mensagem (ANDRADE,
MAZZON, & KATZ, 2006).

Inicialmente, o marketing viral foi usado
apenas como uma téatica autbnoma que se
concentrava em materiais criativos em forma
de imagem, jogos, video ou textos. Mas,
desde 2002 essa area tem evoluido devido:
ao desenvolvimento e crescente adocdo de
tecnologias digitais, tornando a Internet palco
de entretenimento, além de investigacdo e
compras; o reconhecimento da necessidade
de investimentos mais realistas no
planejamento estratégico do marketing viral; a
compreensao das empresas de que é preciso
ser inovador e criativo no meio digital, para
expor a marca,; por fim, o uso do marketing
viral como ferramenta para aumentar as
vendas, e ndo apenas gerar buzz (KIRBY,
2006).

Nas concepcdes de Andrade, Mazzon e Katz
(2006) existem duas caracteristicas
fundamentais no que diz respeito a natureza
do marketing viral: 0 escopo de influéncia que
foi expandido, devido a reducdo de esforco
de acesso ao préoximo; e a capacidade das
redes de computadores em habilitar a
sincronicidade para fluxos de comunicacéo.
Assim, o marketing viral seria em sua
esséncia o virus de uma ideia, sendo o
portador do virus o produto (GODIN, 2001).
Logo, o essencial é criar um motivo para que
as pessoas oucam e vejam a peca de
marketing.

No marketing viral o anunciante desenvolve
um meio no qual a ideia pode se reproduzir e
se espalhar. Neste caso, quem faz o trabalho
€ a natureza da mensagem viral auxiliada pela
troca entre os consumidores, a figura do
profissional de marketing atua apenas na
criagdo da peca. Essa estratégia contraria o
marketing de interrupcéo, cujo profissional de
marketing direciona seus anuncios ao maior
niamero de pessoas possiveis, sem ©
consentimento das mesmas e sem uso de
intermediarios (GODIN, 2001).

Assim, enguanto a comunicagédo de marketing
tradicional aborda diretamente o consumidor,
a comunicagado de marketing viral desenvolve
um ambiente cujos consumidores transmitem



as mensagens sem o envolvimento direto da
fonte original (Woerndl et al,, 2008). Logo, o
marketing viral tenta capturar
estrategicamente a atencédo do consumidor,
de modo a torna-lo um agente da venda. Ou
seja, O receptor, antes passivo, pode se
transformar num emissor ativo, visando
influenciar a rede social na qual esta
integrado (Andrade, Mazzon, & Katz, 2006).

Em seu estudo, Godin (2001) apresenta
alguns principios que devem ser
compreendidos para ativar a campanha de
marketing viral: desenvolver a mensagem com
potencial epidémico ¢é a parte mais
importante, onde se gasta tempo e recursos
financeiros; saber manipular os elementos
qgue compdem a mensagem como velocidade,
fluidez, persisténcia e identificacdo;
reconhecer que o0 buzz digital € um registro
escrito permanente e online, perceber que
apenas suprir as necessidades de um usuario
ndo é suficiente, devendo agregar valores; e
saber o momento de deixar de pagar pela
disseminagdo da mensagem, visando obter
retorno.

Sob uma perspectiva de langamento de
inovacdo de produtos ou servicos, Little
(2005) elenca os principios do marketing viral,
sustentado por quatro conceitos. O primeiro,
guanto a satisfacdo, em que acertar na
primeira vez € imprescindivel para o buzz
positivo. Assim, a forma como as pessoas
comentam a respeito de uma empresa esta
relacionada com sua satisfagdo. Segundo, a
simplicidade deve ser adotada quase que
obrigatoriamente, pois através de uma
mensagem memoravel e facil de explicar, o
compartiihamento flui de maneira mais
natural.

Terceiro, a segmentacao se refere ao fato de
gue as pessoas nNdo possuem a mesma
renda, atitude ou necessidade. Por isso, a
mensagem viral deve levar em consideragéo
0Ss macrossegmentos da populacédo, desde
inovadores e pragmaticos, até conservadores
e retardatarios. Quarto, os alvos programados
representam a massa critica de pessoas que
precisam ser atingidas o mais rapido possivel
de cada macrossegmento, para incendiar o
compartiihamento da peca de marketing.
Logo, para cada tipo de segmento é

necessario definir uma abordagem de
marketing viral adequada.

O aumento do nivel de interesse nos ultimos
anos com relacdo ao marketing viral
representa um indicativo de que pode haver
vantagens significativas, inseridas nessa nova
técnica de marketing. A primeira grande
vantagem do uso do marketing viral esta
associada ao baixo custo, necessario para o
desenvolvimento da campanha (DOBELE,
TOLEMAN, & BEVERLAND, 2005; FAIRBANK,
2008; GODIM, 2001; KAIKATI & KAIKATI,
2004; KIRBY, 2006; LITTLE, 2005).

Essa diminuicdo dos custos da pecga de
marketing ocorre porque a Internet atua como
o principal canal de disseminacdo por meio
dos proprios consumidores. Ou seja, a
mensagem viral circula em uma midia onde o
custo se aproxima de zero e 0s agentes
propagadores sdo 0s proprios clientes. Estes
repassam a mensagem por livre arbitrio, em
gue na maioria das vezes, ndo exigem
retornos financeiros pela indicacdo. Esse
pensamento é reforcado por, Fairbank (2008)
que ressalva o poder dos consumidores em
criar publicidade gratuita por iniciativa
propria. Na concepcgado de Kirby (2006) uma
das finalidades principais do marketing viral é
manter ou elevar a relagdo custo-eficacia em
nivel da percep¢cédo da marca. Outro
beneficio importante se refere a sua
capacidade de atingir um substancial numero
de pessoas, em um periodo de tempo
relativamente curto (DOBELE, TOLEMAN, &
BEVERLAND, 2005; KAIKATI & KAIKATI,
2004; LITTLE, 2005). Em decorréncia do
ciberespaco, a disseminacdo de mensagens
epidémicas foi potencializada com
capacidade de alcancar um pubico global.
Interagindo através de instrumentos que
funcionam 24 horas por dia e que permitem
envio de mensagens instantdneas ou
armazenamento da peca de marketing

Por dltimo, o alcance desse fenbmeno é
amplo, tornando mais facil atingir o publico-
alvo, por meio das redes sociais, sifes, foruns,
entre outros conforme apontado por Dobele,
Toleman, & Beverland (2005), na medida em
qgue aumenta a eficacia das empresas em
realizar a segmentacdo dos seus produtos
(FAIRBANK, 2008). Pois, os consumidores
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normalmente enviam aos seus amigos,
colegas, familiares ou conhecidos,
recomendacdo de acordo com  as
preferéncias do receptor. Isso aumenta as
chances do receptor ler a mensagem,
podendo influenciar na sua decisdo de
compra.

Outro risco essencial € a dependéncia com
relagéo ao consumidor. Este Ultimo representa
o principal vetor de compartilhamento de
mensagens virais, logo pode exigir algum tipo
de retorno como, desconto, preferéncia em
langcamentos, informacdes privilegiadas, entre
outros. Observando as consequéncias dos
incentivos aos usuarios enviarem mensagens
virais aos conhecidos, Fairbank (2008), alerta
que isso pode se tornar um processo sparm.
Ou seja, 0s receptores recebem mais
mensagens, sem consentimento, mesmo
advindo de uma pessoa proxima.

A esse respeito, Kaikati e Kaikati (2004)
ressaltam que a falta de normas legais em
termos da pratica do marketing viral, pode
abrir margem a atitudes antiéticas. Além da
auséncia de regulamentacéao, a ndo existéncia
de padrbes éticos representa outro problema.
Isso pode gerar nos consumidores o
sentimento de desconfianca, exploracéo,
enganacéao, invasao de privacidade
(DOBELE, TOLEMAN, & BEVERLAND, 2005;
KAIKATI, 2004; PHELPS E£7 AL., 2004).

O objetivo final do marketing viral deve ser o
de proporcionar beneficios mensuraveis a
marca, € ndo apenas ser vista, ouvida ou lida
pelos consumidores. Mas, que incentive a
recomendacdo e consumo do produto ou
servico (KIRBY, 2006).

Deste modo, em decorréncia da
popularizacdo do uso corriqueiro de midias
digitais como, blogs, féruns e redes sociais,
0s consumidores estdo envolvidos no controle
da comunicacgéo e entrega de mensagens a
nivel global. Assim, os consumidores ficam
atraidos por campanhas virais devido a sua
natureza nao-intrusiva. Isso possibilita a
opgdo ao consumidor de interagir
proativamente alimentando o fluxo de
comunicagéo, ou nédo. Logo, o marketing viral
depende da capacidade da campanha para
conectar-se aos consumidores e inspira-los a
participar (Kirby, 2006).
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Entretanto, o sucesso de qualquer tipo de
mensagem epidémica, n&o esta apenas numa
noticia sensacional, engragada ou polémica,
mas também no nivel de envolvimento das
pessoas dotadas de um conjunto particular de
talentos sociais. Além dos consumidores,
existem outras pessoas que s&o importantes
para desencadear mensagens virais, entre
estas podem-se citar os comunicadores, 0s
experts e até os vendedores. Nesse sentido,
Gladwell (2009) ressalta que um determinado
produto ou uma forma de alerta em um video,
dependendo do contexto, podem se tornar
contagiantes e entrar no efeito viral apenas
por estar associado a um tipo especifico de
individuo.

Os comunicadores possuem uma rede social
ampla, devido a sua facilidade em transitar,
nas diferentes subculturas e nichos. Também
possuem uma combinacdo de caracteristicas
como, sociabilidade, autoconfianca, energia e
curiosidade. Essas competéncias permitem
que 0 comunicador tenha uma extensa rede
social em diferentes grupos, sejam esses
vinculos fortes ou fracos. Assim, é importante
ressaltar o que Granovetter (1973) assinala a
esse respeito, os lagcos fracos (contatos
esporadicos e relacbes esparsas) sdo tao
importantes quanto os lagos fortes
(intimidade, proximidade e contatos
frequentes). Isso ocorre porque as pessoas
que possuem lacos fortes, normalmente,
participam do mesmo circulo social. Ja
aqueles individuos com laco fraco sé&o
importantes, pois conectam outras pessoas
para novos grupos sociais.

Assim, por viverem em um mundo diferente,
0os lagos fracos fornecem acesso a
oportunidades e a outros tipos de
comunidades. Tendo em vista, que no laco
forte, os amigos e familiares sdo dotados de
informacdes de que ja sdo conhecidas, logo
ndo trardo novidades. Desta maneira,
independentemente de ter um lago forte ou
laco fraco, o importante é que se uma ideia ou
mensagem chegar ao conhecimento dos
comunicadores, estes terdo maior poder e
oportunidade de influenciar o comportamento
tanto dos seus amigos intimos como dos
inumeros conhecidos. Logo quanto maior o
namero de lacos fracos combinados aos



lacos fortes, maior serd o poder social dos
comunicadores.

Mas, para os Comunicadores disseminarem
modas, tendéncias ou novidades s&o
necessarias fontes de informacao confiaveis.
E nesse momento que aparece a figura do
expert, ou melhor, aquele que acumula
conhecimento e quando descobre uma
informagao que beneficie as demais pessoas,
procura compartilhar. Diferentemente do
comunicador, o expert é mais eficaz em
termos de aceitagcdo dos seus conselhos,
devido ao seu dominio no assunto e sua
maneira  enfatica de  transmitir  seu
conhecimento. Portanto, enquanto os experts
fornecem as mensagens, 0os comunicadores
espalham-na (GLADWELL, 2009).

Para fortalecer a disseminacdo de uma
mensagem viral em potencial, surge a
personificacdo dos vendedores, estes sao
capazes de convencer quando um individuo
ndo acredita na mensagem. Algumas pessoas
sabem melhor expressar suas emocdes e
sentimentos, isso significa que sao mais
emocionalmente contagiantes do que outras.
Ou seja, as pessoas podem influenciar a
emoc8o de outras, por meio de estimulos
externos, assim o sentimento surge de fora
para dentro. Desta maneira, um gesto exterior
pode afetar uma decisdo interior. Isso
significa que a maneira de ser e agir nao é
orientada apenas pela genética, mas por
influéncia do meio em que vivem e das
pessoas que as cercam.

Apesar dos mensageiros possuirem um papel
essencial na ideia epidémica, o conteudo da
mensagem também se configura como
fundamental. E o aspecto necessario ao
sucesso da mensagem viral esta no poder de
fixacdo do seu conteudo. Ou seja, deve ser
de facil assimilagdo ou memorizacdo. Com
influéncia suficiente para provocar mudanca
ou reacdo no receptor (GLADWELL, 2009).

Os estudos sobre Marketing Viral e demais
assuntos correlacionados abrangem diversas
outras questbes. Ainda pode ser verificado
que decorrente das grandes inovacgdes
tecnolégicas, que facilitam cada vez mais a
comunicagéo, surgem  outros  efeitos
causados no consumo que devem ser
analisados a luz de seus contextos.

3 Método

O método utilizado foi o exploratério-
descritivo. A combinac&o entre a pesquisa
exploratéria com a descritiva, frequentemente,
envolve abordagem tanto quantitativas quanto
qualitativas do objeto de estudo. O universo
da pesquisa é composto por usuarios da
Internet. Foi estabelecida uma amostragem
ndo probabilistica. Com isso, a técnica
escolhida foi a amostragem por conveniéncia.
A pesquisa ficou disponivel entre 04/05 a
26/05. Neste periodo foram coletados 159
qguestionarios, com média de recebimento de
6,9 pecas respondidas por dia. Tomando
como referéncia o numero de envio de e-
mails, que foi 600, obteve-se um indice de
resposta equivalente a 26,5%.

O instrumento escolhido foi o questionario.
Este foi desenvolvido por meio de uma
adaptacdo de trés propostas realizadas. O
primeiro, por Fairbank (2008) que concebeu
um questionario para estabelecer a eficacia
do marketing viral na venda de produtos. O
segundo, por Jakobsen e Skov (2009) na qual
desenvolveram um instrumento para
compreender se um video viral feito pelo
usuario esta mais propenso de ser repassado,
do que o0 mesmo realizado por um profissional
de marketing. O terceiro, por Xavier e Summer
(2009) que buscou explorar a receptividade
do consumidor, a percepgcdo e a resposta
comportamental em relacdo ao marketing
viral. Assim, visando se adequar a realidade
cujo estudo enfocou, foi realizada uma
combinacdo coerente entre 0s modelos
pesquisados.

A coleta dos dados foi feita através de um
questionario via Internet. Para compor o
questionario  foram utilizadas perguntas
estruturadas dispostas da seguinte maneira:
seis perguntas de mdultipla escolha; trés
perguntas dicotbmicas; vinte perguntas com
escala de Likert (Likert, 1932); por fim, trinta e
duas perguntas do tipo diferencial semantica.
O questionario também compreendeu uma
pergunta aberta no qual o respondente tinha
liberdade para inserir seu pensamento
(MALHOTRA, 2012).

A partir disso, o questionario foi dividido em
trés partes. E importante destacar que na
segunda parte, houve uma subcategoria
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utilizada para buscar entender o envolvimento
com o produto, visando compreender o0 grau
de envolvimento do respondente com o item
escolhido, que foram as maquinas
fotograficas de maneira geral. Além disso, foi
selecionada uma marca para ser utilizada no
instrumento de pesquisa. A marca escolhida
foi a Samsung, pois. a empresa utiliza
efetivamente o Marketing Viral em suas
estratégias; é conhecida em nossa realidade;
possui mais de um video viral e envolve em
suas pecas publicitarias o produto escolhido.

Os dados foram analisados através de analise
descritiva € das anélises de correlacdo de
Pearson,  Kendall e  Spearman. Na
interpretacdo dos resultados dos testes foi
considerado o nivel de 0,05 de significancia.
Além disso, nos testes de correlacéo,
procurou-se interpretar a forca do
relacionamento. Para isso, foram utilizadas as
seguintes faixas para os coeficientes de
correlagdo: 0 a 0,2 muito fraco; 0,2 a 0,4
fraco; 0,4 a 0,6 moderado; 0,6 a 0,8 forte; 0,8
a 1 muito forte.

Por outro lado, a andlise das médias foi
realizada por meio dos seguintes niveis: 1,0 a
2,9 inferior (INF); 3,0 a 4,9 intermediario (INT);
5 a 7 superior (SUP). Desta forma, a amostra
total foi classificada quanto ao numero de
respondentes que selecionaram os niveis INF,
INT, e SUP.

4 Antes da Visualizagdo do Video

Com relagdo aos dados demogréficos,
constatou-se que 49,1% dos participantes sao
do sexo masculino e 50,9% do feminino.
Destes ha uma predominancia do publico
jovem, pois 64,8% estdo nas duas primeiras
faixas, até 25. Sob a perspectiva da
combinac&o entre género e idade, é possivel
perceber que ha uma maior quantidade na
faixa etaria entre 21 e 25 anos, tanto do sexo
masculino quanto do feminino. Quanto a
ocupacao, percebe-se que a maioria (49,1%)
dos usuarios € de estudantes de
administracdo e de pessoas que realizam
outros tipos de atividades. Possivelmente este
resultado foi decorrente da amostra utilizada.

Com o objetivo de compreender o perfil dos
respondentes com relacdo ao uso da Internet
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€ Seus recursos inerentes, algumas variaveis
foram elencadas: frequéncia de uso;, tempo
de uso, tempo com e-mail tempo com
website;, tempo com blogs; tempo com redes;
e tempo com foruns. Dentre esias se destaca
a frequéncia de wuso, pois 92,5% dos
individuos usam a Internet no minimo seis dias
por semana sendo que, destes, 76,1% dos
respondentes acessam a Internet todos os
dias. Assim, essa constatacdo reforca o
crescente aumento de novos usuarios na
Internet e da dependéncia para determinadas
atividades (entretenimento, trabalho, compras,
redes sociais, servicos financeiro, entre
outras). No mesmo sentido, uma pesquisa
desenvolvida pela Cetic (2010), constatou que
58% das pessoas acessam a Internet
diariamente. Essa porcentagem aumenta de
acordo com o grau de escolaridade, renda e
classe.

O indicador, Atifude em relagdo as
propagandas em geral, buscou compreender
0 nivel de ceticismo e a percepcdo das
pessoas com relacdo as propagandas. Para
iss0, as seguintes variaveis foram dispostas:
crenca na  propaganda,  informar 0
consumidor, crenga na informag&o,
veracidade da propaganda, confianga nas
informagoes, nivel de verdade, imagem fiel,
nivel de informagdo e informagdbes essenciais.

Neste grupo € interessante ressaltar a variavel
propaganda informativa, esta  tentou
compreender a importancia da propaganda
em ser informativa para o consumidor. Os
resultados apresentados foram os seguintes:
apenas 1,3% dos respondentes néo
acreditam que as propagandas devam ser
informativas; 20,1% apoiam em niveis
intermediarios que as pecas publicitarias
sejam informativas; e a grande maioria
(78,6%) cré que as propagandas em geral
devam ser informativas a um nivel elevado.
Como era de se esperar, a forca de
concordancia para com essa variavel foi
superior, pois essa variavel obteve a maior
média desse grupo, correspondendo a 5,5.

Com isso, a relevancia atribuida a essa
variavel pelos respondentes, serve de
indicador para as empresas dirigirem seus
esforcos de marketing na producdo de
propagandas que enfoquem melhor o que e



como informar. Com isso, deve-se buscar que
0 consumidor perceba o volume de
informagbes apresentado como suficiente
para ter seguranga em realizar a compra.

Em uma perspectiva geral do conjunto dessas
variaveis, o indicador atitude em relagdo as
propagandas em geral atingiu média de 3,5
com desvio-padréo 1,0 e variancia 0,9. Assim,
o perfil de atitude do consumidor quanto as
propagandas mostra que existe uma
concentracdo de percepgdo em torno da
meédia. A partir disso, é possivel concluir que,
de modo geral, os participantes da pesquisa
atribuem ao grupo uma forgca moderada.
Somente para a variavel Jjnformar o
consumidor 0s respondentes apresentaram
um valor mais significativo de concordancia.

O indicador Envolvimento com o produto
procurou  compreender o nivel de
envolvimento dos consumidores com o0
produto (maquina fotogréafica) selecionado
para fazer parte do presente estudo. Para
iSSO, as seguintes variaveis foram elaboradas:
importdncia do produto, significancia do
proauto,  importéncia para consumidor,
conhecimento do produto e uso do proauto.

Dentre estas é importante destacar a variavel
importéncia do produto, esta visou identificar,
na opinido do consumidor, o grau de
importancia do produto sob uma perspectiva
de bem-estar social. Os resultados foram os
seguintes: 5,7% dos respondentes nao
consideram esse tipo de produto importante
no cotidiano das pessoas; 19,5% percebem
como importante a niveis intermediarios; e
74,8% consideram muito importante. A média
foi a maior desse grupo de variaveis,
correspondente a 5,4, o que indica nivel de
importancia com for¢a superior.

Apesar da expansao do uso de celulares que
integram diversos recursos, inclusive de
camera fotografica, os consumidores ainda
valorizam o produto com essa funcéo
especifica. Talvez, isso ainda ocorra porque
alguns celulares ndo conseguiram atingir as
vantagens técnicas das cameras fotograficas
em geral, tais como a qualidade da imagem,
melhor resolucdo, poder de aproximagao
maior, regulagem de luz, cor e tamanho, e
assim por diante.

Sob o ponto de vista geral, esse grupo de
variaveis que compde o indicador
envolvimento com o produto apresentou
meédia equivalente a 5,0, mostrando um nivel
de concordancia relativamente alto. Desvio-
padréo foi de 1,1 com variancia 1,3, indicando
baixa dispersdo das respostas. Sendo assim,
0 envolvimento do consumidor com o produto,
maquina fotogréafica, indica que ha uma
concentracdo de percepgdo em torno de
valores superiores. Esse grupo apresentou as
seguintes variaveis acima da média:
importancia do produto, significAncia do
produto e imporidncia para consumidor.

No entanto, através do manuseio da amostra
nas diferentes categorizagdes possiveis € a
partir dos calculos das médias, foi possivel
verificar diferencas relativamente significativas
na atitude do consumidor em relacdo ao
produto selecionado para o estudo. Sendo
assim, foram encontradas na categoria
género e tempo de uso das redes sociais
algumas diferengas de percepcéo.

Foi possivel notar que com excecado da
variavel conhecimento do produto, as médias
encontradas do sexo feminino foram maiores
do que as do sexo masculino. Vale ressaltar, a
diferencga significativa no que diz respeito ao
uso do produto. Neste caso, o publico
feminino demonstra usar com  mais
intensidade e frequéncia as cameras
fotograficas. Uma possivel explicacdo € o
esforco das empresas em conquistar esse
grupo de consumidoras, por meio ndo apenas
de cameras fotograficas digitais
personalizadas, mas também de outros
produtos eletrénicos.

Com isso, 0s numeros revelam a importancia
das empresas investirem em marketing digital
e acompanharem as discussbes que
acontecem na Internet a respeito de seus
produtos. Essa tendéncia também ocorreu,
guando manuseada a presente amostra, com
relacdo ao uso ou ndo de ferramentas como
websites, féruns e blogs, no entanto as
diferencas entre os valores foram menores.

O outro indicador, Envolvimento com a
marca, visou compreender o nivel de
envolvimento dos consumidores com a marca
(Samsung) escolhida para fazer parte do
experimento. Para isso, as seguintes variaveis
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foram dispostas na ferramenta de pesquisa:
conhecimento da marca, percepcdo na
marca, sentimento na marca, visualizagdo na
marca e familiaridade na marca.

A partir dos resultados apresentados pelas
variaveis: percepcdo na marca, sentimento na
marca e visualizagdo na marca, € possivel
inferir que os respondentes criaram uma
imagem significativamente boa com relagéo a
marca Samsung. Pois as trés variaveis
apresentaram médias semelhantes e de forca
relativamente elevada, respectivamente: 5,1;
5,2; 5,3. Uma possivel explicacdo para isso
estd de certa forma relacionada ao que os
autores de maneira geral acreditam que as
percepcdes sao mais relevantes que a
realidade, uma vez que s&o estas quem
influenciam o comportamento de compra do
consumidor.

No entanto, hd uma distancia consideravel
entre 0 que a empresa quer passar € 0s
atributos que os consumidores percebem na
peca de marketing. Talvez mais importante do
que selecionar, organizar e interpretar as
informag¢bes para criar uma imagem da
marca, Seja a experiéncia vivida pelo
consumidor. Por exemplo, a empresa de
computadores Apple nao vende
simplesmente /apfops para cobrir suas
vendas anuais, mais programas € processos
que antes eram caros € exclusivos, agora sao
mais baratos e mais faceis de usar. Segundo,
McConnel e Huba (2006) a Apple apregoa ou
vende 0 sonho da democratizacéo do /aptop.
Portanto, uma empresa que realiza uma causa
a fim de melhorar a vida das pessoas,
conquista a lealdade dos consumidores,
fortalecendo a imagem positiva da marca, o
sentimento de identificacao e a percepcéao da
mesma.

Essa relacdo foi comprovada através do teste
de correlacdo. Os resultados encontrados
indicaram que a variavel percepcdo na marca
esta fortemente correlacionada a um nivel de
significancia de 0,01 tanto com a variavel
sentimento na marca quanto com o indicador
visualizagdo na  marca. Os  valores
encontrados, respectivamente, foram: r de
Pearson = 0,870, rho de Kendall = 0,777 e
tau-b de Spearman = 0,847; r de Pearson =
0,857, rho de Kendall = 0,777 e tau-b de
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Spearman = 0,838. Ou seja, quanto maior o
sentimento de simpatia e mais forte a
visualizagdo positiva pelo consumidor, melhor
sera a percep¢ao quanto a marca.

Sob uma perspectiva geral, esse grupo de
variaveis que compbGe o indicador
envolvimento com a marca apresentou média
correspondente a 4,9, mostrando um nivel de
concordancia intermediario. Desvio-padréo foi
de 1,1 com variancia 1,2, indicando baixa
dispersdo das respostas. Com isso, ©
envolvimento do consumidor com a marca
Samsung, indica que ha uma concentracéo
de percepcédo em torno de valores médios.
Esse grupo apresentou as seguintes variaveis
acima da média: percepgcdo na marca,
sentimento na marca e visualizagdo na marca.

Por meio do manuseio da amostra nas
diferentes categorizacdes possiveis e a partir
dos calculos das médias de cada variavel,
foram constatadas diferencas relativamente
significativas na atitude do consumidor com
relacdo a marca em questdo. Deste modo,
foram encontradas na categoria termpo de uso
da Internet algumas diferencas de percepgéo.

Assim, €& possivel perceber, que 0s
respondentes que utilizam a Internet durante
menos de 10 horas por semana, possuem
menor conhecimento e familiaridade com a
marca, se comparado com as pessoas que
usam pelo menos 10 horas por semana.
Talvez o uso por mais tempo da Internet em
busca de informagdes e a participacédo em
redes sociais ajude a fortalecer a imagem da
marca diante dos consumidores. Assim, essa
constatacéo serve de apoio aos profissionais
de marketing, como forma de alerta para a
importancia de incluir a empresa fisica na
rede virtual. Tendo em vista que 0 uso correto
das ferramentas da Internet podem originar
beneficios substanciais no posicionamento e
fortalecimento do produto.

5 Ap0s a Visualizagéo do Video

Depois que o respondente assistia ao video,
ele era questionado se ja o havia visto antes.
Assim, dos 159 participantes apenas 2%
afirmaram ter conhecimento e visualizado a
peca de marketing utilizada para o
experimento. Esse resultado ja era esperado,



pois a intencdo era escolher um video que
ndo fosse tdo acessado, na tentativa de
diminuir distorces ou possiveis opinides
preconcebidas.

O primeiro indicador foi Atifude em relagdo ao
video, este visou compreender o nivel de
impacto que o video teve na percepcédo dos
consumidores. Para isso, as seguintes
variaveis foram dispostas na terceira parte do
questionario eletrénico: percepgdo no video,
opinido no video, Impressdo do video,
lnovacdo do video, criatividade do video,
aiversdo do video e entretenimento do video.

E interessante destacar a variavel criatividade
do video, esta visou mensurar, na opinido do
consumidor, o nivel de criatividade que o
video apresenta. Os resultados obtidos foram:
0,6% consideraram que o video nao teve
criatividade;  11,3%  confirmaram  certa
criatividade a niveis moderados; e 89%
visualizaram muita criatividade na peca
utilizada. Essa variavel teve a maior média do
indicador com o valor de 6,1.

Os resultados revelam que a maior parte dos
respondentes percebeu um nivel de
criatividade relativamente alto apresentado
pelo video. Tanto que um dos respondentes
expOs a seguinte afirmacéo: “Enviaria esse
video para meus amigos sim, achei muito
criativo, uma forma diferente de divulgar o
proauto’. Isso mostra que um dos atributos
para tornar um video de marketing em uma
peca publicitaria com efeitos de disseminacao
viral, necessita ter criatividade.

A inovacdo estd muito associada a
criatividade inerente ao video. Pois, através
de teste de correlac&o a variavel criatividade
o video estéa fortemente correlacionada com
a variavel inovagdo do video a um nivel de
significancia de 0,01. Os valores encontrados,
respectivamente, foram. rde Pearson = 0,837,
rho de Kendall = 0,739 e fau-b de Spearman
= 0,791. Assim, quanto maior o nivel de
criatividade, mais inovador o video sera na
percepcdo  dos  espectadores. Logo,
apresentar um conteddo com criatividade é
uma forma de chamar a atencdo dos
individuos e um dos possiveis atributos que
originara o impeto a compartilhar o video.

Sob o ponto de vista geral, esse grupo de
variaveis que compde o indicador atitude em
relacédo ao video obteve média
correspondente a 5,6, tendo também
apresentado um nivel de concordancia
moderado. O desvio-padrdo foi de 1,1 com
variancia 1,2, indicando baixa dispersao das
respostas. Com isso, a atitude dos
consumidores com relagdo a peca de
marketing indica que h& uma concentracao
de percepcdo em torno de valores superiores.
Esse grupo apresentou todas as variaveis
acima da média. Além disso, houve o©
manuseio da amostra em  diferentes
categorizagdes, mas nao foram encontradas
diferencgas significativas nesse grupo.

Outro indicador foi Conteudo do video, esta
procurou compreender até que ponto o video
conseguiu informar aos consumidores que o
assistiram. Para isso, as seguintes variaveis
foram elaboradas: utilidade das informagoes,
relevancia das informacées e importancia das
informacoes.

Uma interessante variavel é a relevéncia das
informagdes, esta procurou entender em que
medida o conteddo foi relevante para os
consumidores. Os dados apresentados foram
dispostos da seguinte forma: 4,4% dos
respondentes consideram as informacdes
como n&o valiosas; 22,6% veem as
informacbes como valiosas dentro de faixas
intermediarias; e 73% percebem o conteudo
como altamente valiosas em faixas superiores.
A média foi de 5,1, ou seja, a maior parte da
amostra classificou o conteudo do video como
altamente valiosa com forca relativamente
elevada.

Esses resultados refletem o que um dos
respondentes comentou. “por ter sido
autoexplicativo, mostrou varias questoes
relevantes”. Isso significa que 0
desenvolvedor do video precisa definir
previamente como expressar a mensagem,
bem como a esséncia do conteldo. Essa fase
€ importante, porque a eficacia do marketing
viral depende da reagdo do espectador ao
conteudo apresentado, caso goste do mesmo
tem boa possibilidade de repassar a
mensagem para outros.

Considerando uma perspectiva geral, o
indicador conteudo do video, apresentou
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média geral correspondente a 5,1 com
desvio-padrdo de 1,2 e variancia 1,4. Isto é, o
conteudo do video teve uma concentracédo de
percepcdo dos consumidores em torno de
valores superiores. Esse grupo apresentou
todas as variaveis acima da média.

Por meio do manuseio da amostra nas
diferentes categorizactes possiveis e a partir
dos célculos das médias, foram constatadas
diferencas relativamente significativas na
atitude do consumidor quanto ao conteudo do
video. Deste modo, foram encontradas na
categoria /dade algumas diferencas de
percepcdo. Foi possivel observar que os
respondentes com pelo menos 36 anos
parecem considerar o conteddo do video,
como tendo utilidade, relevancia e
importdncia em  valores menores se
comparado as demais idades.

Existem pelo menos duas explicacdes para
esse comportamento. Primeiro, esse tipo de
produto pode ndo ser atrativo para esse
grupo de pessoas, ou seja, eles compartilham
videos com outros tipo de conteudos.
Segundo, os consumidores podem ja ter
conhecimento suficiente sobre a marca em
termos de confiabilidade, qualidade e
usabilidade de maneira que as informacdes
no video n&o agreguem valor.

Outro indicador foi Credibilidade do video, de
modo que este teve como objetivo avaliar, na
opinido do consumidor, a credibilidade do
video. Para isso, as seguintes variaveis foram
organizadas no questionario  eletrbnico:
crengca no video, honestidade do video,
convencimento do video e confiabilidade do
video.

Neste grupo, se destaca a variavel persuasao
do video, esta visou compreender até que
ponto o video consegue convencer O
consumidor. Os resultados encontrados
foram: 3,1% ndo consideram o video
convincente; 352% acham o video
convincente em niveis intermediarios; e 61,6%
percebem a peca de marketing como
altamente confiavel. A média correspondeu a
4,8, esse valor faz parte dos niveis
intermediarios.

O publico aparentemente considera o video
relativamente persuasivo ou convincente,
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apesar de que a média poderia ser melhor.
Alguns respondentes conseguiram entender a
maneira utilizada para transmitir a mensagem,
evidenciada na seguinte afirmacéo: “Eu
aisseminaria esse video para meus amigos,
pois mostra um diferencial no produto com
relacdo a produtos de outras marcas’. Com
isso, o atributo convencimento faz parte de
qualguer peca de marketing, pois o seu
objetivo é persuadir de que seu produto,
marca ou servico tem melhor desempenho,
caracteristica, diferencial, beneficios, entre

outros aspectos.

Sob o ponto de vista geral, o indicador
credibilidade do video apresentou média
geral correspondente a 4,7 com desvio-
padrdo e variancia equivalente a 1,0. Desta
maneira, a credibilidade do video teve uma
concentracao de percepcao dos
consumidores em torno  de  valores
intermediarios. Esse grupo apresentou todas
as variaveis dentro da média intermediaria.
Também foi constatado, através do manuseio
da amostra em diferentes categorizagdes, que
ndo houve discrepancias significativas entre
as médias.

O ultimo indicador foi Lealdade ao produto,
este visou compreender o nivel de lealdade
do consumidor com relacdo ao produto apds
assistir o video. Para isso, as seguintes
variaveis foram estabelecidas no questionario:
impulso para compra, desejo de compra,
recomenaacdo da marca e fator motivacional.
As trés primeiras variaveis utilizaram a escala
de Likert com diferencial semantica e a ultima
multipla escolha.

Sob o ponto de vista geral, esse subgrupo de
variaveis que compde o indicador /ealdade ao
produto obteve média correspondente a 4,6,
mostrando um nivel de concordancia
moderado. Desvio-padrdo foi de 1,3 com
variancia 1,6, indicando baixa dispersdo das
respostas. Sendo assim, a atitude dos
consumidores quanto a lealdade ao produto,
indica que ha uma concentragdo de
percepcao em torno de valores
intermediarios. Esse subgrupo apresentou
todas as variaveis dentro dos niveis
intermediarios. Esses valores fornecem
indicios de que os usuarios aparentam ter
certa propensdo para compra do produto e



recomendacdo da marca. Também foi
constatado, através do manuseio da amostra
em diferentes categorizagdes, que ndo houve
discrepancias significativas entre as médias.

Por fim, a variavel fafor motivacional teve
como objetivo compreender o que leva os
consumidores a repassarem as mensagens
para outras pessoas. Os resultados foram os
seguintes: 7,5% consideram que gerar
tendéncias o0s motivam para disseminar
mensagens; 8,2% creem que O beneficio
social levaria a compartilhar informacdes;
8,2% sao motivados por meio de incentivos
monetérios; 20,1% espalham mensagens para
praticar altruismo; e 50,3% geram acédo de
disseminar pecgas de marketing quando o
mesmo proporciona diversao.

Os dados apresentados revelam que a
maioria dos respondentes tem como fatores
motivacionais para disseminar mensagens, a
diversdo e o altruismo. Essa constatacao
também foi encontrada no trabalho de Xavier
e Summer (2009), cujos entrevistados tém
mais probabilidade de transmitir o contelddo
que julga interessante, engracado e divertido.
Sendo assim, acredita-se que o incentivo
monetario ndo se configura como o fator
motivacional predominante para que 0s
respondentes espalhem mensagens de forma
ativa. Desta maneira, o potencial do marketing
viral estd justamente em ativar o impeto
espontaneo dos consumidores em disseminar
a marca, produto ou servico em que confiam
e acreditam na causa da empresa.

Por fim, é relevante destacar o que Phelps et
al. (2004) ressaltam, ndo séo apenas fatores
motivacionais que irdo garantir que uma peca
de marketing se torne um video viral, é
necessario que o profissional da area consiga
identificar e selecionar os lideres de opinides.
Além disso, Dobele et al/ (2007) buscou
compreender a correlagdo entre a emogéo € o
marketing viral, descobrindo que o elemento
surpresa na peca de marketing é essencial
para provocar a reacdo de encaminhamento
nos receptores. Portanto, para assegurar o
comportamento  de  disseminagédo pelo
usuario, a mensagem deve capturar a
imaginacé&o do publico que se deseja atingir.

6. Concluséo

Nesse ambiente da cibercultura, o marketing
viral atua como uma estratégia de marketing
que usa das ferramentas Vvirtuais para
disseminar a mensagem dentro do
ciberespaco, visando agregar um diferencial
competitivo nos objetivos de comunicacao
entre as organizagdes e o publico.

A atitude em relagdo as propagandas em
geral mostrou que 0s consumidores possuem
relativo ceticismo, desconfianca e
incredulidade quanto as pecas de marketing
veiculadas nas midias. Reflexo em parte da
alta competicdo entre os profissionais de
marketing, que para conseguir atencdo dos
telespectadores, utiliza de praticas que
podem gerar o sentimento de que as
informagdes estdo sendo manipuladas ou
camufladas. Além disso, o publico exige que
as propagandas sejam mais informativas. Até
porque estd havendo uma mudanca de
comportamento do consumidor, que n&o
aceita qualquer tipo de mensagem e que tem
a sua disposicao outras fontes de informacdes
que julga mais confiavel. Somando-se a isso,
transmitir a imagem de que o produto é
perfeito, ja nao tem o mesmo efeito de épocas
anteriores. Logo, se houver o equilibrio entre
informagdées essenciais, honestidade e
transparéncia as pegas de marketing talvez
consigam maior atencdo do publico e
melhores argumentos de vendas.

No que diz respeito ao grupo atitude em
relagdo ao video, as variaveis foram
relativamente satisfatéria em todos os seus
requisitos. Assim, a percepcédo foi positiva,
devido ao seu modo diferente de apresentar o
conteudo, o produto e a marca ao
consumidor. Além disso, para que a peca de
marketing seja inovadora é necessario
analisar as necessidades dos consumidores,
descobrir o publico mais propenso a divulgar
e estimar o valor que sera agregado a marca.
Mas, é bom ressaltar que o profissional da
area precisa conhecer o comportamento dos
usuarios dentro do ciberespaco, para
encontrar maneiras adequadas de atingir o
publico nesse universo muito diversificado.

E importante destacar que a criatividade,
diversdo e entretenimento sdo aspectos
fundamentais que devem esta intrinsecos ao
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video para gerar o efeito viral. Tanto que a
marca se torna algo secundario dentro desse
tipo de peca de marketing, como forma de
nao transparecer algo muito comercial. Mas,
que seja sutil o suficiente para fazer com que
0 consumidor associe os atributos do video a
marca.

Portanto, conclui-se que o marketing viral
realmente pode ter uma parcela de
contribuicdo para elevar a intencdo de
compra e de gerar no consumidor o impeto
para compartilhar o video viral. Entretanto,
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utilizar apenas essa estratégia ndo é
suficiente, para ser efetivo e eficaz o
marketing viral precisa atuar em conjunto com
outras estratégias de comunicacéo.
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: O CASO DE
UMA DROGARIA NO MUNICIPIO DE AGUDO/RS

Alexandre de Melo Abicht
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Mauricio Moreira e Silva Bernardes

As farméacias buscam constantemente, além de conquistar novos
clientes, manter os clientes ja conquistados. Nesse sentido, o marketing de
relacionamento € uma estratégia que deve ser utilizada por toda empresa que
deseja obter sucesso, pois preocupa-se em atrair, reter e fidelizar clientes. Este
artigo busca analisar como se da o marketing de relacionamento em uma
farmacia situada no municipio de Agudo, no Rio Grande do Sul. A pesquisa foi
realizada em duas fases. A primeira envolveu uma pesquisa qualitativa de carater
exploratério; a segunda uma pesquisa quantitativa de carater descritivo. Os
resultados evidenciam que os beneficios do marketing de relacionamento séo
para ambas as partes, o cliente ganha, por comprar produto de qualidade com
um bom preco e um otimo atendimento e a farmacia ganha a satisfacéo e
fidelizacao deste cliente. Ficou evidenciado, também, que a empresa deve ter um
bom relacionamento com o cliente, conhecer o seu perfil e procurar formas de
agrada-lo. Dessa maneira, as expectativas serdo atingidas e consequentemente

vai gerar valor e satisfacado para o cliente, que tera uma boa imagem da empresa.

Marketing, Marketing de Relacionamento, Satisfacdo dos
Clientes, Gestao



1. Introducgéo

As farmdacias se preocupam nédo apenas com
a producéo e venda de medicamentos, mas
também com o atendimento e a satisfacéo
dos seus clientes, principalmente nos dias
atuais onde a concorréncia e a
competitividade s&o cada vez mais
acentuadas e o0s clientes possuem muitas
opcdes de escolha na hora da compra.

Neste sentido, é fato que o cliente € muito
importante para qualquer negocio, pois é ele
que remunera os investimentos realizados na
empresa, bem como faz define seu sucesso
ou fracasso. Foi assim que surgiu 0 marketing
de relacionamento que tem como objetivo de
incorporar este conceito de maneira mais
abrangente, desenvolvendo técnicas para
reforcar a relacdo das empresas, e nesse
caso, da farmécia com o cliente.

A assisténcia farmacéutica fornecida ao
cliente da drogaria no momento da compra é
uma das formas para medir o grau de
satisfacdo dos clientes. O varejo farmacéutico
¢ um setor que depende muito do
desempenho do balconista juntamente com o
farmacéutico, que devem atuar juntos na
drogaria, sendo um segmento que o cliente
necessita se sentir seguro de quem o atende.

O marketing de relacionamento ndo visa
apenas atrair Novos clientes, mas
principalmente manter o0s ja existentes,
criando dessa forma a fidelizacdo do mesmo
e estabelecendo relacdes duradouras através
da satisfacdo. Dessa forma, o presente
trabalho visa analisar como e de que forma a
drogaria Bevifarma consegue fazer com que o
seu cliente tenha satisfacdo em comprar e
continue comprando na mesma.

2. Revisao da Literatura

2.1 Marketing de relacionamento e
comportamento do consumidor

Marketing é administrar mercados para que
possa se chegar a trocas com o intuito de
satisfazer as necessidades e desejos do ser
humano (KOTLER; ARMSTRONG, 1998).
Ainda, reconhece e satisfaz as necessidades
e desejos dos consumidores (MARQUES,
2008).

Conforme Eleotério (2008), o marketing € uma
funcdo de negodcio, onde deve-se expressar
com o cliente, o valor que a empresa
consegue criar com o cliente, a satisfacao
deste é um dos pontos principais do
marketing. Sendo que, o mais importante é a
satisfagdo do cliente de forma lucrativa. O
marketing tem como meta principal, atrair
novos clientes e manter os clientes atuais com
satisfac8o. Para Heemann e Garippe (2002),
para que as pessoas nao sejam enganadas e
menos informadas, o marketing deve ser
aplicado nas farmacias para um melhor
atendimento a populagéo.

O marketing de relacionamento oferece as
empresas diversas vantagens como a
fidelidade entre os clientes, um ambiente com
ideias inovadoras.  Ainda, relacionamento
entre os clientes e a organizagdo possibilita
ter um caréter mais prolongado em vez de
simples  transagbes. Com  isso, as
organiza¢bes procuram conhecer melhor o
cliente, ouvindo suas palavras, dedicando
interesse e agradando com seus produtos
oferecendo ainda um excelente atendimento
(MASO, 2010).

Ainda, para MASO (2010) os programas de
comunicacao e relacionamento, os produtos,
servicos, atendimento e precos ofertados no
mercado deverdo ser traduzidos de forma
continuada e perfeita a imagem que se
deseja. Para isto, somente é possivel com
informacdes sobre as necessidades, desejos
dos clientes e o comprometimento em atender
as expectativas do publico.

Conforme Sarquis (2009), a gestdo de
relacionamento  deve dar inicio no
estabelecimento de objetivos para os
relacionamentos com os clientes. Para um
programa de relacionamento de clientes este
pode ter como objetivo: manter os niveis de
compra de clientes, aumentar a rentabilidade
média de clientes, manter a participacdo da
organizacéo dos clientes, elevar a satisfacao
dos clientes, melhorar a lealdade a marca de
cliente, ampliar o valor vitalicio de clientes,
melhorar o relacionamento com determinados
clientes, marcar a exclusividade de marca
dos clientes, vender novos servicos a clientes,
reduzir a sensibilidade ao preco de cliente e
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ainda, aumentar o volume de compras dos
clientes.

O comportamento do consumidor € um tema
de sustentacdo de toda atividade de
marketing, com o intuito de desenvolver,
promover € vender produtos (PEREIRA;
BASTOS, 2009). Conforme Kotler e Keller
(2006), nos dias de hoje os clientes possuem
ferramentas de informac6es para verificar o0s
argumentos das empresas e buscar melhores
alternativas, avaliando qual oferta proporciona
um valor maior. Ainda, os clientes procuram
dentro dos limites impostos pelos custos
envolvidos na procura e pelas limitacbes de
conhecimento, mobilidade e renda maximizar
o valor. A satisfacao do cliente e repeticdo de
uma proxima compra depende da oferta
atender ou n4o a essa expectativa de valor.

A satisfacdo do consumidor pode ser
reconhecida como a expectativa baseada em
supostos direitos ao buscar um servico como
(bom atendimento, incluindo profissionalismo,
ética, conhecimento e sensibilidade humana).
Para isto, as exigéncias dependem da
percepcao individual de cada cliente, onde o
mesmo € responsavel pelo julgamento da
qualidade do servico recebido. A percepcao
de cada individuo é Unica, sendo que cada
pessoa tem uma, dependendo do seu ponto
de vista podendo ser positiva ou negativa.
Assim, para compreender o cliente é preciso
que a empresa esteja focada nele. Focar no
cliente e nas suas necessidades depende de
estar aberto para construir e manter
relacionamentos com 0s mesmos.

Cada ramo de atividade precisa conhecer sua
clientela e o mercado em que atua, ou seja,
ser capaz de descrever como S&0
determinados os requisitos e as expectativas
de curto e longo prazo. Torna-se necessario
desenvolver estratégias para ouvi-los e
entendé-los de modo a antecipar
necessidades. A compra do cliente
normalmente traz prazer, mas nem sempre
guando se trata de medicamentos. No caso
em que o cliente ou algum membro da familia
estd doente, o que torna esse individuo
fragilizado e merecedor de atengdo especial.
O consumidor de farmécia apresenta um perfil
diferente dos de outros produtos em geral,
razao pela qual também necessita ser
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atendido de maneira diferenciada

(MARANDOLA et al., 2008).

2.2 Satisfacdo e fidelidade dos
clientes

Segundo Pavoni et al (2009), a satisfacdo de
um cliente em uma compra vai depender do
desempenho real do produto em relacdo as
expectativas do comprador. O cliente pode
verificar varios graus de satisfacdo. O cliente
s6 ira ficar insatisfeito, se o desempenho do
produto n&o alcancar suas expectativas.
Assim, se o desempenho alcancar as
expectativas, ele fica satisfeito. Se o
desempenho exceder as expectativas, fica
extremamente  satisfeito ou encantado,
portanto o cliente sempre deve ser atendido
muito bem para que saia satisfeito do local.

Lira (2008), para uma empresa sobreviver no
mercado atual com tanta concorréncia, esta
deve manter um diferencial na hora de
atender seus clientes se preocupando com a
retencdo dos consumidores e com isso
buscar uma forma de estabelecer relagdes de
parceria a longo prazo.

Deve se ter uma maior atencdo, procurando
ndo apenas fidelizar seus consumidores, mas
também, ter uma postura fiel perante os
mesmos, mostrando assim, que a fidelidade é
uma troca e ndo um sentimento unilateral em
que apenas um dos lados é favorecido
(KOTLER; KELLER, 2006).

3. Método

A metodologia utilizada na pesquisa possui
duas etapas distintas. A primeira possui
caréter bibliografico, exploratério e qualitativo.
A pesquisa bibliogréafica foi baseada em livros
e artigos cientificos, com base em autores
que definem marketing e marketing de
relacionamento. Em seguida, foi realizado um
estudo embasado na pesquisa do tipo
exploratéria e qualitativa, onde foi aplicado
aos funcionarios e clientes da Bevifarma um
questionario (1) com 8 perguntas abertas. O
questionario foi aplicado na sede da drogaria,
na cidade de Agudo-RS.



A segunda etapa possui carater bibliogréfico,
descritivo e quantitativo. Nessa etapa foi
aplicado um questionario (2) com 22
perguntas fechadas. O questionario foi
aplicado a 35 clientes da Drogaria.

A populacdo da pesquisa compreendeu
individuos de ambos o0s sexos, com idade
superior a 18 anos, residentes no municipio
de Agudo/RS. A tabulagdo dos dados foi
realizada por meio do software Microsoft
Excel, utilizando estatistica descritiva a fim de
proceder a analise e discussdo dos dados
obtidos.

4. Anélise dos Resultados

O questionario para fins da pesquisa foi
aplicado em uma amostra de 35 clientes da
Drogaria, a qual foi constituida de 15 (42,9%)
do género masculino e 20 (57,1%) feminino.
Isso mostra que ha uma propensao maior de
mulheres frequentar drogarias.

Para andlise, o0s entrevistados foram os
clientes que chegavam até a drogaria, onde
0s resultados estdo sendo apresentados na
Tabela 1. Desses, o0s clientes que mais
prevaleceram estavam na faixa etéria
compreendida entre 21 a 40 anos (60%),
seguida das faixas etéarias dos 41 a 60 anos
(22,8%). Os principais motivos que levam
essa faixa etaria de 21 a 40 anos frequentar a
drogaria é o uso continuo de medicamentos e
a compra de produtos de beleza.

Tabela 1 - Distribuicao dos clientes por faixa etéaria

|dade
18 a 20 anos
21 a 40 anos
41 a 60 anos
Mais de 60 anos
Total

N¢ de entrevistados (%)
3 8,5%
21 60,0%
8 22,8%
3 8,5%
35 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Os clientes entrevistados conforme o grau de
instrucdo que mais prevalecem s&o os de
ensino superior completo com 31,4% (11), em
seguida o ensino médio completo com 20%
(7), ensino fundamental incompleto 17,1% (6),

ensino meédio incompleto  11,4%  (4),
especialidade 8,6% (3) e os demais que
apresentam frequéncia menor com 5,7% (2)
ensino fundamental completo e ensino
superior incompleto conforme (Tabela 2).

Tabela 2 — Distribuic8o dos entrevistados por grau de instrucéo

Grau de instrucéo

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto
Ensino Superior Completo
Especialidade

Total

N° de entrevistados (%)
6 17,1%
2 5,7%
4 11,4%
7 20,0%
2 5,7%
11 31,4%
3 8,6%
35 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa
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Entre os participantes da pesquisa,
predominaram os solteiros 48,5% (17),
seguido de casados 42,8% (15), os viuvos
com 2,8% (1). Os que se definiram como
outros representaram 5,7%.

A amostra pesquisada na Bevifarma foi
composta quanto a situagdo profissional por
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estudante (11,4%), seguido de donas de
casa, professor e caixa (8,6%), nutricionista,
administrador, mecéanico, agricultor e médico,
com (5,7%). As demais profissbes que
apresentavam frequéncia menor apresentam
(2,8%) conforme (Tabela 3).

Tabela 3 — Distribuig&o dos entrevistados por profisséo

Profisséo N¢ de entrevistados (%)
Dona de casa 3 8,6%
Nutricionista 2 57%
Contabilista 1 2,9%
Caixa 3 8,6%
Professor 3 8,6%
Administrador 2 57%
Faxineira 1 2,9%
Empregada 1 2,9%
Bancaria 1 2,9%
Estudante 4 11,4%
Secretaria 1 2,9%
Enfermeira 1 2,.9%
Aposentada 1 2,9%
Mecanico 2 57%
Agricultor 2 5,7%
Médico 2 57%
Radialista 1 2,9%
Defensor 1 2,9%
Sapateiro 1 2,9%
Psicologo 1 2,9%
Pintor 1 2,9%
Total 35 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

4.2 Resultados da pesquisa com o0s
entrevistados

A frequéncia com que o0s entrevistados
costumam ir a drogaria é alta, porque grande
parte dos clientes fazem uso de
medicamentos de uso continuo e apreciam o
atendimento, precos e portfélio de produtos
da farméacia, onde a maioria dos 35
entrevistados, perfazendo 40% da amostra
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(14), tem o costume de ir a drogaria, enquanto
que 31,4% (11) relataram que vao raramente
a drogaria, ja os 2570% (9) vao
frequentemente e para finalizar 2,8 (1) ndo
tem o costume de ir a drogaria, é possivel
afirmar que esse segmento faz parte do dia a
dia dos consumidores.

Segundo Pereira e Bastos (2009), em
pesquisa realizada com os clientes de redes
de farmacias/drogarias da cidade de Sao



Paulo demonstrou que dos 232 entrevistados,
hd uma propensédo maior de mulheres
frequentar farmacias e drogarias com um
percentual de 58%.

Uma parcela dos entrevistados afirmou que
frequentam a drogaria a 1 ano 48,6% (17),
seguido por aqueles que frequentam a menos
de 1 ano 31,4% (11) e por fim mais de 1 ano
com 20% (7). A farmacia estarda completando
este ano 4 anos de existéncia.

Em pesquisa realizada com os clientes de
redes de farmacias/drogarias da cidade de
S&o Paulo, 52% responderam frequentar as
lojas uma vez ao més (PEREIRA; BASTOS,
2009). Ja, para Faria (2011), os consumidores
entrevistados foram de farmacias de

manipula¢cdo que residem no bairro Gldéria da
cidade de Porto Alegre, onde 11 dos 17
entrevistados consomem em farmécias de
manipulacéo ha pelo menos 5 anos.

O motivo de compra mais citado na Bevifarma
foi 0 uso continuo de remédios 13 (37,1%),
seguido pela compra de perfumaria 10
(28,6%), a compra de medicamentos para
familiares ficou com 8 (22,8%) e ainda, a
atencéo farmacéutica 4 (11,4%) (Tabela 4).
Para a drogaria isto é muito bom, pois através
da venda de medicamentos de uso continuo
que s&o usados todos os meses pelo cliente,
estes acabam comprando outros itens da
drogaria aumentando assim sua satisfacéo.

Tabela 4 — Possiveis motivos de compras na Drogaria

Motivos da compra N° de entrevistados (%)
Remédios de uso continuo 13 37,1%
Compra de perfumarias 10 28,6%
Compra N de medicamentos 8 00 8%
para familia
Atencéo farmacéutica 4 11,4%
Total 35 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

No entanto, em estudo de Pereira e Bastos
(2009), realizado em farmacias e drogarias de
rede da cidade de Sao Paulo em relacao aos
sete possiveis motivos de compra, onde o
primeiro foi a compra de medicamentos,
assinalado por 103 respondentes, o segundo
foi a compra de produtos de higiene pessoal,
cosméticos e perfumaria, assinalado por 88
respondentes e, o terceiro, foi a compra de
itens alimenticios e bebidas, assinalado por
23 respondentes.

Conforme respondentes, o atendimento da
farmacéutica e das balconistas da Bevifarma
é excelente com 54,2% (19), seguido de
457% (16) que consideram bom o
atendimento. Nenhum entrevistado optou por
ruim ou razoavel.

Segundo os entrevistados, esses relataram
que o atendimento & muito bom, pois € um
dos principais pontos do sucesso de um

comércio. A farmacéutica sempre presente
esclarece as dulvidas em relagcdo aos
medicamentos e as balconistas sempre
atenciosas. Isso € muito importante para que
o cliente saia bem satisfeito da drogaria.

J&, em relagéo as facilidades de pagamento,
a mais citada pelos respondentes foi a vista
com 74,3% (26), ja com 17,1% (6) os outros
cartdes, com 8,6% (3) tem-se os crediarios, o
Banricompras nao foi citado.

Ainda, conforme Pereira e Bastos (2009), a
principal forma de pagamento utilizada foi o
cartdo de crédito, com 53% do total dos
entrevistados, seguido pelo cartdo de débito,
com 44% do total dos entrevistados. A
Bevifarma  oferece varias formas de
pagamento, a mais solicitada é a vista em
dinheiro, cheque ou cartéo, logo em seguida
vem outros cartdes.
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Dos participantes da pesquisa em Agudo -
RS, 51,4% (18) dos respondentes relataram
que sempre as promogdes que a drogaria
oferece s&do importantes para a escolha da
drogaria, os 34,3% (12) marcaram que sim,
em 3 opcdao ficou as vezes com 11,4% (4) e
ainda, 2,9% (1) relatou que ndo (Tabela 5). Na
mesma Tabela, para as marcas dos produtos
oferecidos que sdo importantes para a
escolha da drogaria ficou com empate as
opcdes sim e as vezes com 45,7% (16), logo
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mais vem raramente com 5,7% (2) e por
dltimo 2,9% (1). A drogaria oferece o cartdo
de pontos que funciona da seguinte maneira,
o cliente faz sua compra e o total dessa
compra vale como pontos no cartdo e assim
para as compras seguintes. Quando fechar
um minimo de 500, 700, 1500, 2000 e 3000
pontos, o cliente escolhe de acordo com sua
pontuacdo uma bolsa para levar.

Tabela 5 - Promocgdes e marcas oferecidas na Drogaria

Promocdes

X . Ne de
oferecidas séo . (%)

: entrevistados

importantes
Sim 12 34,3%
Sempre 18 51,4%
As vezes 4 11,4%
N&o 1 2,9%
Total 35 100,0%

Marcas dos

o
O?;?S;E)ss entrSVigtidos (%)
Sim 16 45,7%
As vezes 16 45,7%
Raramente 2 57%
Néo 1 2,9%
Total 35 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa

Os participantes responderam que as
promoc¢des s&o importantes por questdo de
economia, ja a marca do produto demonstra
ser um referencial para o consumidor, este
deve ter qualidade e confianca no produto,
fazendo com que o consumidor se sinta
confortavel realizado pela compra de
determinado produto apenas pela prépria
marca.

Muitos clientes que vem até a drogaria
procuram esta pela proximidade. Os 51,4%
(18 clientes) procuraram a Bevifarma pela
proximidade de suas casas ou locais de
trabalho, e restante 48,6% (17 clientes) nao se
basearam nesta questdo. O motivo de ndo ser
devido a proximidade de suas casas ou
trabalho seria de acordo com a qualidade do
atendimento dos profissionais e os produtos
com preco bom.

Os clientes buscam economia de tempo
guando vem até a drogaria, por isto procuram
a que estd mais perto de sua casa ou
trabalho. Conforme Costa, Vilarindo e Costa
(2007), a pesquisa constatou que os clientes
de mercados de vizinhanga consideram a
proximidade com o domicilio importante.
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Existe a influéncia da proximidade com
relacdo a escolha. Dos respondentes, 74%
afirmaram que a proximidade influencia sua
escolha, apenas 26% desconsideram esse
fator. Dos clientes de supermercado, embora
51% n&o considerem a proximidade como
fator de influéncia, 49% dos clientes afirmam
que sim, representando uma porcentagem
bem expressiva.

A pesquisa realizada sobre a importancia do
relacionamento da drogaria com o cliente da
demonstrou que 26 (74,3%) dos respondentes
relataram 6timo o relacionamento, ja os 9 dos
(25,7%) constataram bom o relacionamento,
guanto ao razoavel e ruim n&o tiveram
relevancia estatistica.

Conforme relato dos entrevistados, o
relacionamento dos funcionarios da Bevifarma
com seus clientes € muito importante, pois
busca conhecer o perfil do consumidor, para
identificar com maior probabilidade de acerto
quais as reais necessidades do mesmo e a
partir de entdo, realizar ofertas especificas
que visem a satisfacédo e posterior fidelizagéo
do cliente.



Apenas 5 (14,3%) dos respondentes
relataram n&o ter costume de comprar em
outra drogaria, 8 (22,8%) estdo adeptos a
fazer a compra e por fim, 22 (63%)
constataram que as vezes compram em
outras drogarias. Como a Bevifarma oferece
um diferencial nos precos dos produtos e
medicamentos e proporciona credibilidade
aos seus clientes, os mesmos tem preferéncia
por procura-la.

A procura da Bevifarma de Agudo/RS, tem
como principal escolha o bom atendimento
com 62,8% (22 clientes), seguido 20% (7)
procuram nesta um bom desconto € 17,1% (6)
relataram outros. Os clientes da drogaria
procuram sempre um bom atendimento este é
a chave de um empreendimento bem-
sucedido.

Quanto a localizagdo da drogaria, em
pesquisa realizada com seus clientes, 24
(68,6%) dos clientes relataram muito boa a
localizacdo, ja os 11 (31,4%) demonstraram
satisfeita a localizacdo. Ja, em relacdo a
imagem da drogaria quanto a honestidade,
credibilidade e confianga, 77,1% (27) dos
entrevistados relataram muito boa a imagem
da drogaria, 22,8% (8) descreveram

satisfeitos. As opc¢des insatisfeito e ruim n&o
tiveram ocorréncia. Portanto, os clientes de
hoje sdo cada vez mais dificeis de serem
agradados, sao muito mais inteligentes,
conscientes em relacdo aos  precos,
exigentes, perdoam menos € sédo a todo
tempo abordados por mais concorrentes com
ofertas iguais ou até melhores.

Outro resultado, é em relacédo ao horério de
atendimento da Bevifarma, onde os
entrevistados declararam que 60% (21)
acharam muito bom o horério de atendimento
da drogaria, 34,3% (12) relataram satisfeitos,
5,7% (2) insatisfeito e sem estatistica relatada
o item ruim conforme (Tabela 6).

Ainda, a facilidade de estacionar para ir até a
Bevifarma teve como resultado 60% (21) dos
entrevistados relataram muito bom este item,
37,1% (13) satisfeito, 2,8% (1) insatisfeito e
sem ocorréncia para o item ruim. Além do
horario comercial, a Bevifarma fica aberta em
horario especial que vai além do horario
normal do comércio, j& na questdo sobre o
estacionamento, como a drogaria ndo se
localiza na avenida principal, o}
estacionamento da drogaria é facilitado.

Tabela 6 - Horario de atendimento e facilidade de estacionar na Bevifarma

Horario de N° de
atendimento entrevistados
Muito bom 21 60%
Satisfeito 12 34,30%
Insatisfeito 2 5,70%
Ruim 0 0%
Total 35 100%

(%)

Facilidade de Ne de o
i . (%)
estacionar entrevistados
Muito bom 21 60%
Satisfeito 13 37,10%
Insatisfeito 1 2,80%
Ruim 0 0%
Total 35 100%

Fonte: Dados da pesquisa

O total de 35 entrevistados, 31 (88,6%)
descreveram 6tima a limpeza e organizacao
da Bevifarma, 4 (11,4%) consideraram boa e
os itens regular e ruim sem estatisticas
relatadas. De acordo com a normas de
limpeza da drogaria, esta é feita 2 vezes ao
dia, j& em relagcdo a organizagado sempre que
algo esta fora do lugar ou os produtos
vendidos, estes s8o0 arrumados e
recolocados.

5. Consideragbes Finais

O Marketing de Relacionamento é uma
estratégia que deve ser utilizada por toda
empresa que deseja obter sucesso, pois
preocupa-se em atrair, reter e fidelizar
clientes. A empresa deve ter um bom
relacionamento com o cliente, conhecer o0 seu
perfil e procurar formas de agrada-lo.
Relacionamento com o cliente nao se
restringe apenas na hora da venda, mas
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também no pds-venda, ou seja, no suporte e
orientacdo que serdo dispensados para o
mesmo.

Desta maneira as expectativas serdo
atingidas e consequentemente vai gerar valor
e satisfacdo para o cliente, que tera uma boa
imagem da empresa. Embora seja em longo
prazo, a empresa obtém grandes beneficios e
os clientes satisfeitos.

A sugestao para que estudos futuros possam
se aprofundar na pesquisa junto aos clientes
€ realizar um estudo para utilizacdo da
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pesquisa de satisfacdo e importancia no
auxilio de desenvolvimento de novos
produtos, desenvolvendo estratégias que
possam colher as opinides dos consumidores
e que estas informacdes estejam disponiveis
e sejam utilizadas na empresa de forma a
propagar pequenas melhorias do dia-a-dia.
Considerando-se que muitos desses clientes
poderiam se tornar clientes potenciais para as
organizacfes € que, portanto, mereceriam ser
valorizados.
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O COM
ASSOCIADOS PESSOA FISICA EM UNIDADE DE
ATENDIMENTO DE UMA COOPERATIVA DE
CREDITO NA REGIAO CELEIRO DO RIO GRANDE
DO SUL
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O presente estudo avalia o relacionamento estabelecido entre o Sicredi -
Unidade de Atendimento de Bom Progresso RS e seus associados pertencentes
a carteira Pessoa Fisica, e apresenta um conjunto de proposicdes para a
organizacdo em estudo. A pesquisa classifica-se como exploratéria, descritiva,
bibliogréfica, documental, estudo de campo e participante. A coleta de dados
secundarios foi realizada através de uma pesquisa bibliografica e documental.
Os dados primarios foram coletados por meio da aplicacdo de um questionario
baseado na Escala de Wilson e Vlosky (1997) para avaliacdo do relacionamento.
A confianga e o comprometimento foram percebidos pelos associados como

mais importante para o

relacionamento. Em relacdo ao sexo, se pode perceber, de forma geral que as
mulheres demonstram-se mais confiaveis e fieis a organizacao, porém né&o
transformam estes fatores em negocios. Ja os homens demonstram-se menos
confiaveis no relacionamento, porém negociam mais produtos e servicos com a
organizacdo. Referente ao tempo de associacdo, quanto menor tempo de
relacionamento maior € a satisfacdo dos associados. Os resultados obtidos
demonstram que existe um apropriado relacionamento entre organizacéo e seus

associados.

Marketing de relacionamento, cooperativa de crédito,
associados



1.Introducgéo

O relacionamento com os clientes surge como
uma ferramenta de busca e sustentacdo de
fidelizacdo, pois procura conhecé-los e ouvi-
los, trazendo assim, informacdes privilegiadas
que possam ser transformadas em negdécios.
O marketing de relacionamento permite a
identificacdo de potenciais nos clientes, de
forma que sejam compartilhados, gerando
beneficios para que se possa criar parceria
através do compartilhamento de interesses
mutuos (KOTLER, 1998).

As cooperativas de crédito tém ainda mais a
necessidade em atender seu associado de
maneira “diferente”, por trds de seu negocio
possui varios principios e ideais
cooperativistas que devem estar presentes
continuamente em suas caracteristicas e
maneira de atuar. Bitencourt (2000) destaca
que nas cooperativas de créditos os donos
S80 seus proprios associados, sendo este um
grande diferencial ja que todos os lucros
gerados sdo investidos nas  proprias
cooperativas, buscando desenvolvé-la.

O presente estudo avalia o relacionamento
estabelecido entre o Sicredi — Unidade de
Atendimento de Bom Progresso RS e seus
associados pertencentes a carteira Pessoa
Fisica. Este trabalho esta estruturado da
seguinte forma: inicialmente apresentam-se as
referéncias  tedricas a  respeito  do
cooperativismo e marketing de
relacionamento; apds sdo descritos 0s
procedimentos metodolégicos que foram
utilizados para a realizacdo do estudo; e
posteriormente séo apresentados 0S
resultados da pesquisa, conclusbes e as
referéncias bibliograficas.

2.Cooperativismo

O cooperativismo surge de atos de
cooperagdo, que s&o doutrinas culturais e
socioeconémicas, Qque consagram  0S
principios fundamentais de liberdade humana
apoiada por um sistema de educacdo e
participacdo permanente. Da solugcdo de
problemas econdémicos mutuos é que surgiu o
cooperativismo, como forma de organizacao
social. Nasceu no mesmo contexto e na
mesma época do comunismo e do
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Sindicalismo, que tinham objetivos
semelhantes, mas propostas diferentes. O
cooperativismo  optou pela organizacéo
autogerida de pessoal para solugdo de
problemas especificos, diferentemente de
outros (SESCOOP, 2014).

Proteger-se mutuamente com eficiéncia em
bens e servicos de qualidade é o que prevé o
cooperativismo, € seus membros individuais
tém a oportunidade de conhecer na prética as
virtudes da acado conjunta, e de conhecer,
compreender e aceitar as responsabilidades.
Obedecer aos principios cooperativos ¢é
necessario para cumprir estas
responsabilidades (BENATO, 1994).

Rodrigues (2002), afirma que o}
cooperativismo é um sistema econdmico-
financeiro que objetiva a transformacéo e
consolidagdo social. E uma reunido de
pessoas que busca realizacdo de atividades
econdmicas em comum através de uma
organizagéo coletiva, que é controlada de
forma democratica, que busca capacitar a
vida econbmica dos envolvidos. Ja Nunes
(2003) afirma que pode ser entendido como o
movimento mundial com o objetivo de instituir
uma sociedade em igualdade, através da
organizacdo social e econdmica da
comunidade, para atender suas reais
necessidades, remunerando de forma
adequada e justa o trabalho de cada um dos
s6cios ou cooperados.

3.Marketing de Relacionamento

Segundo Gordon (2002), o marketing de
relacionamento traz vantagens competitivas
para a empresa, por isso, é considerada uma
ferramenta estratégica. Os relacionamentos
S&0 caracterizados como  vantagens
competitivas quando ocasionam fatores
positivos a empresa, criando a relacéo entre o
colaborador e o cliente. Gil (1998) diz que é
preciso revisar a estrutura organizacional para
implantar o marketing de relacionamento. As
pessoas que lidam diretamente com o
consumidor devem estar preparadas para
praticarem as agdes da melhor maneira
possivel para que o0s resultados sejam
satisfatérios tanto para a empresa quanto
para o cliente.



A relagdo do desempenho com as
expectativas sobre determinado produto ou
servico € o que gera a satisfacdo ou
insatisfacdo. Se o desempenho ficar distante
das expectativas, o cliente ficara insatisfeito.
Se atender as suas expectativas, ficara
satisfeito. Excedendo as expectativas, ficara
completamente satisfeito ou até encantado
com os mesmos (KOTLER, 1998).

Segundo Mckenna (1997), um dos fatores que
mais contribuiu para este aumento de
exigéncias dos consumidores € a evolugéo da
tecnologia. Ela estd transformando as
escolhas, e as escolhas transformando o
mercado. O marketing de relacionamento
surge como ferramenta diferenciada a isso
que busca o conhecimento e a confianca do
cliente. Ja Cobra (2007), afirma que uma rede
de relacionamento bem construida se torna
uma ferramenta de protec&o contra as acées
da concorréncia, agem também como canais
estratégicos, pois tendem a manter a posi¢céo
de lideranca da empresa.

O principal objetivo do marketing de
relacionamento é a satisfacdo do consumidor.
Traz a possibilidade de que a empresa
descubra as caracteristicas, as expectativas,
as necessidades individuais de cada cliente,
consequentemente,  aperfeicoando  seus
produtos e servicos de maneira que se possa
atender de forma personalizada, gerando
lealdade e o respeito do cliente para com a
empresa. Assim, a confianga e o
comprometimento sdo considerados variaveis
indutoras de lealdade. Os relacionamentos s6
amadurecem se ambos as partes envolvidas,
fornecedores e clientes, cumprirem com seu
papel no relacionamento e considerarem a
manutencao da relagdo importante e lucrativa.
(CARDOSO, GONGALVES FILHO,2001).

4 Metodologia

De acordo com Vergara (2000), quanto aos
fins esta pesquisa é classificada como
exploratéria e descritiva. E exploratéria, pois
analisou o nivel do relacionamento da unidade
de atendimento com seus associados pessoa
fisica. E descritiva, pois tem por obijetivo
conhecer as caracteristicas dos associados,
sua satisfacdo sobre o marketing de

relacionamento com o Sicredi através da
aplicacdo de questionarios focados no
assunto. Quanto aos meios é classificada
como pesquisa bibliografica, documental e
estudo de campo e participante.

Também, a pesquisa ¢é de natureza
bibliografica, pois o referencial tedrico do
estudo foi embasado em livros, artigos,
trabalhos e teses. Documental, pois para a
realizacdo da pesquisa, buscou-se também
documentos internos, regimentos, estatutos
que serviram como base para ampliar os
conhecimentos sobre a organizagdo. E
pesquisa de campo, pois se trata de uma
investigacdo realizada na unidade de
atendimento Sicredi de Bom Progresso, onde
foram aplicados questionarios diretamente
aos associados. E participante, pois se levou
em consideracdo para as analises dos
resultados a experiéncia de um dos autores
da pesquisa, que €& colaborador da
organizacdo estudada. Para Silva (1991), a
pesquisa participante leva em consideracéo o
gue o proéprio nome sugere, a participagédo do
pesquisador, do grupo ou cultura que esta a
estudar.

A pesquisa descritiva usou o0 método survey.
Esta pesquisa é classificada em quantitativa,
pois coletou dados de varias pessoas e
utilizou métodos estatisticos para gerar
informac6es que permitram analisar 0s
resultados. O Universo desta pesquisa foi a
Cooperativa de Crédito de Livre Admissao de
Associados Celeiro — Sicredi Celeiro RS/SC. A
amostra foi de 152 associados pessoa fisica,
com associacao atual pertencente a unidade
de atendimento de Bom Progresso-RS. A
amostragem desta pesquisa foi nao
probabilistica por conveniéncia, pois nao
foram escolhidos aleatoriamente e sim por
avaliacédo e percepcéo do pesquisador. Para
a realizacdo desta pesquisa, foi aplicado um
questionario com questdes elaboradas tendo
como base a escala de Wilson e Vlosky(1997).
A escala é composta de seis dimensdes de
analise: dependéncia, comparacéo,
investimento, troca de informagado, confianca
e comprometimento. O instrumento de coleta
foi distribuido aos associados pessoa fisica
da unidade de atendimento, no periodo de
08/09/2014 a 10/10/2014. Apds coletados os
dados dos associados através  dos
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questionarios, os mesmos foram analisados
de forma quantitativa.

5. Apresentagdo e Analise dos
Resultados da Pesquisa

Dos participantes da pesquisa, 69.1%
pertencem ao sexo masculino e 30,9% ao
sexo feminino. Os resultados demonstram que
a grande maioria dos associados possuem
mais de 5 anos de associacéo, dado este que
chegou a 59,2%. Os associados com o
periodo de 1 a 5 anos de associacao é de
34,2 %. Apenas 6,6 % dos associados
possuem menos de 1 ano de associacéo.
Para 82,9 % dos questionados, o Sicredi é a
Instituicdo Financeira em que se possui 0
maior relacionamento. Ja 17,1% responderam
que possuem relacionamento mais din&dmico
com outra Instituicdo Financeira em relacéo a
unidade de atendimento estudada.

A variavel confianca é a mais importante para
0s questionados, pois atingiu 25% de
concordancia. Em segundo lugar apareceu a
variavel comprometimento, com 17,89%. Em
terceiro, ficou a varidavel comparagdo com
outras Instituicdes Financeiras. Em quarto e
quinto lugar ficou as varidveis investimento e
troca de informacdes, atingindo 15,85% e
15,19%, respectivamente. Por Ultimo, a
variavel dependéncia chegou a 9,74% no
nivel de importancia dos questionados.

Dos respondentes 54,6% estdo muito
satisfeitos e 38,8% satisfeitos, demonstrando
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aprovacao nos esforcos que o Sicredi realiza
no relacionamento. Para Dias (2003) a
satisfacdo é importante a partir do momento
em que contempla os anseios das pessoas e
da organizacéo através da obtencao de troca
dos produtos e servicos por um
valor. Por fim, foi questionada, de forma geral,
a satisfacdo com o relacionamento entre
associados e cooperativa e 658% se
mostram satisfeitos, enquanto 28,3% se
mostram muito satisfeitos.

A Tabela 1 apresenta todas as variaveis que
integram a escala de Wilson e Vlosky (1997)
para avaliagao do marketing de
relacionamento da cooperativa de crédito
estudada. Os itens estdo ordenados de
acordo com o grau de concordancia com as
assertivas.

As questbes das dimensbes Confianga e
Comprometimento se destacaram nos indices
de concordancia das respostas. Inicialmente,
a questdo “merece minha confianca”
apresentou indice de concordancia de 85,2%.
Apds, a questdo “me sentiria feliz se
continuasse associado por muito tempo”, que
atingiu concordéancia de 81,6%. Em seguida,
as questdes “confio pela solidez”, “me sinto
orgulhoso por ser associado” e “poderia
descrever minha relacdo como uma parceria”
fecharam o grupo das cinco questdes com
maior concordancia, que chegou a 80,6%,
79,8% e 79,6%, respectivamente.



Tabela 1 — Anélise de Concordancias com a Escala de Wilson & Vlosky (1997)

N® Questéo

28 | Merece minha confianga

31 | Me sentiria feliz caso continuasse associado por muito tempo
23 | Confio pela solidez

37 | Me sinto orgulhoso em ser associado

34 | Poderia descrever minha relagcdo como uma parceria

30 | Quero fortalecer minhas relagdes

21 | Confio porque é correta e séria

29 | Espero que o relacionamento seja duradouro

26 | Preocupa-se com meus interesses

9 | Tenho relacionamento mais proximo que outras Instit. Financ.
25 | Mantém promessas

4 Tem se mostrado parceiro para atender minhas necessidades
27 | Tenho confian¢a nas informacgdes que recebo

22 | Confio pois existe apoio mutuo entre nés

5 Estreitar o relacionamento é importante

33 | Me sinto comprometido

7 | Sou atendido de forma diferenciada

35 | O cooperativismo faz com que eu seja mais comprometido
32 | Me sinto dono do negécio

2 E estrategicamente importante para mim

18 | Troco mais informacgdes do que com outras Instit. Financ.

24 | Nao hesito em tomar decisfes baseado nas sugestdes

11 | Estou mais proximo porgue é uma Cooperativa de Crédito

12 | Estou mais proximo pelo cooperativismo de crédito

36 | Continuo aqui porque me oferece mais beneficios

6 Outros ndo conseguem me atender como aqui

20 | N&o preciso acompanhar as solicitagdes que fago

13 | Invisto no relacionamento para buscar parceria

19 | S6 compartilho informagdes aqui

14 | Seria um transtorno encerrar meu relacionamento

3 | Seria facil transferir minhas movimentacoes

17 | J& contratei produtos e/ou servigos para aumentar a parceria
8 Comparo com outras Instituicdes financeiras

15 | Seria facil ter o mesmo relacionamento em outra Instit. Financ.
10 | Outras Inst. Financ. apresentam mesmos valores e caract.
16 | Teria um custo total de mudanca alto

Me sinto dependente

Concord

(%)
85,2
81,6
80,6
79,8
79,6
79,1
78,6
78,6
78,3
77,8
77,6
76,5
76,2
76,0
75,2
75,2
74,8
74,7
74,2
73,4
72,5
72,0
71,7
71,4
69,9
69,1
68,1
67,9
67,1
62,5
60,5
59,7
57,9
53,1
53,0
51,5
49,8

Desvio
Padréo

0,58
0,584
0,622
0,572

0,58
0,714
0,613
0,545
0,687
0,582
0,663
0,663
0,613
0,689
0,723
0,646
0,732
0,755
0,809
0,594
0,628
0,821
0,933
0,809
0,848
0,836
0,863
0,767
0,895
1,016
0,785
1,174
1,038
0,992
1,016
1,063
0,917

Dimenséo
Confianca
Compromet.
Confianga
Compromet.
Compromet.
Compromet.
Confianga
Compromet.
Confianga
Comparacées
Confianca
Dependéncia
Confianga
Confianga
Dependéncia
Compromet.
Dependéncia
Compromet.
Compromet.
Dependéncia
Troca de Inf.
Confianga
Comparacoes
Comparacoes
Compromet.
Dependéncia
Confianca
Investimento
Troca de Inf.
Investimento
Dependéncia
Investimento
Comparacoes
Investimento
Comparacoes
Investimento
Dependéncia

Fonte: Dados da pesquisa

Os menores niveis de concordancia foram
observados nas dimensBes dependéncia,
investimentos e comparagdes com outras
Instituicbes Financeiras. A Ultima questdo no
ranking foi “me sinto dependente”, com

concordancia de apenas 49,8%, seguida da
questdo “teria um custo total de mudanca
alto” com 51,5% de concordancia, e da
questdo  “outras instituicdes financeiras
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apresentam 0s mesmos  valores e
caracteristicas”, com 53% de concordancia.

Estes indices s&o positivos para a
organizacdo estudada, demonstrando que 0s
percentuais de confianca de
comprometimento estdo em alta entre os
associados pessoa fisica e a cooperativa. Por
outro lado, o©0s associados tém @ se
demonstrado pouco dependentes e
comprometidos, fato este que serve como um
alerta para evitar que migrem suas
movimentacdes para outras Instituicoes
Financeiras.

A dimens&o investimento apresentou trés
questbes com diferenca média significativa.
Na questdo “invisto no relacionamento para
buscar parceria” 0os homens apresentaram
média maior. Assim, os homens demonstram-
se mais disponiveis a dispor-se para buscar
parceria com o Sicredi. J4, a questdo “ja
contratei produtos efou servigos para
aumentar a parceria” demonstra também
média maior entre os homens, demonstrando
maior reciprocidade ao Sicredi através da
contratagdo de produtos e/ou servigos, que se
mostram mais instigados a fortalecer ©
relacionamento.

No que diz respeito a troca de informacdes a
questdo “S6 compartilho informacbes aqui”
apresenta média maior entre as mulheres.
Esse fato leva a crer que as mulheres
possuem maior cautela ao compartilhar
informagdes, procurando compartilhar em
menores quantidades de lugares, focando a
qguem possui maior relacionamento, no caso o
Sicredi. Na dimensédo confianca, ambas as
questbes demonstram maior média entre as
mulheres. “Confio porque é correta e séria” e
“Confio porgque existe apoio mutuo entre nés”,
reforcam a confiangca apresentada pelas
mulheres.

Na dultima dimensado, comprometimento, a
questdo “quero fortalecer minhas relacdes”
apresentou média maior entre as mulheres
também. Este resultado pode ser relacionado
com as respostas da variavel confianca onde
as mulheres apresentaram maiores médias e,
consequentemente, querendo fortalecer mais
as relacdes que os homens. Na Unidade de
atendimento do Sicredi as mulheres confiam,
procuram fortalecer as relacdes, trocam mais
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informacdes, porém sdo mais conservadoras
no momento de realizar negécios.

Diferencas significativas ocorreram em duas
questdes da dimensdo investimento. Na
primeira, “invisto no relacionamento para
buscar parceria” a média foi maior entre os
gue possuem maior relacionamento com o
Sicredi. Ja na quest&o “Seria facil ter o mesmo
relacionamento  com  outra  Instituicdo
Financeira” os associados que se relacionam
mais com o Sicredi apresentam média menor
quando comparado aos que se relacionam
mais com outras demonstrando que 0s que se
relacionam mais com o Sicredi sentem-se a
vontade, estdo apresentando maior apego
tendo a percepcado que néo foi facil alcancar
um nivel de relacionamento como 0 que
pOsSui.

Analisando o tempo de associac&o no Sicredi
trés  questbes apresentaram  diferenca
significativa pertencem a dimensao
dependéncia. Na questdo “Me sinto
dependente” os resultados demonstraram que
0 0s associados com menos de um ano
sentem-se mais dependentes. A experiéncia
mostra que geralmente os associados novos
solicitam algum tipo de produtos de crédito,
sendo ele cartdo, empréstimos ou limites,
explicando o fato de se sentirem mais
dependentes. Ja o fato de os associados mais
antigos sentirem-se menos dependentes dos
outros grupos, pode estar relacionado ao fato
de que neste periodo ndo se tem mais o
‘encanto” inicial do relacionamento € hem um
relacionamento considerado duradouro.

Na questdo “é estrategicamente importante
para mim” associados at¢ 1 ano
apresentaram média maior em relacdo aos
demais. Isso pode ser relacionado as
expectativas destes associados. A Terceira
questao da dimenséo dependéncia é “outros
ndo conseguem me atender como aqui”,
nesta os questionados com periodo de
associagdo menor de 1 ano apresentaram
maior média em relacdo aos demais. Pela
experiéncia percebe-se que os esforcos no
atendimento com o} associado,
inconscientemente, tornam-se maiores
guando 0 mesmo ainda nao esta totalmente
conquistado, mesmo sabendo que as vezes



manter um associado € t&do importante quanto
conquistar novos.

Analisando a dimensdo comparagdes, 0S
associados com menos de 1 ano
apresentaram média maior quando
comparado aos demais. Este resultado mostra
que de acordo com 0s anos de associacao
aumenta a chance de se criar relacionamento
também com outras Instituicdes Financeiras.

Quanto a dimensao investimentos a questao
“invisto no relacionamento para buscar
parceria” apresentou média maior com 0s
associados com mais de cinco anos. O
resultado demonstra que estes associados
consideram que por terem mais tempo de
associacdo, somam mais investimentos em
relacionamento, consideram-se mais
parceiros, justamente por irem acumulando
movimentacdes financeiras por mais tempo
que 0s outros.

Na variavel troca de informagdes “so
compartilho informacgdes aqui” os associados
com menos de 1 ano apresentaram média
maior em relacédo aos demais. Isso demonstra
que, seguindo a linha de pensamento ja
defendida, os associados com menos tempo
de associagcao possuem menores relacdes
com outras Instituicbes Financeiras, com isso
acabam compartilhando informagées somente
com o Sicredi.

A dimensao confianca na questédo “ndo hesito
em tomar decisfes baseadas em sugestdes”,
apresentou média maior dentre os associados
com menos de 1 ano. Fato este que
demonstra mais uma vez que o associado
“novo” apresenta maior confianga, pois, com
ele possivelmente ndo houve tempo para
gerar algum desgaste. Ao contrario, aumenta
as chances do associado com tempo maior
de relacionamento j& ter passado por alguma
situagédo que lhe desagradou, gerando assim
alguma desconfianca quando é |he dada uma
sugestao. A Ultima questéo, “tenho confianca
nas informacdes que recebo”, possui a
mesma justificativa da questdo anterior, pois
as médias apresentadas de acordo com o
tempo de associag&o seguiram totalmente no
mesmo sentido. Os associados com menos
de 1 ano apresentam média maior quando
comparado com os demais.

Considerando os dados coletados e posterior
analise dos mesmos é possivel apresentar um
conjunto de proposi¢des, que possam servir
de analise e de objeto de estudo
principalmente para a organizacao estudada,
com o objetivo de aprimorar o marketing de
relacionamento.

a.) Implantar novas formas de Gestdo de
Relacionamento: atualmente, a
organizacdo possui uma ferramenta
chamada Sistema de Gestdao de
Relacionamento (SGR), que permite que
sejam demonstrados todos o0s produtos e
servicos contratados por associado, além
de outras informacgdes. Este sistema vem
se demonstrando, de certa forma, pouco
utilizado pelos colaboradores, pois,
muitas vezes, as informacdes ndo estédo
atualizadas, sendo insuficientes, e, ainda,
0 mesmo nao possui um layout adequado
e nem prético para o seu uso diario. Desta
forma, aderir ao conceito de Customer
Relationship Management (CRM) é uma
forma de aprimorar a (gestdo de
relacionamento efetuada, pois podera
automatizar a gestdo comercial, de
marketing e de servicos de cada
associado. Madruga (2010) salienta que o
CRM busca ter como foco principal da
empresa o cliente, e que esse conjunto de
ferramentas tecnolégicas, que o formam o
conceito, auxilia nos processos gerenciais
para se aproximar do  cliente,
individualizando a oferta de valor.
Importante salientar que o conceito CRM
ja esta disponivel no Sistema Sicredi.
Porém, a Cooperativa Celeiro RS/SC, e,
consequentemente a Unidade de
Atendimento ainda nao aderiram.

b.) Criar uma ferramenta de controle semanal
de visitas: a experiéncia mostra que boa
parte dos negoécios efetuados, sao
realizados fora da Unidade de
Atendimento. Atualmente, 0s
colaboradores da é&rea de negdcio
possuem metas de visitas. Isso faz com
que se aumente a necessidade de
controle da realizagdo das mesmas. A
criagcdo de um controle semanal de visitas
€ extremamente necessaria, pois permite
aos gestores mensurar os esforcos de
cada colaborador. Facilita também, ao
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c.)

d.)

e.)

proprio colaborador para a organizacéo e
suas visitas. Essa criacdo torna-se viavel,
pois a cooperativa disponibiliza as
Unidades de Atendimento a sua éarea de
desenvolvimento que busca atender este
tipo de demanda.

Preparar os colaboradores para que
tenham maior foco no associado: muitas
vezes, 0s colaboradores atendem o0s
associados focando suas acbes nos
produtos, ou seja, possuem metas e
atendem ofertando de acordo com sua
necessidade de cumpri-la. Apesar disso

nado ser costumeiro na Unidade de
Atendimento estudada, € importante
reforcar e continuar preparando o0s

colaboradores para que possuam o foco
no associado, nas suas
necessidades,considerando o seu perfil.
Para Kotler (2000), os clientes devem
receber das empresas um atendimento
que facilite a obtencdo de seus objetivos.
Devem receber solucbes rapidas e
satisfatérias para seu interesse. Esse
processo de preparacdo deve ocorrer no
diariamente na Unidade de Atendimento,
através de conversar informais, reunides e
em momentos destinados a alinhamentos
destes aspectos pelo gestor.

Realizar maior participacdo em eventos
da comunidade: sugere-se criar
condi¢cBes para aumentar a participacéo
em eventos da sociedade. Buscando
estar presente também nas comunidades
do interior do municipio. Geralmente estes
eventos sociais ocorrem aos finais de
semana, todos os colaboradores devem
estar envolvidos. Os associados tendem a
levar em consideracéo a participacéo que
o Sicredi vem realizando nos eventos das
comunidades.

Adequar os fluxos internos para que se
tenha mais tempo para relacionamento:
ocorre que 0s colaboradores da area de
negdécios, por muitas vezes, envolvem
boa parte de seu tempo com fluxos
internos, dando a entender que néo
possuem tempo suficiente para realizar
acdes de relacionamento. Sendo assim,
foi sugerido que a éarea administrativa,
procure adequar os fluxos aos ideais
avaliando sua atual estrutura.
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f.) Realizar acbes com diferentes publicos:
com o intuito de interagir, descobrir e
entender suas necessidades, foi sugerido
que se realize reunides, almocos ou
jantares com grupos de idosos, grupo de
universitarios, publico jovem, produtores
rurais entre outros, para aproximar o
Sicredi dos mesmos e apresentar
propostas financeiras cabiveis a cada
publico.

g.) Resgatar associados inativos: sugere-se a
realizacdo de um filtro para que se
chegue aos mesmos, possibilitando que
se faga um trabalho, através de visitas, de
reaproximacédo do relacionamento, para
que 0S mesmos, a médio prazo, sejam
resgatados.

h.) Identificar associados com o perfil de
utilizagcédo do uso dos canais alternativos:
atualmente, o Sicredi disponibiliza um
conjunto de canais alternativos de
atendimento: o Sicredi total internet,
Sicredi total fone, Sicredi Mobile e caixas
eletronicos (rede 24 horas). Trata-se de
ferramentas tecnoldgicas que buscam
facilitar o atendimento e ampliar suas
formas e horarios de maneira a
intensificar, aumentando as cultivas de
relacionamento e de satisfacdo dos
associados.

6. Conclusao

Este estudo teve como objetivos mensurar o
relacionamento existente entre a Unidade de
atendimento do Sicredi de Bom Progresso-RS,
por meio da utilizagdo da escala de Wilson &
Vlosky (1997). Buscou ainda, conhecer 0s
perfis, a satisfacdo dos associados com o
relacionamento e ainda apresentar
proposi¢cdes a organizagdo. O conhecimento
destes fatores foi de suma importancia para a
organizacdo. Constata-se que o0s bancos
convencionais que, anteriormente, nao tinham
preocupacdes com o relacionamento com
seus clientes, estdo buscando desenvolvé-lo,
de forma que, apresentem caracteristicas
similares a das cooperativas de crédito.

A pesquisa mostra que o perfil dos
associados se d&, em sua maioria por homens
€ a maioria possuem mais de 5 anos de
associacdo. Percebem o Sicredi como



Instituic&o Financeira que possui elevado nivel
de relacionamento com seus associados. Fato
este justificado pelo fato da organizagéo ser a
Instituicdo  Financeira mais antiga no
municipio e com maior estrutura fisica.

A confianca e o comprometimento foram
apontados pelos associados como mais
importante para o relacionamento. Por outro
lado, as questdes pertencentes as variaveis
dependéncia, investimentos e comparacoes,
apresentaram o0s menores indices de
concordancia por parte dos associados.
Ainda assim, nao se pode considera-los como
negativos, pois a médias ndo foram decais.
Esse cenério reforca a ideia de que quando
se tem confianca na relacdo, ndo existira outro
fator que faca com que o cliente/associado
deixe de negociar.

Em relacdo ao sexo, se pode perceber, de
forma geral que as mulheres demonstram-se
mais confidveis e fieis a organizacao, porém
ndo transformam estes fatores em negocios.
Ja& o0s homens demonstram-se menos
confiaveis no relacionamento, porém
negociam mais produtos e servicos com a
organizacéo.

As Instituic6es Financeiras estdo expostas e
sujeitas a enfrentarem problemas com seus
clientes/associados, pois afinal, trabalham
diretamente com o dinheiro das pessoas.

Referente ao tempo de associagcédo, quanto
menor tempo de relacionamento maior é a
satisfacdo dos associados, fator este
justificado pela diminuicdo de possibilidade
de ter ocorrido algo que possa ter criado
desgaste no relacionamento.

Ao mesmo tempo em que todos estes fatores
positivos ao relacionamento da organizagao
com seus associados foram destacados, é
preciso se precaver em relacdo ao mercado.
Cada vez mais 0s principais concorrentes,
principalmente os bancos tradicionais estdo
realizando esforcos para acdes de marketing
de relacionamento. Estdo buscando, de
alguma forma, usar 0 mesmo tipo de
relacionamento utilizado hoje nas
cooperativas de crédito com seus associados,
como forma mais apropriada para a obtencédo
de resultados.

O relacionamento deve ser aprimorado
constantemente pela organizagdo, e para
isso, ndo ha outra forma, é preciso investir nas
pessoas, pois sdo elas as principais agentes
de relacionamento. A preparacdo dos
colaboradores é o grande segredo para a
satisfacdo dos associados. Tanto que, de
alguma forma, as proposicdes sugeridas a
organizagcdo envolve a preparagdo das
pessoas que nela atuam.
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Este trabalho consiste em avaliar as acgbGes de marketing de
relacionamento dentro de uma organizacao localizada na cidade de ltacoatiara-AM.
Quanto a abordagem do problema a pesquisa é qualitativa e com relacdo aos
objetivos, a pesquisa é exploratdria. Quanto ao procedimento técnico, o trabalho
caracteriza-se como estudo de caso. As técnicas de pesquisa utilizadas foram: a
documentacdo indireta (pesquisa documental e pesquisa bibliogréfica);
observacéo direta intensiva (observacao e entrevista) e a observacdo extensiva
(formulario). Finalizando, a empresa estudada mostrou possuir consideravel nivel
de exceléncia na gestéo, pois ja utiliza varias ferramentas como indicadores que
monitoram o crescimento de vendas, acarretando em um aumento de fidelizac&o

dos clientes.
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1. Introducgéo

Com a globalizac&o em alta e o surgimento de
novas tecnologias, e consequentemente, a
introducédo de novos produtos no mercado, as
empresas estdo se tornando cada vez mais
competitivas, através de grandes
investimentos em gerenciamento de
marketing, em busca do estreitamento das
relacbes com o cliente e também de uma
melhor percepcdo do mercado, fabricando
novos e melhores produtos com qualidade,
que atendam de maneira eficiente todas as
necessidades do consumidor.

Assim, considerando que se vive em um
ambiente de constantes e crescentes
mudangas que exigem das organizacdes
inovacoes constantes e técnicas
administrativas mais eficientes, espera-se que
a disputa fique cada vez mais acirrada por
uma fatia do mercado, e exija decisdes
estratégicas rapidas e criativas, conduzindo
as organizagdes a abandonarem modelos de
gestbes tradicionais para novos modelos de
gestao (CORREA et al,, 2012).

Para que as organizacdes fabriquem produtos
que satisfacam as necessidades do
consumidor, € preciso que as empresas
tenham maior conhecimento sobre eles,
segundo Las Casas (2009) para lancar no
mercado produtos que atinjam os objetivos do
conceito de marketing ou mesmo manter um
nivel satisfatério de atendimento, torna-se
necessario entender a razdo e a forma pela
qual os consumidores realizam suas compras.
Para o autor, ter esse \vinculo de
relacionamento com o cliente € ideal para
viabilizar produtos e servicos que satisfacam
0s consumidores, alcancando os objetivos do
planejamento de marketing.

Segundo Brambilla et al (2010),
relacionamentos s&do partes importantes do
marketing, area de negdécios que centraliza no
atendimento dos desejos e necessidades dos
consumidores. Ainda de acordo com o autor,
o0 Marketing de Relacionamento atenta para
as necessidades de criar, manter e acentuar
soélidos relacionamentos com os clientes e
outros publicos. Para o autor, cada vez mais o
Marketing vem ftransferindo o centro, das
transacdes individuais, para a construcido de
mais proximos relacionamentos com  0s
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clientes, com o foco em maior valor agregado.
Trata-se de oferecer/propor valor de longo
prazo ao cliente, e proporcionar a ele
satisfac&o continua.

Este trabalho consiste em avaliar as acdes de
marketing de relacionamento dentro de uma
organizacdo localizada na cidade de
ltacoatiara-AM. O trabalho esta dividido em
trés partes: (1) Revisdo da literatura, tratando
do marketing de relacionamento e do
composto de marketing; (2) metodologia; e (3)
resultados, recomendacdes, concluséo e
referéncias.

2. Reviséo da literatura
2.1 Marketing de relacionamento

Segundo Las Casas (2009), no Brasil, por
volta de 1954, marketing foi traduzido por
mercadologia, quando surgiram 0s primeiros
movimentos para implantacdo de curso
especifico em estabelecimento de ensino
superior, e desde entdo tem sido adotada
essa expressdo. Entretanto, o termo em inglés
significa agdo no mercado, com uma
conotagédo dindmica e ndo simplesmente de
estudos do mercado, como a traducé&o
sugere. O marketing ¢é uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos
que envolvem a criagdo, a comunicacéo € a
entrega de valor para o cliente, bem como a
administracdo do relacionamento com eles,
de modo que beneficie a organizacéo e seu
publico interessado.

Para Kotler (2000), o Marketing possui uma
rica variedade de conceitos, podendo ser
estabelecido por uma distincdo entre
definicbes sociais € gerenciais. As empresas
estdo fazendo muito autoandlise e empresas
respeitadas estdo mudando em varios
aspectos como em reengenharia,
terceirizagcdo, e-comerce, benchmarking,
aliancas, etc. Por tudo isso, as empresas
estdo repensando suas filosofias, sues
conceitos e suas ferramentas, e no cenario
atual um dos principais temas dentro do
marketing esta o} marketing de
relacionamento.

A partir do final da década de 80, fatores
como a maior competicdo nos mercados, 0



excessivo numero de produtos e servicos
oferecidos, e principalmente a saturac&o dos
consumidores devido ao excesso de
mensagens comerciais, comecgam a
demandar uma nova abordagem de
marketing. Por outro lado, o aumento do
poder de processamento dos computadores e
a diminuicdo dos custos da tecnologia de
informagéo, possibilitou o surgimento do
conceito de Marketing de Relacionamento.
(PACHECO, 2001).

Nesse contexto, Brambilla et a/ (2010) afirma
que o Marketing de Relacionamento responde
pela construcao de relagdes duradouras entre
organizacdo (empresa) e  consumidor
(cliente), com base na confianca e nos
ganhos mutuos ao longo do tempo. Empresas
focadas em relacionamento tendem a obter
melhores resultados, ou seja, contam com
clientes mais rentaveis. Por sua vez, adquirem
e coletam maior valor. Em contrapartida, suas
propostas de valor superior s&o o0 motivador
para os clientes interagirem.

Em trabalho, Pacheco (2001) encara o
Marketing de Relacionamento como uma
evolucdo natural a partir do marketing de
vendas diretas e da segmentacéo levada ao
extremo. No Marketing de Relacionamento
cada cliente passa a ser tratado como
individuo, recebendo um composto de
marketing dedicado, com produtos, servigos,
distribuicdo e comunicacao especificos.

O marketing de relacionamento busca
envolver e atrair os clientes nas diversas fases
de criacdo de valor, buscando inovacdo. E
preciso entender que o marketing de
relacionamento é fundamental, uma vez que,
para que um cliente adquira um produto, esse
produto passou por varios niveis, tendo
sempre em vista o respeito a necessidade do
cliente dentro de uma empresa e trazendo
beneficios para ele (TORRES & FONSECA,
2007).

Nessa mesma diretriz, segundo Toledo et al.
(2004), o marketing de relacionamento esta
baseado em trés premissas: relacionamento,
rede e interagdo. Quando se fala em
marketing de relacionamento, ndo se faz
referéncia apenas a relacdo com clientes,
mas a um sistema complexo, que envolve
diversos  aspectos interligados, cujas

caracteristicas s&o os efeitos de longo prazo e
a geracéo de beneficios para todas as partes
envolvidas.

Com base em todas essas consideracdes
Torres e Fonseca (2007) apontam que dentro
do marketing de relacionamento, a
organizac&o procura aplicar o composto de
marketing: produto, preco, praga e promogao
de acordo com o real desejo e necessidade
de cada cliente, através de um contato mais
direto com cada cliente, buscando gerar uma
maior  satisfacdo e  consequentemente
fidelizagdo do mesmo.

2.2 Composto de marketing

O composto de marketing é uma das
ferramentas que podem ser utilizadas pelos
profissionais de marketing para auxiliar as
organizacfes nesse processo de gerenciar 0s
objetivos do planejamento de marketing. Para
Kotler (2000), mix de marketing (ou composto
de marketing) é o conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para
perseguir seus objetivos de marketing no
mercado-alvo. Em livro, Kotler (1996) diz
ainda que “o composto de marketing é o
conjunto de variaveis controlaveis que a
empresa pode utilizar para influenciar as
respostas dos consumidores”. De acordo com
Berkowitz et a/. (2002), tendo selecionado o
consumidor-alvo, a empresa precisa seguir
algumas etapas para satisfazer suas
necessidades, para isso usa uma combinacao
de quatro ferramentas, frequentemente
chamada de quatro Ps.

Para Dias (2003), composto de marketing € o
conjunto de quatro ferramentas que a
empresa utiliza na criacdo de valor para o
cliente: produto, preco, promogé&o e ponto de
distribuicdo. Segundo Churchill e Peter
(2007), composto de marketing é uma
combinacdo de ferramentas estratégicas
usadas para criar valor para os clientes e
alcancar os objetivos da organizacéo.

Para Richers (2000), o marketing mix é um
componente estratégico que acrescenta
eficacia a empresa e a ajuda a atingir seus
objetivos a média ou longo prazo da maneira
mais racional possivel. Dai convém que se
defina primeiro a estratégia para depois
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ajustar o mix a ela, porque, dependendo da
escolha estratégica, o composto devera ser
diferente.

De acordo com McCarthy e Perreault (1997),
0 composto de marketing é uma das duas
partes da estratégia de marketing (mercado
alvo é a outra parte). Além disso, acreditam
que os compostos sdo variaveis controlaveis
que a organizagcdo agrupa para satisfazer o
grupo alvo. Do ponto de vista de Kotler e
Armstrong (1998), os autores definem o mix
de marketing como o0 conjunto de téaticas da
empresa para criar um forte posicionamento
nos mercados-alvo.

O composto de marketing é formado por
produto, promog¢ao, preco e praga. Composto
Produto: Kotler (1996) afirmam que o produto
pode ser definido como tudo o que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou um desejo, ou seja, bens,
Servicos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizacoes,
informagdes e ideias. Composto Promogao: O
marketing moderno é muito mais do que
apenas criar bons produtos e disponibiliza-los
ao mercado consumidor, ¢é indispensavel
neste processo a comunicagdo com 0s
clientes (KOTLER e KELLER, 2006). Ainda de
acordo com 0s autores, as principais
ferramentas do composto promocgédo s&o:
propaganda, promocdo de vendas, vendas
pessoais e relacdes publicas.

Composto de Preco: Kotler e Keller (2006)
salientam que o preco € o unico elemento do
composto de marketing que produz receita,
0s demais produzem custo, 0s autores
avaliam que por meio da determinagcdo do
preco uma empresa pode perseguir objetivos
que definem estratégias como sobrevivéncia,
maximizacao do lucro atual, maximizacdo da
participacdo de mercado ou lideranca de
qualidade de produto. Composto de Praca:
Considerar a pracga significa tornar os bens e
servicos disponiveis nos locais e na
quantidade adequada e quando o
consumidor desejar (MCCARTHY &
PERREAULT, 1997).

Portanto, a fungéo dos gestores de marketing
€ tornar os produtos disponiveis aos clientes
quando e onde eles querem adquiri-los, para
que, dessa forma, exista a troca que ofereca
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valor para ambas as partes. Por isso, é
necessario que o0s profissionais analisem
como as pessoas em seus mercados-alvos
distribuem sua atencdo, de modo que se
defina a melhor maneira de conquistar maior
atencdo em relacdo aos clientes (KOTLER,
2000).

3. Metodologia
3.1 Design da pesquisa

Quanto a abordagem do problema a pesquisa
€ qualitativa, em uma pesquisa qualitativa o
ambiente fornece diretamente os dados para
a coleta e 0 pesquisador torna-se instrumento
principal (SILVA & MENEZES, 2005). Com
relacdo aos objetivos, a pesquisa é
exploratéria, buscando levantar informacdes
de um objeto de estudo com delimitado
campo de trabalho, mapeando apenas as
condicdes do objeto de estudo (SEVERINO,
2007).

Quanto ao procedimento técnico, o trabalho
caracteriza-se como estudo de caso, cujo
interesse é proporcionar uma visédo global do
problema ou de identificar possiveis fatores
que o influenciam ou séo por ele influenciados
(GIL, 2002).

3.2 Caracterizagdo da empresa

A empresa estudada é uma das mais
tradicionais redes de varejo do pais.
Com mais de 80 anos de vida, a empresa
conta com 948 lojas nas principais cidades do
pais e com quatro centros de distribuicao, em
S&o Paulo, Rio de Janeiro, Recife e
Uberlandia, atuando também no comércio
eletrébnico. A rede comercializa mais de
60.000 itens de 4.000 empresas diferentes, o
que faz com que a empresa detenha uma
grande participagao do comércio brasileiro de
brinquedos, bomboniere, lingerie, CDs e
DVDs. A empresa estd listada na Bolsa de
Valores, Mercadorias e Futuros
(BM&FBOVESPA) desde 1940.

Foi inaugurada uma filial em ltacoatiara em
2015. O objetivo inicial é a expansdo da
companhia, devido ao alto potencial no
estado do Amazonas, uma das dificuldades



encontradas foi com a logistica. A empresa
conta com 15 empregados que trabalham na
loja de Itacoatiara, sendo oito do sexo
masculino e sete do sexo feminino.

3.3 Procedimentos de coleta de
dados

O presente estudo foi delimitado em uma
empresa localizada na cidade de
Itacoatiara/AM do setor de varejo. O acesso a
empresa ocorreu por meio de contato
profissional.

A amostragem pesquisada foi de caréater ndo
probabilistica intencional (MARCONI &
LAKATOS, 1990). As técnicas de pesquisa
utilizadas foram: (1) a documentacédo indireta
(pesquisa documental e pesquisa
bibliografica); (2) a observacdo direta
intensiva (observacdo e entrevista) e a (3)
observacéo extensiva (formulario).

Nesta pesquisa foram utilizadas entrevistas
estruturadas abertas (VERGARA, 2009)
individuais, a partir de um formulario no qual
se identificaram informacées fundamentais e
complementares aplicado na empresa
estudada.

O formulario aplicado na empresa para
levantamento das informacdes iniciais foi
adaptado de Coelho (2012). Em seguida foi
aplicado um formulario relacionado aos
fatores  do planejamento  estratégico;
marketing de relacionamento e ética; e
composto de marketing adaptado de Santos
(2010) composto por 29 itens ou perguntas. A
primeira parte que ftrata dos fatores do
planejamento estratégico € composta por sete
itens; a segunda parte (Marketing de
relacionamento e ética) por quatorze itens; e a
terceira parte (Composto de marketing) por
oito perguntas. A primeira e segunda parte
possui uma escala de trés niveis (NE — nao
executo, EP — executo parcialmente e ET —
executo totalmente). Esse formulario tem
como objetivo principal identificar as agdes de
marketing de relacionamento adotadas pela
empresa.

Este estudo foi resultado de uma atividade
pratica realizada na disciplina gestéo
mercadoldgica do curso de engenharia de

producdo do Instituto de Ciéncias Exatas e
Tecnologia (ICET) vinculado a Universidade
Federal do Amazonas (UFAM). Ocorreu em
2016.

3.4 Procedimentos para analise de
dados

Os dados do formulario de fatores do
planejamento  estratégico; marketing de
relacionamento e ética; e composto de
marketing foram tratados de forma que
permitisse uma adequada caracterizacao da
empresa por meio das analises.

As informacdes documentais levantadas em
ambos os formularios foram integradas e
trianguladas com as informagdes coletadas
pelas observacdes /n loco com o objetivo de
garantir a racionalizagdo e a validagéo
construida. Para andlise dos dados
qualitativos utilizou-se metodologia proposta
por Kvale (1996).

4. Resultados

Quanto aos fatores do planejamento
estratégico, como a empresa analisada €
considerada uma das maiores no seu
segmento, ela visa executar uma série de
ferramentas que o auxiliam a mensurar e
controlar todos o0s processos de seus
departamentos. A empresa estudada planeja
seus objetivos regularmente, planejando
simultaneamente quais as estratégias a serem
seguidas para alcancar maiores crescimentos
de acordo com as metas pré - estabelecidas
para cada representante de determinada
regiao.

De acordo com o gerente local da empresa, a
organizacéo realiza diariamente por meio de
sistemas informatizados ou até informais
diversos balancos que analisam e indicam o
quanto foi aferido de lucro, vendas, quebras,
furtos e perdas, para assim ter um controle do
crescimento em todos os setores pertinentes
a empresa, entre eles os setores financeiros,
material e humano. Além disso, a empresa
avalia todos os departamentos utilizando
diversas ferramentas, essas ferramentas
geram dados que auxiliam no
acompanhamento de todos os setores, tudo
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iSSO para comparar os movimentos de outras
datas de periodos anteriores, um exemplo
disso segundo o entrevistado é o giro, que
consiste em mercadorias que tem que ter um
giro muito alto e rapido, e com 0s
comparativos de periodos, a empresa tenta
vender mais produtos que no mesmo periodo
do ano anterior, investindo em promocdes,
precos, destaques e anuncios. Nesse
aspecto, a empresa avalia seus resultados
operacionais analisando os pontos fortes e
fracos dela e de seus concorrentes, visando
sempre ter um relacionamento eficaz com
todos seus stakeholders, visando para obter
um nivel de alta performance em qualidade
prestados a seus clientes.

No tocante ao marketing de relacionamento, a
empresa executa suas praticas com o foco
em satisfazer e fidelizar seus clientes, por
conseguir agregar valor no seu atendimento,
melhor preco em relagéo a seus concorrentes
por questbes contratuais com = seus
fornecedores que lhes dao prioridade devido
aos grandes lotes de compras. Além dos
clientes externos a organizagao visa integrar
todas as partes internas, envolvendo
gerentes, supervisores e o departamento
operacional/vendas, que passam  por
treinamentos na sua contratagcdo ou em uma
eventual elevacéo de cargo, tudo isso visando
construir uma cadeia sélida e estruturada em
equipe, mantendo uma relacdo de respeito e
ética com todos os colaboradores dos
Processos.

A empresa analisada apesar de ser nova na
cidade de ltacoatiara — AM tem uma longa
histéria no cenario nacional, construindo uma
sélida relacdo baseada na ética com seus
clientes e fornecedores, este ultimo € quem
garante que o0s produtos cheguem com
qualidade no CD para posteriormente serem
distribuidos pelas lojas. No entanto a logistica
vigente na empresa analisada aponta
gargalos (pontos fracos, falhas), um deles é o
atraso de lotes de compra, pois segundo o
gerente entrevistado a empresa muitas vezes
sofre com a chegada de lotes atrasados, um
exemplo dado por ele € a chegada de
produtos natalinos de 2015 que chegaram
somente em fevereiro de 2016, fazendo com
que esta carga ficasse em estoque, sem ter
um potencial de saida.
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Pela longa histéria no mercado varejista no
Brasil, a empresa possui um Aknow-how
referente as préaticas do marketing, o qual
auxiliam na manutencdo das boas relactes
com o0s seus clientes, essa relacédo é
alcancada muitas vezes por varios meios de
comunicacéo, entre eles TV, redes sociais e 0
YouTube, que vem ganhando cada vez mais
adeptos, esses conhecimentos e ferramentas
tem trazido varios beneficios e vantagens
competitivas para esta e para todas outras
lojas da organizacéao.

Por fim, a empresa analisada acredita que seu
marketing pode contribuir também de forma
social podendo gerar uma série de beneficios
para a sociedade local, como por exemplo,
abrindo portas de empregos diretos e
indiretos, além da  contribuicdo no
recolhimento de taxas e tributos recolhidos
pelos 6rgdos publicos, o que poderda ser
transformado em melhorias na cidade.

5. Recomendacgbes

A empresa visitada por ser considerada uma
das lideres em seu segmento de mercado
disp8e de um bom composto de marketing,
mesmo assim foram analisados alguns
paréametros como, por exemplo, preco, praga,
distribuicdo e outros, no entanto sugerimos
algumas melhorias que seréo descritas a
seqguir.

Na variavel promocé&o dos produtos, pdde ser
observada uma falha onde os produtos que
entram em promogdo possuem uma
determinada validade (data de inicio e fim
para esta promocé&o), geralmente essas datas
s&o muito curtas, de aproximadamente trés
dias, e assim ndo chega a maior parte da
populacao local, devido algumas
peculiaridades da composicdo de renda dos
moradores, em razao disso a recomendacao
a ser feita € sugerir ao gerente da loja, que
aborde nas reunibes realizadas com seu
supervisor ~ ou  superior, um  melhor
acompanhamento de alguns parametros dos
habitantes da cidade, como por exemplo, a
data do recebimento de salarios que ocorrem
principalmente no fim e nos primeiros dias do
més, assim estas promogbes quando
envolverem principalmente aparelhos



eletrbnicos e celulares entre outros, poder&o
ser mais bem supervisionada levando em
consideracéo o tempo da promogao vigente.

Como ja foi ressaltado, o gargalo referente a
logistica revela um sério problema a ser
solucionado, visto que a empresa obtém
perdas durante este processo, uma
recomendacdo a ser considerada é estudar
um investimento de um CD (centro de
distribuicdo) mais préoximo, o que podera
diminuir riscos de obsolescéncia de produtos,
pois O posicionamento estratégico desses
CDs podera reduzir o tempo de /ead time das
lojas da regido, primeiro, pela utilizacdo de
CDs, ¢é possivel atender mais rapido o cliente,
aumentando-se, com isso 0 nivel de servico
garantindo assim a fidelidade do mesmo.
Segundo, devido as empresas que desejam
ter cobertura nacional num pais das
dimensdes do Brasil, precisam de pontos de
apoio em locais estrategicamente
posicionados para assegurar a entrega dos
produtos.

Outra recomendacao a ser considerada é de
gue a organizagado invista em programas
voltados para o desenvolvimento da
comunidade local, uma boa estratégia que
poderia agregar mais valor para imagem da
empresa, um exemplo disso seriam acdes
sociais ho municipio de Itacoatiara.

O cenéario econdbmico atual ndo esté favoravel
para investimentos, no entanto conseguir
realizar treinamentos também podera ser uma
recomendacdo o  qual podera  ser
implementado  dentro da empresa, nao
somente na contratacdo dos funcionarios,
mas sim na manutencdo das boas relacdes
internas, na perspectiva de que o0s
colaboradores possam atender e efetuar suas
operacfes com mais entusiasmo, na tentativa
de atender bem os consumidores.

Por fim, considerando que o servico prestado
pela empresa reune varios atributos que
dependem da satisfacdo dos clientes, pode-
se sugerir caixas de reclamacbes e
sugestdes, que poderdo trazer um feedback
de como a empresa esta atendendo as
expectativas dos consumidores.  Neste
mesmo sentido, a empresa também podera
utilizar de questionarios aplicados diretamente
com clientes, tais como, a ferramenta

Servqual, a qual indicara o nivel da qualidade
do servigo prestado pela empresa, além da
utilizagéo de algum tipo sistema informatizado
que avaliasse on-iine o desempenho dos
colaboradores aos consumidores.

6. Concluséo

Para Las Casas (2009), nos ultimos tempos o
marketing  de  relacionamento  tem-se
desenvolvido devido a grande dificuldade de
se obter e manter clientes. Com a existéncia
de muitos concorrentes, ha uma disputa
acirrada na conquista de clientes, visando
uma elevagcao da fatia de mercado. Por isso,
as empresas comecaram a valorizar 0s
consumidores conquistados devido a uma
série de fatores e, entre eles, os custos de
vendas. Neste contexto, acredita-se que 0
objetivo do trabalho foi atingido.

A empresa estudada mostrou possuir
consideravel nivel de exceléncia na gestéo,
pois ja utiliza varias ferramentas como
indicadores que monitoram o crescimento de
vendas, acarretando num aumento de
fidelizagcdo dos clientes. No entanto, ainda
existem aspectos considerados pontos fracos,
que podem ser melhorados por intermédio da
aplicacdo de técnicas como a ferramenta
Servqual para analisar a satisfagdo dos seus
clientes.

Como limitacdo do estudo, aponta-se a
aplicagao dos instrumentos em apenas uma
empresa € no que tange pesquisas futuras,
sugere-se a aplicagdo desses instrumentos
em outras empresas do mesmo setor e de
setores diferentes.

Portanto, conclui-se que para gerenciar uma
empresa tem-se a necessidade de ter um
conhecimento especializado voltado para a
satisfacdo e retencdo dos clientes, e nesse
cenario a organizagdo observada atendeu a
justificativa do trabalho, pois utiliza o
marketing de relacionamento para ter um
diferencial competitivo para alcancar todas as
suas metas.
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ANALISE DAS FERRAMENTAS DO

PARA
FIDELIZACAO DE ALUNOS NA ESCOLA DE
IDIOMAS SYNERGY DE MOSSORO

Vanessa Dantas de Souza
Vanessa Luany Nogueira da Silva Correa
Vivianny Crislley Gomes da Costa Melo

O marketing € uma ferramenta de grande importancia para o
desenvolvimento de qualquer empresa. Ele proporciona a divulgacéo da marca,
atingindo a publicos variados em qualquer extensao. Este trabalho apresentara o
estudo das ferramentas do marketing de relacionamento para a fidelizacdo de
alunos na escola de inglés Synergy, de Mossord, tendo como objetivo geral
analisar a forca real da estratégia de marketing de relacionamento desta escola,
como também, identificar os principais fatores para a desisténcia dos estudantes
e proporcionar a escola possiveis melhorias.Para o desenvolvimento deste
estudo, foram feitas pesquisas bibliograficas acerca do tema adotado, assim
como, entrevistas informais para apuracdo dos resultados. Este artigo sera de
grande valia para toda e qualguer empresa do ramo de vendas e atendimento ao

publico em geral.

Marketing de relacionamento, fidelizag&o



1. Introdugéo

Os consumidores tém acesso muito facil a
qualquer tipo de servico bem como as
inovacoes adicionais que originam
expectativas e, em muitas das vezes,
satisfacdo para os seus clientes que aderem
ao servico. Diante disso, as empresas
precisam ter seu proprio diferencial que, de
certa forma, estabele¢a vinculos de modo que
consigam resistir a concorréncia. Por este
motivo, € importante que as empresas se
preocupem em manter seus clientes sempre
fiéis, para que estes possam perpetuar sua
imagem por onde passarem e, investir em um
forte programa de marketing de
relacionamento, € uma estratégia necessaria
para garantir esta fidelidade.

A escola de inglés Synergy, possui um
esquema de marketing neste segmento na
cidade de Mossord (RN), apostando em
inumeros beneficios oferecidos ao cliente-
aluno com uma baixa taxa de mensalidade.
Tal estratégia comprova que o relacionamento
empresa-cliente é necessario e apresenta um
bom resultado que esté explicito na crescente
quantidade de alunos (40 alunos em sua
fundagéo, no ano de 2008, € mais de 400
alunos cinco anos apoés) e na baixa taxa de
evaséo.

Diversos fatores influenciam no andamento da
escola como, por exemplo, a diminuicdo do
indice de desisténcia do curso, sendo que,
através de uma andlise das campanhas
adotadas € possivel determinar melhorias a
serem implementadas nas politicas de
marketing e garantir o bom funcionamento da
escola; como também, as possiveis causas
de evasdo na mesma e, com issO, as
potenciais melhorias para que o indice de
desisténcia dos matriculados no curso seja
significativamente menor.

Assim, o presente artigo pretende identificar
os programas de fidelidade utilizados pela
escola, que influenciam diretamente diante
dessas adversidades, além de abordar uma
literatura de marketing, uma anélise de um
estudo de caso para uma maior explanacéo
do assunto e um exame de seus resultados
juntamente a uma listagem de melhorias para
a empresa estudada.
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“Além de estarem mais informados do que
nunca, o0s clientes atuais possuem
ferramentas para verificar os argumentos das
empresas e buscar melhores alternativas”
afirma Kotler (2012).

2. Referencial Teérico

O Marketing envolve a identificagdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de uma maneira sucinta,
pode-se dizer que ele ‘supre necessidades
lucrativamente’. Esta ligado a um conjunto de
tarefas, atividades e de processos como um
todo, que envolve, basicamente, acéo,
criac8o, comunicacao e entrega de valor dos
clientes, observando assim que seu maior
foco é o cliente, ou seja, o consumidor oral da
organizacéo, da empresa, entendendo assim
que ele n&do funciona somente pela empresa,
mas que ele acompanha os interesses de
cada cliente para poder realizar seu
planejamento de marketing.

Constata-se que, no Brasil, a sua origem se
deu na década de 50, na vinda das empresas
estrangeiras que visaram no pais um mercado
em desenvolvimento, de acordo com as
mudangas que estavam ocorrendo na época,
no governo de Juscelino Kubitschek, e que
ndo havia concorréncia. Sendo assim, a
criagdo de propagandas ainda nao era
desenvolvida no territério nacional e que as
ideias que prevalecia tinham se originado nas
agéncias de publicidade norte americanas.

O freio do desenvolvimento do marketing no
pais foi o golpe militar onde o direito a
liberdade deixou de existir. O Brasil passou a
viver um crescimento industrial que contribufa
para o desenvolvimento de propagandas
assim como o setor de transportes mas,
devido a crise do petréleo e, na sequéncia,
falta de controle da taxa de inflacdo, a
ascenséo do marketing torna-se mais escassa
pois n&o ha sentido em “fazer” marketing para
a populacdo que nao tem poder aquisitivo
para com 0s produtos.

A globalizacdo e o avango da tecnologia
propiciou uma maior capacidade de
guestionamento para o consumidor, fazendo
com que esse marketing mais contemporaneo
mude o foco do produto para o consumidor, €



com este um grande embasamento de
informagdes. Com essa evolugédo foi criado
um conceito chamado marketing holistico,
que visa atender as necessidades das
empresas pelas quais analisam o marketing
como uma ferramenta essencial e experiente
no desejo do consumidor. Compondo uma
relacdo de sinergia entre o escopo do
marketing e suas complexas atividades, o
marketing holistico visa integrar areas do
marketing trazendo: Marketing integrado (atua
na comunicacdo, nos produtos e nos
servicos), Marketing de relacionamento (atua
entre clientes, canais e parceiros), Marketing
interno (Departamento) e Marketing
socialmente responsavel (é aquele em que
adequa a ética, ajustamento legal e a
sociedade).

De acordo com Kotler (2012, p.129), “os
clientes s8o a Uunica raz8o para construir
fébricas, contratar funcionarios, agendar
reunides, instalar cabos de fibra dptica ou se
engajar em qualquer atividade empresarial.
Sem clientes, ndo a negdécio”. Mas, ndo basta
apenas té-los mas sim estreitar os lacos, criar
um relacionamento mdtuo com 0s Mesmos e,
por isso, o foco é direcionado ao Marketing de
relacionamento que “é entendido como a
tarefa de criar forte lealdade dos
consumidores em relacdo a uma determinada
marca”, acrescentado por Cobra (2005).

Varios coeficientes devem ser estudados, por
exemplo: o que levou a escolha desse
produto? como agradar o cliente para que tal
escolha aconteca? Fato é que o cliente
sempre busca maximizar o valor do produto
dentre diversas limitagdes existentes quando
se trata de mobilidade, renda e outros.
Assim, origina-se dois paréametros: o valor
percebido pelo cliente e o beneficio total para
o cliente. Kotler (2012) diferencia da seguinte
forma: “o valor percebido pelo cliente é a
diferenca entre a avaliacdo que o cliente
potencial faz de todos os beneficios e custos
relativos a um produto e as alternativas
percebidas”. Ja o beneficio percebido pelo
cliente “é o valor monetario de um conjunto de
beneficios econdmicos, fundamentais e
psicolégicos que os clientes esperam de um
determinado produto em funcédo do produto,
pessoal € imagem”. Claramente, todos esses
fatores resultam em um “custo total para o

cliente cujo definicdo € que “o conjunto de
custos que 0s consumidores esperam para
avaliar, obter, utilizar e descartar um produto
incluindo os custos monetérios, de tempo, de
energia fisica e psicologicos”.

A definicdo de Kotler (2012) para satisfacéo é:
'l...] o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparagcao
do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relacdo as expectativas da
pessoa." Logo, sabemos que esta diretamente
ligado com o0 grau de expectativa do cliente
para com o produto e assim variar o nivel de
satisfac8o que, por sua vez, depende do tipo
de relacéo de fidelidade entre o consumidor e
a marca em questéo.

“Clientes altamente satisfeitos disseminam
informagdes positivas e, na verdade, se
tornam um anuncio ambulante e falante para
uma empresa, 0 que reduz o custo para atrair
novos clientes” (LOVELOCK apud WRIGHT,
2001). Uma média em comum no ponto de
expectativa se faz necesséario pois, caso a
mesma seja baixa ira influenciar
negativamente na escolha dos compradores
mas, se for o contrario, o comprador pode
acabar desapontado pelo produto n&o ter
atingido tal nivel.

A satisfacdo ndo deve ser o foco principal da
empresa pois ha diversos fatores interligados
a ela como a lucratividade, preco, melhoria de
servicos e outros. E, deve-se levar em
consideracao os stakeholders, ou seja, 0 seu
publico estratégico que variam desde
clientes, funcionarios, revendedores,
fornecedores, novos publicos e etc.

Kotler (2012) afirma que “um alto nivel de
satisfacdo e encantamento cria um vinculo
emocional com a marca ou a empresa, nao
apenas uma preferéncia racional”. Isso é
nitido nos casos dos clientes fiéis a muito
tempo e acaba comprando mais ou, até
mesmo, adquirindo 0s produtos novos
ignorando a concorréncia e realizando um
dos mais sucedidos tipo de marketing, o
boca-a-boca. Nesse contexto € importante
frisar que as criticas e recomendacbes de
clientes é de extrema importancia e, com o
uso da tecnologia, essa tarefa acaba sendo
mais simples de ser executado pois a
avaliagcdo atualmente acontece desde sites,
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blog’s a uso do marketing boca-a-boca online,
usado principalmente por empresas online
como a Amazon, como por exemplo.

Um banco de dados confiavel e eficazes
indicadores de desempenho sdo uma grande
ferramenta para o marketing e contribuem
para reverter situacdes ndo adequadas como,
por exemplo, a perda de clientes definitiva ou
uma parada temporéria nas compras mas que
0 seu motivo ndo esta explicito e que pode
sim variar desde um motivo pessoal a
insatisfacdo com a empresa ou com algum
acontecimento como a captura de clientes
oriunda da concorréncia. Existem técnicas de
mensuracao que ressaltam os pontos fortes e
fracos da empresa. Uma delas é conhecida
como “clientes misteriosos” onde sé&o
contratadas pessoas, ou até mesmo 0s
proprios gerentes, que fazem o papel de
compradores em potencial avaliando assim o
tratamento que esta sendo dispensado aos
clientes.

Por “gestdo do relacionamento com o cliente
ou CRM (Custorner Relationship
Management)”. Segundo o autor, trata-se do
gerenciamento cuidadoso de informacdes
detalhadas sobre cada cliente e de todos os
‘pontos de contato’ com ele, a fim de
maximizar sua fidelidade. “Por ponto de
contato com o cliente, entende-se qualquer
ocasido em que o cliente tem contato com a
marca ou produto” (KOTLER). Ainda de
acordo com o autor, 0 CRM permite que as
empresas oferecam um excelente
atendimento ao cliente em tempo real.

De acordo com Kotler (2012, p. 142)

Com base no que sabem sobre cada um
deles, as empresas podem customizar seus
produtos, servigcos, programas, mensagens e
midia. O CRM ¢ importante porque um grande
impulsionador da lucratividade de uma
empresa € o valor agregado de sua base de
clientes.

Diante desse contexto, € importante frisar que
consumidor e cliente sdo duas classes
distintas e que as empresas estao
trabalhando para que seus funcionarios criem
lagos individualizados com os clientes e
personalize o relacionamento. Logo, entende-
se que consumidor é o que visita a loja, o que
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compra sem estabelecer vinculo com o
estabelecimento que, no caso do cliente,
“investe” de modo que possam acompanhar o
crescimento da loja.

A aplicacdo do marketing personalizado é de
extrema importancia e se divide nos seguintes
topicos: o marketing de permissao que foi
proposto por Godin (2000) como uma
ferramenta de comunicagao direta,
semelhante ao marketing direto, que
apresenta o diferencial do consentimento
prévio do consumidor em participar no
processo de comunicagdo com a empresa, ou
seja, é esperado, pessoal e relevante por
depender da disposicédo do cliente para com
o marketing; o marketing participativo que €
uma filosofia do envolvimento de pessoas que
compbem a organizagdo, na intencdo de
desenvolver um sentimento de
comprometimento para que a eficiéncia seja
crescente e, esse tipo de concepcao do
conhecimento ocorre através das decisoes,
dos lucros, e principalmente atua diretamente
com os resultados; e o marketing one-to-one,
também conhecido como marketing
individualizado, conceito este que visa a
lealdade dos clientes e na descricdo de
produtos e servicos através de pesquisa de
mercado e da opinido de cada cliente de
modo que venha a conserva-los, idealiza-los,
almejando o aumento dos lucros.

Fato é que a atracdo e retencéo de clientes
s&o duas condicbes primordiais para
sobrevivéncia da empresa no mercado de
trabalho e assim, tempo e recurso devem ser
direcionados para essa captacdo de novos
clientes, ou seja, a criacado de leads (contato
com clientes potenciais) que a empresa deve
desenvolver a propaganda e,
consequentemente, divulga-las por meios de
comunicacao, mala direta por exemplo.

O churn de clientes, conhecido indice de
desisténcia, sdo indices alarmantes que
afetam todos os setores de uma empresa,
independente de qual ramo ela pertenca, ja
que afeta diretamente suas atividades e
compromete, consequentemente, o0s lucros.
Por isso foi desenvolvido um chamado funil de
marketing que busca identificar a fase do
gargalo ou a barreira para a construgcdo da
fidelidade, (Kotler, 2012) que detalha



enfatizando a importancia de né&o atrair
somente novos clientes, mas também de reter
e cultivar os ja existentes.

O cliente satisfeito gera capital de
relacionamento para a empresa que agrega
valor pela quantidade dos clientes existentes
na base até porque conquistar novos clientes
saem mais caro do que satisfazer e reter os
que ja séo atualmente e assim, com a
reducdo desse indice de perda, influéncia
diretamente nos lucros da empresa e que, a
retencdo é natural quando se € contida a uma
média de 10 por cento que deve ser
estreitamente monitorado para que néo venha
a ser extrapolado causando sérios prejuizos.

Varias estratégias sdo utilizadas para
gerenciar a base de clientes e, segundo
Kotler (2012), as empresas aumentar valor a
sua base quando consegui trabalhar o indice
de desercdo de clientes, o aumento da
longevidade do relacionamento, aumento do
potencial de crescimento do cliente, aumento
da lucratividade de clientes poucos lucrativos
ou a dispensa dos mesmos e os esforgcos nos
clientes de alto valor.

Assim, a construcdo de fidelidade agrega
beneficios financeiros e sociais mas que, para
isso, algumas atividades devem ser adotadas
como, por exemplo, a interacdo com o cliente
cuja principal caracteristica é o fato de ouvir o
cliente, obter um feedback entendendo o seu
ponto de vista. Outra atividade pode ser a
utilizacdo de programas de fidelidade que
trabalham com recompensas para clientes
frequentes ou que adquirem grande
quantidade e o programas de filiagdo que, de
acordo com 0O objetivo, se direcionam para
todos os clientes ou somente para um classe
deles que estejam dentro das especificactes
relatadas no programa. E, finalmente nas
atividades, tem-se a criacdo de vinculos
estruturais que se tratam da disponibilizam de
acessos que auxiliam os clientes na escolha
dos seus pedidos, pagamento acrescentando
em comodidade para 0s mesmos €
fidelizac&o para com a empresa.

3. Contextualizagdo do Estudo de
Caso

O local de estudo escolhido foi uma escola
relativamente nova de inglés, fundada em
2008, chamada Synergy cujo intuito & ser um
diferencial dentre outras escolas desse ramo,
ja dispondo, de fortes estratégias de
marketing de relacionamento e fidelidade,
apresentando assim grandes chances de
prosperidade desde entéo.

A escolha foi realizada pela tamanha
determinacdo percebida desde o seu inicio,
com o objetivo de manter os alunos, fazé-los
acreditar em seu potencial e conquista-los
cada vez mais de forma a ter um importante
controle da evaséo.

O estudo de caso tem o objetivo de analisar e
descrever como 0 marketing de
relacionamento pode ser importante diante de
uma empresa que Se Cresce em meio um
mercado altamente concorrente, de forma a
garantir seu lugar buscando fatores
diferenciados através de seus conceitos de
fidelizacdo e perceber como a empresa
trabalha com em relacéo ao controle e evaséo
de alunos.

Segue descricdo de alguns programas de
fidelidade que auxiliam fortemente ao objetivo
a empresa € algumas sugestées de melhoria
para uma maior contribuicdo ao seu
desenvolvimento.

A empresa € composta por nove funcionarios,
dentre eles, quatro secretarias e cinco
professores. Atualmente, a mesma conta com
mais de 400 alunos dentre criancas,
adolescentes e adultos. Fica localizada no
centro da cidade e seu funcionamento se da
de segunda a sexta, da manha a noite, € nos
sébados pela manha e a tarde.

4. Metodologia

A pesquisa trata-se de um estudo de caso por
basear-se em uma empresa para seu estudo.
E nele foi utilizado uma abordagem de razao
qualitativa pois foi executada em uma
realidade de se compreender a interagéo
existente entre as pessoas e a escola,
aprofundando-se em seus conhecimentos
através de entrevistas informais semi-
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estruturadas com os alunos e até mesmo com
Brad, o dono da empresa, bem como a
analise de alguns dados.

“As pesquisas descritivas tém como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fenébmeno ou,
entdo, o estabelecimento de relacbes entre
variaveis.” Muitos s8o os estudos que podem
ser classificados dessa forma e uma de suas
caracteristicas mais expressivas esta no uso
de técnicas padronizadas de coleta de
dados, como o questionario € a observacao
sistematica (GIL apud MAZZUCO, DUTRA e
CASAGRANDE, 2012).

A populacdo desta pesquisa, esta que néo é
composta pelo total de habitantes existentes
no local, mas aquelas pessoas que trabalham
em comum e em funcdo de atingir um so
objetivo, s8o todos os funcionarios que
compBe a escola Synergy, todos que
colaboram para um bom andamento de seus
clientes-alunos.

A coleta de dados foi realizada através de
uma entrevista semi-estruturada com 0s
colaboradores da empresa, através de
algumas perguntas antes padronizadas, e
algumas outras adicionadas no decorrer do
estudo, para um maior esclarecimento a fim
de se chegar ao objetivo tracado.

5. Apresentacao dos resultados

Na entrevista foi descrita a histéria e o
funcionamento da escola e, de forma clara, foi
percebida uma grande campanha de
marketing, ja que focam a melhoria da
qualidade para com os seus clientes, além de
garantir o maior conhecimento possivel do
inglés.

A desenvoltura da escola diante do mercado
de trabalho foi acrescida de informacdes de
concorréncias que n&o conseguiam sustentar
seus alunos de forma estavel, entdo
dispuseram de técnicas de fidelizacdo para
que nao fosse importante somente a
lucratividade e seu conhecimento de marca
diante das pessoas, e sim que o0 aluno se
sentisse importante, mesmo diante da
responsabilidade daquele aprendizado para o
seu futuro.
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O programa de fidelidade da Synergy conta
com a criatividade, j& que o mesmo n&o
possui nenhuma formac&o académica na area
mas somente a experiéncia de mercado, de
Brad e que age a partir de trés principais
métodos detalhados abaixo.

" Meios de comunicacdo: sendo o
contato com as secretéarias o primeiro deles,
j@ que a interacdo com os alunos ocorre
diretamente, a escola procura estar presente
a cada momento na vida do aluno, seja por
dicas via celular, e-mail, ou até mesmo redes
socias. Dentre as atividades desenvolvidas
por cada colaborador, Brad destaca que a
participacdo e motivacdo s&do importantes
para prosseguir com a familia Synergy. Desta
forma, as atividades que contribuem para a
satisfacdo dos clientes-alunos sdo o contato
mediante auséncia deles nas aulas e
provocando a reposicdo do conteudo
lecionado para os demais integrantes da
turma. A promogao de eventos que ocorrem
dentro da escola, bem como os descontos
possiveis a partir de critérios estabalecidos,
vém somente a acrescentar no que se refere a
detalhar as particularidades de cada aluno
tracando um perfil de interesse de ambas as
partes.

" Qualificagdo dos profissionais: a
contratacdo dos professores é realizada de
forma minuciosa, pois faz parte da empresa
professores altamente disciplinados e, de
preferéncia, que tenham fluéncia do idioma
lecionado, pois, tal fato, é uma o&tima
ferramenta de aprendizado principalmente se
for o inglés praticado em seu pais de origem,
como os Estados Unidos. Para os demais
profissionais contratados da empresa, Brad
se esforca para que, além de ser um local de
trabalho, a instituicAo seja realmente uma
escola de outro idioma para os mesmos, afim
de que o proprio ambiente se torne um palco
fluente de inglés.

= Atividades extra curriculares
(chamadas aulas de cultura): visto que, além
das aulas que ocorrem de segunda a sabado,
a escola dispbe de aulas de cultura com
duracédo de 1 hora e que expde para o aluno
alguns costumes que ocorrem nos Estados
Unidos. Elas s&o lecionandas todos os dias
da semana e em horarios variados, sendo



compostas de trabalhos com mudasica, teatro,
textos curiosos e, as vezes, relatos de
histérias vividas pelos proprios professores,
tudo em inglés. Ha também sessbes de
filmes, feitas nas sextas-feiras, ou séries que
geram estimulos nos alunos de forma que o
inglés possa estar presente no seu cotidiano
através de outros meios além da sala de aula.

Além dos principais métodos citados, a
escola mostra grande compromisso e apreco
aos seus alunos com a venda de cookies,
brownies, chocolate quente , entre outras
iguarias americanas, principalmente ha uma
fidelidade mutua entre professor e aluno, o
chamado ddlar. O doélar € uma pequena nota
representada pelo valor de um ddlar, onde o
aluno ira adquiri-la com a frequéncia as aulas
convencionais € as extras, aulas de cultura e
filmes. Esse ddlar pode ser trocado por
produtos vindos dos Estados Unidos e que
sdo disponibilizados em feiras promovidas
pela instituicdo a cada periodo de seis meses.
Tais feiras trazem produtos variados como
camisas, bolas, bonés, bolsas, chaveiros,
entre outros. Conforme os alunos véao
aderindo a promocgdes no decorrer do ano,
ou do semestre, eles vao adquirindo mais
chances de ganharem prémios especiais, de
maior valor, que s&o sorteados também
nestas feiras.

Outra maneira de conquistar o aluno é o
programa “Indique um amigo”. no momento
da execucao da matricula, se o aluno trouxer
ou realizar alguma indicagdo de um amigo,

ele é recompensado com um consideravel
desconto, provocando tamanha satisfacéo
desde um primeiro momento na escola. De
forma a garantir étimas estabilidades em sua
desenvoltura a escola conta com reunides
realizadas semanalmente com a coordenacao
de ensino, para sugestbes e analise do
andamento das atividades.

Apesar de grandes programas realizados
todos o0s anos na empresa, um fator
preocupante para a escola é ainda a
quantidade de evasGes que ocorrem
principalmente em alguns periodos do ano.
Com algumas atividades informais, chega-se
a um resultado parcial de que os motivos que
elevam a desisténcia do aluno sdo: o
desemprego, as mudangas repentinas de
cidade, o ingresso em universidades e outros
fatores que originam a justificativa de
indisponibilidade devido ao curto tempo.

6. Propostas de Melhorias

Como foi desenvolvido, a escola conta com
grandes programas de fidelidade, importantes
acdes de apoio ao seu continuo crescimento
e, diante da analise da aplicabilidade dos
conceitos de satisfacdo do cliente nesse
estudo de caso, segue sugestbes de
melhorias a partir de acbGes que podem
agregar grande valor a funcéo de fidelizagao
que tem a empresa:
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Quadro 01 — Sugestdes para fidelizagdo de clientes

Acdes de Descrigao

fidelizac&o
Investir em | A empresa tem uma marca forte, mas n&o é tdo conhecida principalmente quanto aos
propagandas seus programas de fidelizagéo, fator que poderia ser o grande diferencial diante de

determinadas escolhas dos clientes. Investir mais em cartazes, outdoors, panfletos,
pode provocar uma maior valorizag&o diante de seu nome no mercado.

Relatos de alunos Documentarios de alunos satisfeitos e até mesmo daqueles ja formados podem
estimular outros alunos e fortalecer a imagem da empresa.

“Caixa” de | Seria importante a elaboragdo de um sistema de atendimento voltado para pesquisas

sugestéo de satisfacdo diante dos alunos, para que estes possam descrever o que poderia ser
acrescentado como melhoria para a escola pois, conforme afirma Grénroos (2009), o
cliente interno possui um potencial de contribuicdo para proposicdo de melhorias que
precisa ser explorado e estimulado de forma continua.

Fortalecer o | Além da satisfagdo diante da recompensa, o aluno ainda pode contar com uma

“indique um | quantidade maior de amigos dentro de sua turma ou da escola que frequenta.

amigo”

Inovar Criar outros programas de fidelidade para que o seu diferencial ganhe maiores
destaques.

Fazer Executar pesquisas realizadas no decorrer do semestre, a fim de identificar alunos com

levantamentos tendéncia a permanecer no curso, como também ganhar maior percepcdo sobre

aqueles que pensam em desistir, de forma a identificar o motivo e tentar conquista-lo
para sua permanéncia.

Profissional com o | Profissional dedicado a cuidar da manutencao dos alunos. Dentre as atividades, estdo

cargo de | incluidas ligagdes a fim de monitorar a qualidade, sendo, o aluno, contactado apds a
“Responsavel primeira atividade avaliativa, apds a troca de professor e na conclusdo de cada médulo.
Operacional”

Fonte: Autoria Propria

Acredita-se que a execucdo das sugestbes de alunos, podendo agir preventivamente em
listadas acima tornard oportuna uma maior sua rotina de atividades.

interacdo entre os alunos e a escola,

promovendo um maior conhecimento e

percepcado sobre o perfil dos alunos e suas 7. Conclusdo

necessidades, como mutuamente uma maior
satisfacdo deles. E importante ressaltar que
para a execucdo das melhorias ndo se faz
necessarios altos investimentos, podendo ser
de imediata aplicag&o, podendo apresentar
grande auxilio em momentos de desisténcia

Com estudo de caso em questdo, fez-se
necessario uma grande avaliagéo e destaque
com relacdo aos programas de fidelidade
realizados pela escola e, de acordo com o
contexto do marketing de relacionamento
descrito, foi possivel perceber a importancia
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de sua préatica no mercado de trabalho, ou
seja, evidencia 0 quanto esses programas € a
colaboracdo do apoio da composicao da
escola tornam-na diferenciada diante da
grande concorréncia. Assim, conclui-se que a
melhoria das atuais atividades como também
das implantagbes das novas propostas séo
fundamentais para promover O crescimento
da empresa de forma progressiva.

Por fim, identificou que a atuacéo eficaz do
marketing de relacionamento efetivo ndo pode

ser visto como despesas financeiras mas sim
como investimento ja que proporciona bons
resultados tanto no presente como no futuro
da empresa. E, a taxa de evasdo dos alunos,
cuja justificativa se baseiam geralmente nos
recursos financeiros e tempo, € um fator que
sempre se fara presente na instituicdo mas
que deve ser acompanhado de forma
minuciosa para que a desisténcia dos alunos
Nao se possui um crescimento exponencial.
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EXPLICATIVAS PARA
A LOCALIZACAO DE FARMACIAS NA REGIAO
METROPOLITANA DE BELO HORIZONTE

Sidney Lino de Oliveira
Josmaria Lima Ribeiro de Oliveira
Monique Alaide Rodrigues

O objetivo do artigo consiste em identificar as variaveis demograficas
via setores censitarios que explicam a localizacdo de farmacias na Regiédo
Metropolitana de Belo Horizonte (RMBH). Inicialmente, foram mapeadas as
farmacias das principais redes atuantes na Regidao Metropolitana de Belo
Horizonte (RMBH): Drogaria Araujo, Drogaria Raia, Pacheco e Pague Menos. Em
seguida, pela analise quantitativa foi possivel efetuar o célculo das distancias e a
analise do publico alvo potencial da regido a partir de dados do IBGE. O fator
que explica em 67,16% o motivo da localizagcdo das 163 farmacias é o fato de
estarem proximas a uma das avenidas principais, € a setores censitarios com

maior renda e com maior nimero de idosos.

Localizac&o, geomarketing, farmacias, nivel de atratividade



1. Introdugéo

Definir o local para a instalagdo de um novo
ponto de comercializac&do envolve a aplicacao
de estratégias a empresa, comprometendo
sua atuacdo mercadoldégica no contexto
empresarial. A localizacdo geografica nos
grandes centros urbanos tem sido um fator de
extrema importancia para o varejo. Levy
(2000), afirma que decidir a localizagdo da
loja € uma das decisdes mais importante a ser
tomada por um varejista. Os demais
compostos de marketing podem  ser
modificados com o decorrer do tempo, mas
alterar a localizagdo de uma varejista € uma
acdo mais complexa (PARENTE, 2000). A
localizacdo influencia os consumidores que se
encontram dentro de sua area de influéncia,
tornando a localizacdo fator determinante do
volume de vendas.

A expansdo do varejo de artigos
farmacéuticos, médicos e de perfumaria foi de
11,8% em 2009, segundo o Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), enquanto o
comércio de forma geral cresceu 5,9%. O
mercado de farmacias esta em transformacao
tendo despertado o interesse de investimento
de: bancos (como o BTG Pactual, que
incorporou a rede  Guararapes em
Pernambuco e 50% da brasiliense Roséario
Distrital); empresas de capital aberto na
Bovespa  (Drogasil e Droga Raia),

hipermercados (Walmart, Carrefour e Extra);
sécios  estrangeiros  (chilena Cencosud,
estadunidense Walgreen); e industria de
cosmeéticos; além da alimenticia. As farmacias
foram responsaveis por 41,5% do volume de
vendas de itens de higiene e beleza em 2009,
segundo um levantamento da Nielsen. O
estudo também revelou que 57% do
faturamento de farmacias e drogarias vem de
produtos cosmeéticos "premium’, 25 pontos
percentuais a mais do verificado em super e
hipermercados.

As grandes redes de farmacias representam
46% do mercado no Brasil. A Abrafarma é
composta por 25 redes, que representam
36% do mercado. Ribeiro e Prieto (2013) ao
levantarem as aliancas estratégicas no varejo
farmacéutico notaram que as aliancas
estratégicas tém sido a soluc&o encontrada
pelo varejo para garantir as melhores
margens de preco e enfrentar as grandes
redes com as estratégias de fusdo e
aquisicdo. O Quadro 1, apresenta o
faturamento e o Estado de origem das seis
maiores redes de farmacias do Brasil no ano
de 2009. Nesta pesquisa nao serao
consideradas as redes Drogasil e Drogaria
S&o Paulo, uma vez que as mesmas nao
atuam na Regido Metropolitana de Belo
Horizonte

Quadro 1 - Ranking das redes de farmacia em 2009, no Brasil

Nome
Pague Menos
Drogasil
Drogaria S&o Paulo
Pacheco
Droga Raia

Drogaria Araujo

Faturamento (em

bilhdes - R$) UF
1,85 Cearé
1,78 Sao Paulo
1,71 Sao Paulo
1,62 Rio de Janeiro
1,59 Sao Paulo
0,70 Minas Gerais

Fonte: Abrafarma (2009)

O objetivo do artigo consiste em identificar os
fatores que explicam a localizagdo das
farmacias das quatro maiores redes de
farmacia do Brasil, atuantes na Regiéo
Metropolitana de Belo Horizonte (RMBH),
tendo como atributos a distancia das
principais avenidas, a renda e a faixa etaria.
Para tanto, utilizou-se de analise quantitativa,

tendo como coleta de dados 0 mapeamento
das farmacias e o calculo das distancias,
além da analise do publico alvo potencial da
regiao a partir de dados do IBGE.
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2. Referencial Teb6rico

Os varejistas imbuidos de uma estratégia de
localizag&o bem definida no médio e no longo
prazo tem uma decisdo de sequéncia l6gica
mais apurada do que 0s demais varejistas.
Davies (1976) salienta que a necessidade de
tomar decisfes rapidas, muitas vezes, impede
ordenacBes  sistematicas no  processo
estratégico da localizagdo, uma conclusé&o
reiterada por Bennison, Clarke e Pal (1995).
Esta pesquisa tem como base a definicdo de
geomarketing, e para Davies (1976) consiste
no estudo das relagdes entre as estratégias e
politicas de marketing e o territério ou espago
onde a instituic&o, fornecedores e pontos de
distribuicdo se localizam.

No Brasil, a pesquisa de Kossmann (1984) foi
referéncia por buscar compreender a
organizacéo espacial do comércio na cidade
do Rio de Janeiro, uma das metropoles
brasileiras mais antigas. O autor apresenta
conclusdes similares ao estudo realizado por
Singer (1978) em Sao Paulo, pois a
concentracao de atividades em determinadas
areas € causada por economias externas de
despesas, de transporte e de comunicacéo
entre empresas complementares e pelo uso
em maior escala.

Hrdlicka (1994) afirma que em marketing de
varejo o ponto comercial € considerado um
elemento fundamental no processo de
escolha pelo cliente de produtos e servicos.
Baseado na importancia da localizagdo como
fator estratégico para as empresas foi feita
uma pesquisa para levantar como os bancos
resolvem o problema de localizar suas
agéncias, em cinco bancos multiplos na
cidade de S&o Paulo, procurando conhecer
em profundidade os principais fatores
considerados pelas empresas na decisao da
escolha da localizacao.

A pesquisa de Oliveira (2010) analisa o grau
de influéncia das Instituicbes de Ensino
Superior, apresentando uma metodologia que
permite a partir dos dados dos alunos atuais,
prever novas areas de atuagcdo para as
instituicdes, considerando o seu publico alvo.
A metodologia utilizada na pesquisa consistiu
em georeferenciar o local de moradia dos
alunos, para identificar 0 perfil
sociodemografico dos alunos. Definido o perfil
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do publico alvo da instituicdo, foi possivel
prever novas areas de atuacdo por meio da
projecdo de crescimento da Regiédo
Metropolitana de Belo Horizonte,
considerando ainda a concorréncia vigente na
regido e a acessibilidade para a regiéo.

Gongalves, Jannuzzi e Jannuzzi (2006)
explicam que existem dois niveis de decisdes
sobre localizacbes geograficas de varejo na
microanalise. No primeiro nivel, o varejista
identifica uma area urbana com melhor
potencial, representada no setor oeste. Em
seguida, avalia em sites especificos da
“microescala” de anélise, que englobam
quadras, ruas e lotes. As caracteristicas de
cada nivel na decisdo hierarquica variam
claramente em consonéncia com a natureza
da empresa de venda a varejo - em patrticular
o nivel de especializagdo do produto (bem ou
servigo) - e a importancia da conveniéncia na
estratégia do mix de marketing. E, portanto,
mais dificil classificar rigidamente as técnicas
apropriadas para cada fase da deciséo.

Simkin, Doyle e Saunders (1985) concluiram
que técnicas mais sofisticadas encontradas
na literatura nado s8o utilizadas pelos
comerciantes. Foi observado também que os
varejistas mais bem sucedidos
financeiramente nao comprometem,
necessariamente, uma pesquisa de
localizagdo mais aprofundada ou com uma
maior qualidade. Os checklists,
compreendendo fatores analogos que devem
ser avaliados com base em lojas com
caracteristicas comparaveis, ainda sao as
pedras angulares da maioria das pesquisas
dos comerciantes locais. Em verdade, até
mesmo a utilizacdo mais ampla de técnicas
mais sofisticadas tende a complementar, e
nao substituir, a utilizacdo de listas de
verificagdo e andlogos. Checklists também
tendem a ser relativamente baratos e faceis
de administrar. Embora exijam experiéncia,
ndo necessitam de elevados niveis técnicos
de conhecimentos (BEAUMONT, 1987).

A importancia da experiéncia dos gestores
também € fundamental. Localizagdo é, em
verdade, uma fungdo que exige do varejo
amplo conhecimento e especializacdo.
Clarke, Horita e Mckaness (2000) utilizaram
mapas cognitivos para analisar e estruturar o



conhecimento adquirido pelos decisores de
localizac&o varejista. A maioria dos grandes
varejistas tem desenvolvido listas detalhadas
dos fatores a serem considerados na
avaliacdo das potenciais novas areas e locais
comerciais. Alguns elementos dessas listas
serdo comuns a todos os tipos de varejistas,
mas cada lista de revendedor € susceptivel
de conter elementos que refletem o tipo de
negocio da empresa. Dessa forma, um posto
de gasolina terd uma lista muito diferente
daquela de uma rede de fast-food. Para
minimizar o risco de investimento, o Habibs,
rede de fast-food, especializada em comida
arabe, possui 0 seu proprio checklist, com
vinte quesitos, para escolher os pontos onde
suas lojas serdo instaladas (DONIZETTI,
2002).

A importancia da integracdo de decisdes de
localizacdo no ambito da estratégia global de
organizacGes de varejo foi enfatizada por
Clarke, Bennison e Pal (1997). Para Nelson
(1958), o método do checklist consiste em
organizar uma lista de fatores considerados
importantes para a avaliagdo do potencial de
mercado e do local desejado para a
instalacdo de uma nova loja. Segundo Nelson
(1958), séo 8 os principios que devem orientar
a elaboracdo de uma lista de verificagdo: 1°9)
adequacdo do potencial da éarea; 2% acesso;
39) potencial de crescimento; 49)
interceptacdo de negdcios; 5°) atracao
cumulativa; 6°) compatibilidade; 7°) risco
minimo de concorréncia; e 8% fatores
econdmicos do lugar.

Entretanto, fundamental para qualquer
avaliacdo ¢é a andlise detalhada das
caracteristicas da populacdo situada nos
limites das areas de influéncia. A populacao
ndo s6 ¢é o principal determinante da
viabilidade da loja como também sugere o
tamanho do estabelecimento que melhor se
adeque a localizacdo especifica (LORD e
LUNDREGAN, 1999). Muitas das principais
estatisticas  relativas a: tamanho da
populagéo, idade, perfis  agregados,
composigéo e profissdes; podem ser obtidas
por meio dos dados do IBGE.

3. Metodologia

Com a finalidade de observar, registrar e
analisar as relacfes entre 0 geomarketing das
redes de farméacias da Regido Metropolitana
de Belo Horizonte (RMBH), esta pesquisa é
identificada como aplicada. Com base na
andlise das redes de farmécias da regiao
metropolitana de Belo Horizonte, buscou-se
compreendé-las e gerar novos conhecimentos
aos pequenos € microempresarios do ramo
de varejo farmacéutico. Desta forma, os
métodos empregados visaram subsidiar a
adequacdo as melhores préticas na arte da
localizac&o varejista, como também contribuir
para o desenvolvimento de pesquisa
académica na area de Geolocalizacéo, a qual
ainda se mostra insipida e sem robustez
guanto ao ambito de utilizagdo nos negdcios.

Os dados utilizados sao secundarios, ou seja,
dados coletados para fins diferentes do
problema em pauta (MALHOTRA, 2005). Os
dados coletados foram: a) dados internos; e
b) dados externos, originados fora da
organizacéo (MALHOTRA, 2005) -
procedentes de publicacdo de fontes
governamentais, sendo elas: Censo da
Populagcdo de 2000 fornecido pelo IBGE.
Dessa forma, a pesquisa utiliza dados
secundarios, que, segundo McDaniel e Gates
(2005), consistem em informagdes ja
coletadas relevantes para o problema a ser
resolvido. Esta pesquisa faz uso de dados
secundarios, o que favorece o estudo em uma
fracdo de custo, tempo e conveniéncia.

As informacdes sociodemograficas,
agregadas por setor censitario (populagao
por idade, sexo e faixa), foram obtidas com
base no Censo Demogréafico de 2000 -
resultados do universo - e projecdes
populacionais para o ano de 2006 (IBGE,
2009; DATASUS/MS, 2009). No que se refere
a populacao por faixa etaria e sexo, uma vez
qgue a projecdo ndo traz a informacédo por
setor censitario, o volume populacional
projetado para o ano de 2006 foi distribuido
por sexo, idade e setor censitario, conforme
distribuicdo relativa da populagdo por setor
censitario no censo de 2000, de forma que se
obteve a distribuicdo da populacdo de Belo
Horizonte por setor censitario em 2006,
segundo projecfes realizadas pelo Instituto
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Brasileiro de Geografia e Estatistica. Cabe
destacar que as informac6es Censo 2000
(resultados do universo) ndo se referem a uma
amostra, mas sim a uma populacédo, néao
sendo necessario apresentar estimativas
intervalares nos resultados. Uma vez que
essas informacgfes sdo agregadas por setor
censitario, serdo considerados somente
setores censitarios compostos por domicilios
particulares permanentes.

O mapeamento das 163 farmacias foi
realizado na ferramenta ArcGis 10.1. Em
seguida, apods georeferenciar todas as
farméacias, foi possivel sobrepor a camada
séciodemografica a partir dos dados oficiais
do governo — Censo IBGE. Desta forma, o
modelo de pesquisa utilizado foi conclusivo,
por ser “elaborado para ajudar o tomador de
decisdo a estipular, avaliar e escolher o
melhor curso de acdo em uma determinada
situacdo” (MALHOTRA, 2005, p. 55). Isto é, as
informacdes obtidas por meio da analise dos
dados objetiva auxiliar o varejo farmacéutico
da RMBH a definir os melhores critérios para
a escolha da localizagado da loja. Para tal, a
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Gréafico 1: Distancia média entre as redes de farmécia

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados permitem inferir que todas as
redes se localizam proximo a grandes
avenidas (u= 283 metros, o = 383).
Entretanto, a Drogaria Raia e a Drogaria
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pesquisa aqui apresentada descreve as
caracteristicas do mercado varejista, sendo
novamente  nomeada como  “pesquisa
descritiva”.

4. Resultados

Os resultados s&o apresentados tendo em
vista o teste dos atributos: distancia das
principais avenidas e anélise do publico alvo
potencial da regido a partir de dados do
IBGE. Quanto a distancia das principais
avenidas da RMBH, notou-se que entre as
quatro redes de farmacias, nao existem
diferencas (ANOVA, p > 0,5) (Grafico 1).
Dentro de um raio de 800 metros de cada loja,
foi mensurada a quantidade de avenidas
principais, com o objetivo de avaliar a
facilidade de acesso as lojas. Neste caso, a
Drogaria Raia € a Drogaria Araujo possuem as
menores densidades, enquanto a Drogaria
Pacheco, geralmente, possui em seu entorno
mais vias principais. Neste caso, a Drogaria
Pague Menos pertence aos dois grupos
(ANOVA < 0,5) (Grafico 2).

Mean Plot of Densidade (km/km2) grouped by RED
Spreadsheet1 23v*189¢ | Densidade (km/km2): F(3,185) =5.0923, p=0
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Grafico 2: Densidade média das redes de farmécia

Fonte: Dados da pesquisa

Aradjo possuem menor densidade de
avenidas principais em seu entorno (u=
12.097 km/km? o= 11516 km/km® e u=
10.161  km/km?, o= 13.191  km/km?,



respectivamente). A Drogaria Pacheco e a
Drogaria Pague Menos possuem maiores
densidades (u= 20.439 km/km? o= 19.070
km/km? e u= 18.296km/km?, o = 184.249
km/km? respectivamente). Entretanto, nao é
possivel afirmar esta tendéncia para a ultima,
devido ao seu desvio-padréo.

Em relacédo a renda, a Droga Raia se
diferencia da Araujo e da Pacheco. J&, a
Pague Menos ndo se diferencia das demais
redes. Ou seja, suas lojas tém tanto uma
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Grafico 3: Média das rendas entre as redes de farmacia

Fonte: Dados da pesquisa

Em relacéo a razdo de criancas (0-15 anos), a
Droga Raia e a Drogaria Pacheco estao
novamente N0 mesmo grupo se comparado
com os idosos, mas neste caso com as
menores razdes de criangas. A Drogaria
Pague Menos novamente permeia entre os
dois grupos. A Drogaria Arauljo tem mais
criancas em seu entorno (ANOVA, p < 0,5).
Nao houve diferencas entre os trés grupos em
relacéo a razdo de adultos.

Conclui-se que em relagcéo ao publico alvo, o
entorno da Droga Raia considera uma
tendéncia a renda (u= R$ 2929,52; o=
1378,20), pois a razdo de idosos é mais
elevada e a razdo de criancas é menos
elevada (= 0,19 o= 0,04 ¢ u= 0,12 o=
0,03, respectivamente). A Drogaria Pacheco
possui uma renda menor (u = R$ 1.952,38 ¢ =
925,11), mas possui uma razado de idosos
mais elevada e de criancas menos elevada (u
= 0,18, ¢ = 0,05 e u= 0,12 o= 0,05

o
T Mean+0.95 Conf. Interv al

X_IDOSO

vizinhan¢a com renda mais elevada como a
Droga Raia; quanto menos elevada como a
Aratjo e a Pacheco (ANOVA, p < 0,5). Em
relacéo aos idosos, o entorno da Droga Raia e
da Pacheco tem uma razdo de idosos maior
em relacdto a da Aradjo. Enquanto,
novamente, a Pague Menos possui tanto mais
idosos quanto as duas primeiras; e tanto
menos idosos quanto a Aradjo (ANOVA, p <
0,5).
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Grafico 4: Média de idosos nas redes de farmécia
Fonte: Dados da pesquisa

respectivamente). A Drogaria Aradjo possui
lojas em um entorno que, no geral, € menos
envelhecido e mais jovem (u = 0,16, o = 0,05
e u= 0,14 o= 0,04, respectivamente) e com a
renda menor (u=R$ 2.157,80 e o= 1.477,88).
A Pague Menos é mais generalista; ou seja,
n&o tem um nicho bem definido (renda u = R$
3229,94, o = 1100,26, razdo de idosos u =
0,19, 0= 0,05 e raz&o de criangas = 0,11, o
=0,04).

Esses dados evidenciam a diferenca entre as
redes, mas deve-se considerar que a renda
per capta média nos municipios estudados é
bem inferior ao entorno destas lojas (« = R$
963,97, o = 991,51), da mesma maneira que
a razéo de idosos (u = 0,11, o = 0,06) e a
razdo de criancas superior (1= 0,2, o= 0,07).

Os resultados obtidos permitem concluir que
as lojas das redes de farmacias da RMBH se
localizam préximas a grandes avenidas e em
locais em cuja renda e a razdo de idosos sao
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mais elevadas em relacdo ao total dos
municipios estudados. Entretanto, pode haver
diferenca entre volume de vendas, lucro, e
publico alvo entre as lojas. Sendo assim, para
separar as lojas em grupos homogéneos,
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utilizou-se a renda per capta e a razédo de
idosos, que foram decompostas em apenas
um indice, por meio da analise de
componentes principais.
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Grafico 5: Projecao das variaveis no plano fator
Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se que tal fator pode explicar 67,16% da
variagdo dos dados. Neste eixo, valores
negativos correspondem a lojas com menor
renda per capta € menor razado de idosos no
entorno. De outro lado, valores positivos
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indicam lojas com um entorno teoricamente
mais atraente para uma farmacia. Analisando
a dispersao desses valores pelo eixo do fator
(X), é possivel determinar quatro grupos, com
valores préoximos a -2,5 até -0,9; -0;6 até 0, 0
até 1,4 e 1,4 até 2,5.
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Gréfico 6: Projecdo dos casos no plano fato

O Gréafico 6 apresenta a divisdo das 163
farmacias em quatro grupos, a partir do fator
que explica 67,16% o motivo da localizacao
das farmacias das quatro maiores redes de
farmacia do Brasil, atuantes na Regiéo
Metropolitana de Belo Horizonte (RMBH),
tendo como atributos a distancia das
principais avenidas e a faixa etaria a partir da
analise do publico alvo potencial da regi&o,
tendo em vista os dados do IBGE. Sendo
assim, o que explica os resultados é o fato
das farmacias estarem préximas a uma das
avenidas principais, € estar proximo a setores
censitarios com maior renda e com maior
ndimero de idosos.

A seguir, sdo apresentados os Graficos 7 e 8
que sinalizam a distribuicdo das farmacias
mediante a categorizacdo em quatro niveis:
nao atrativo, pouco atrativo, atrativo e muito
atrativo. Em percentual, a rede que apresenta

um desempenho superior é a Pague Menos,
seguido da Droga Raia. Entretanto, o numero
de farmacias da rede Pague Menos significa
10% do numero de farmacias (9) da Drogaria
Aradjo. Neste caso, a rede Pague Menos,
demonstra uma consistente estratégia de
inserc&o no mercado.

Ja a Drogaria Araljo, demonstra uma
dispers&o maior. Haja vista as 94 farmacias
mapeadas. E ainda, observa-se a presenca
de farméacias em setores com maior numero
de criancas e jovens. Além de poder ser uma
estratégia de mercado tendente @ a
diferenciacdo, também pode ser uma
estratégia de investimento, tendo em vista o
desenvolvimento urbano da regido. O Grafico
7 apresenta a distribuicado em valores
percentuais, € o Grafico 8, em valores
nominais.
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Grafico 7: Distribuicdo das farmacias por atratividade
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Gréfico 8: Atratividade de farmécias por rede
A seguir, apresenta-se um mapa que ilustra municipios limitrofes observam-se locais
0s setores censitarios por atratividade. No pontuais na cidade de Betim, Lagoa Santa e
caso da RMBH observa-se uma alta Nova Lima. Nesta Ultima, é destaque a
concentracao de setores censitarios com nivel quantidade de setores com potencial atrativo.

de atratividade da regido Centro Sul e da
Pampulha em Belo Horizonte. Entre os
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Nivel de Atratividade dos Setores Censitarios da RMBH RMBH
para a instalac3o de drograrias

Principais Avenidas
1- Av. Afonso Pena
2- Av. Amazonas

3- Anel Rodoviario
4- Av. Cristano Machado
5- Av. Antonio Carlos
6- R. Padre Pedro Pinto
7- Av. Brasilia
8- Br-040
— Principais Avenida o Br-381
- S0 % 10- Av. JoBo Cesar de Oliveira
Municipios Estudados 11- Mg-030
o 12- Av. dos Andradas
Atratividade 13- Linha Verde (Mg-010)
Bl Nio atrativo 14- Mg-262
i il 15- Av. Pedro ||
Alrativo Escala: 1:400.000
Il Muito Atrativo 0 5 10 20 Km
L 1 1 1 J
Mapa 3: Nivel de atratividade nos setores Fonte: Instituto Brasileiro De Geografia e
censitarios da RMBH para a instalacéo de Estatistica, 2012
drogarias
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5. Consideragdes Finais

A pesquisa permitiu identificar os setores
censitarios que apresentam maior nivel de
atratividade na regido metropolitana de Belo
Horizonte para a instalagdo de farmacias. O
fator explicativo para a localizacdo das
farmécias na atualidade tem como atributos a
proximidade as principais avenidas, a renda e
a faixa etaria. Foram mapeadas 163 farmacias
das principais redes atuantes na Regiao
Metropolitana de Belo Horizonte (RMBH):
Drogaria Araujo, Drogaria Raia, Pacheco e
Pague Menos. Identificou-se que o fator que
explica em 67,16% o0 motivo da localizacéo
das farméacias é o fato de estarem préoximas a
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uma das avenidas principais, € a setores
censitarios com maior renda e com maior
nimero de idosos. As farmacias foram
classificadas em quatro grupos: muito
atrativo, atrativo, pouco atrativo e nao atrativo.

Para futuras pesquisas pretende-se selecionar
setores censitarios que estejam congruentes
ao fator investigado, identificando locais que
sejam adequados a instalacdo de novas
farmacias, tendo em vista o nivel de
atratividade dos setores censitarios da RMBH.
E ainda, realizar uma pesquisa com as redes
de farmacias para verificar quais farmacias
apresentam melhor resultado financeiro,
incluindo este fator nas analises.
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DAS UNIDADES DA PUC
MINAS A PARTIR DA ANALISE DA DISPERSAO
GEOGRAFICA DOS DISCENTES

Sidney Lino de Oliveira
Josmaéria Lima Ribeiro de Oliveira
Taciana Lopes Rezende Martins

O grande interesse no desenvolvimento de metodologia do GIS
(Geographical Information System) e Geomarketing torna-se oportuno ao passo
que as organizagdes enfrentam um grande aumento de competitividade. O
mercado para o setor de ensino superior também acusa desafios competitivos e,
por isso, cada vez mais, as instituicbes de ensino superior (IES) buscam
estratégias para atrair alunos. Ao identificar a acessibilidade como um dos
critérios de decisdo para a escolha da universidade, muitas delas optam por
ofertar o mesmo curso em unidades distintas, como é o caso da PUC Minas, para
o curso de Administracdo. Com base nesse contexto, este artigo propde
identificar as areas de influéncia das unidades da PUC Minas para o curso
noturno em Administracdo no periodo de 2006 a 2012, por meio do
georreferenciamento da residéncia dos discentes. Além disso, estabelece
comparacgdes de atratividade entre as unidades. Como concluséo, confirmou-se o
principio da acessibilidade como escolha da IES para realizagdo do curso
superior. A analise descritiva demonstrou que a média percorrida pelos alunos de
suas casas até as unidades em que estudam varia entre 3 e 4 Km. A unidade do
Barreiro apresentou a menor area de influéncia primaria (AIP) para o curso de
Administragcédo noturno, comportando-se como uma unidade regional, com baixa
capacidade de atrair discentes de regides distantes. Em contrapartida, a unidade
de Betim, que tem a maior AIP, mostra-se capaz de atrair discentes de uma area

geografica consideravelmente maior.

PUC Minas; Geomarketing; Area de influéncia; GIS



1. Introducgéo

No inicio do milénio, os autores Neves e
Ramos (2001) descreveram um trabalho sobre
a imagem e a qualidade das instituicbes de
ensino. Eles salientaram que lidar eficazmente
com seus publicos e gerar alto nivel de
satisfacdo proporcionaria a divulgacédo da
instituicdo. A satisfacdo e a comunicagéo
boca a boca favoraveis atingiriam a outros,
favorecendo a atratividade. No contexto de
2001, quando o mercado ainda nao estava
totalmente aquecido, os autores destacavam
que as universidades e faculdades estavam
sendo for¢cadas a proatividade em suas
acdes, principalmente na identificacdo e
satisfacdo das expectativas e necessidades
de um mercado seletivo e exigente.

Souza (2006) considera que o setor de ensino
superior privado em Belo Horizonte deu-se de
forma mais rédpida que o crescimento da
demanda. A percepcéo € de que o setor é
confrontado  por desafios competitivos
resultantes da expansdo sem planejamento,
acusando excesso de instituicbes de ensino
superior (IES) em determinadas regides. Além
disso, algumas grandes IES buscaram
expansao para todo o territério nacional, por
terem esgotado sua capacidade de
crescimento em seu local de origem.

Meyer e Lopes (2004), ao desenvolverem um
estudo multicaso em 12 universidades
brasileiras, concluiram que “o planejamento
nas universidades brasileiras €, ainda, um
processo incipiente, carecendo de maior
aperfeicoamento, continuidade e
profissionalismo”. Mastella e Mastella (2004)
desenvolveram uma analise em trés IES em
S&o0 Paulo e perceberam que elas estdao bem
informadas a respeito do ambiente em que
atuam, principalmente por causa do avanco
desse setor e do surgimento de novas
instituicdes disputando o mercado. Apesar de
as IES apontarem as formas como coletam as
informagdes, estas carecem de uma analise
efetiva para direcionar a tomada de decisées,
pois coletar a informagdo e ndo proceder a
sua andlise e uso na tomada de decisdo
denota pontos a serem aprimorados na
gestdo. Portanto, em uma I|ES, o uso da
informagao passa a ser fator importante para

promover sua estabilidade e avango
estratégico.

Segundo o relatério divulgado pela Unesco
em “Desafios e perspectivas da educacédo
superior brasileira para a proxima década
(2011-2020)”, o Plano Nacional de Educacéo
de 2001-2010 (PNE 2001-2010) obteve baixo
desempenho no cumprimento de suas metas,
postergando, com isso, 0 vislumbre de um
cenario mais democratico e evoluido de
educacao no Brasil. Desse modo, o PNE
2011-2020 manteve a politica de continuar a
expansdo de vagas e, a0 mesmo tempo,
promover e ampliar a qualidade de cursos e
instituicbes, bem como a relagcdo com a
sociedade. Com a abertura do mercado pelo
governo, as instituicdes de ensino iniciaram o
desenvolvimento de diferenciais competitivos
para atrair talentos e reté-los como clientes.

A importancia desse estudo consiste no
conhecimento da localizacdo geogréfica dos
discentes, demonstrando as areas de atracédo
e influéncia da PUC Minas. Essa universidade
€ uma expressiva IES no contexto nacional e
atua na estrutura multicampi. Na Regiao
Metropolitana de Belo Horizonte séo ofertados
0S mesmos cursos em locais distintos. A
gestdo administrativa da |ES se estruturou
dessa forma por observar que o aluno
buscava acessibilidade como  critério
expressivo de decisdo ao se inscrever na
universidade. O objetivo consistiu em
identificar as areas de influéncia das unidades
da PUC Minas, comparando a atratividade
entre elas para o0 curso noturno em
Administrac&o, no periodo de 2006 a 2012.

2. Material e métodos

A pesquisa aplica abordagem quantitativa na
determinacdo e comparacédo das areas de
influéncia das unidades. Ela é de natureza
aplicada quanto a sua finalidade e descritiva
guanto ao seu objetivo. Segundo Prodanov e
Freitas (2009, p. 139), a pesquisa aplicada
“procura  produzir conhecimentos para
aplicagcdo pratica dirigida a solugdo de
problemas especificos” e a pesquisa
descritiva “expde as caracteristicas de uma
determinada  populacdo ou fenbmeno,
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demandando técnicas padronizadas de
coleta de dados”.

A pesquisa, no que se alude ao quesito
procedimento, classifica-se como “estudo de
caso”. Segundo Gil (2007, p. 54), o estudo de
caso “[...] consiste no estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos, de
maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento [...]”. Ou seja, refere-se a
técnica empregada para a execucdo pratica
da pesquisa, a qual permitira a concretizagao
dos objetivos propostos.

A anédlise proposta levou em consideracéo os
discentes de Administracdo do turno da noite,
que entraram na PUC Minas do segundo
semestre de 2006 ao segundo semestre de
2012. A amostra selecionada corresponde ao
total de 5.951 discentes, distribuidos entre as
unidades de Betim, Barreiro, Contagem,
Coracao Eucaristico, Praca da Liberdade e
S&o Gabiriel.

As andlises foram feitas utilizando os mapas
gerados no software ArcGlS, além de
ferramentas estatisticas, como o método de
intervalo entre quartis (IEQ) e estatistica
descritiva de medidas de tendéncia central
(média, mediana e moda) e medidas de
variagcao (amplitude, variancia, desvio padrao
e coeficiente de variagdo) (LEVINE;
BERENSON; STEPHAN, 2005).

Os dados utilizados na pesquisa foram
transmitidos pelo Centro de Registro
Académico (CRA) da PUC Minas. A coleta
das distancias e tempo de trajeto da
residéncia de cada aluno até sua unidade de
estudo € resultante do georreferenciamento
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com o uso de mapa on-line (Google Maps). A
coleta dos dados se deu por meio da
pesquisa do endereco de partida (residéncia
do aluno) e endereco de destino (unidade em
que o aluno encontra-se matriculado). Como
resposta, o aplicativo forneceu as possiveis
rotas, com suas respectivas distancias e
tempo aproximado de trajeto. Nesse caso,
optou-se sempre pela rota de menor tempo,
considerando que o0 deslocamento seria
realizado por carro.

Com os dados coletados, foi realizada a
primeira selegdo, com a retirada dos
discentes que nao tiveram seus enderecos
localizados e, ainda, os que tinham distancia
superior a cem quildmetros (considerou-se
que esta n&o seria a trajetoria realizada pelo
aluno diariamente, mas provavelmente a
residéncia para correspondéncia). Com essa
selecdo, foram expurgados 652 discentes do
total fornecido pelo CRA. Em seguida, foram
retirados os outliers de cada unidade. Optou-
se pelo método estatistico de intervalo entre
quartis (IEQ). Segundo Malhotra (2001), IEQ é
o intervalo de uma distribuicdo que abrange
0os 50% intermediarios das observacgdes.
Eliminados 373 discentes, restaram 4.926
para a etapa do calculo das areas de
influéncia, o que corresponde a 82,78% dos
dados iniciais. O resumo do tratamento dos
dados pode ser observado na TAB. 1. Apés o
tratamento dos dados, foi possivel calcular o
coeficiente de correlacdo entre distancia e
tempo. O valor obtido foi de 0,94675,
indicando alto grau de relacionamento linear
entre as variaveis.

Tabela 1 - Numero de discentes por unidade matriculados no curso de Administragéo noturno da
PUC Minas antes e ap6s tratamento dos dados (2006 a 2012)

Total de alunos
Total Relativo

Unidade Fornecido Apds 18 | Apods 22 A G2 ~
pelo CRA se?legéo sei)legéo (e 2= Selere)

BT 786 481 444 9,01%

PL 795 745 683 13,87%

BR 948 898 826 16,77%

CE 986 928 867 17,60%

SG 1004 939 881 17,88%

CT 1432 1308 1225 24.87%
Total Absoluto 5951 5299 4926 100,00%

Fonte: Dados PUC Minas
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Para a determinacao das éareas de influéncia,
foram classificados os dados de distancia de
cada unidade em ordem crescente. A érea de
influéncia primaria consistiu  na regido
ocupada pelos 68% dos discentes mais
proximos a unidade; a secundaria, 68 a 95%
dos discentes; e a terciaria, os 5% restantes.
Tal metodologia se encontra de acordo com
0S parametros propostos por Applebaum
(1966). Os mesmos passos foram seguidos
para os dados de tempo, obtendo-se as areas
de influéncia em relacédo ao tempo percorrido
até a unidade.

Com as éareas de influéncia de cada unidade
definidas, procedeu-se ao
georreferenciamento  da  residéncia dos
discentes por meio do software ArcG/S. Além
da residéncia, georreferenciaram-se as
unidades e o0s respectivos pontos médios
(metade da distancia percorrida entre duas
unidades). A fim de se permitir uma melhor
observacdo geogréfica das AIP de cada
unidade, foi criado um poligono a partir da

ligacdo das residéncias dos discentes que
delimitavam a AIP. Desse modo, a area
coberta pelo poligono corresponde a regiao
definida como AIP. Como os dados de
distdncia e tempo obtiveram alto grau de
correlacéao, optou-se por trabalhar
geograficamente as AIP apenas em relac&o a
distancia. Por fim, realizou-se a analise das
areas de influéncia primaria. Para isso, foi feita
a anadlise estatistica descritiva de cada
unidade em relacdo aos valores de distancia
coletados e a andlise comparativa das médias
por meio da verificagdo da existéncia de
diferenca entre as médias das AlP.

3. Resultados / discussédo

Com o desenvolvimento da pesquisa, foi
possivel definir as areas de influéncia de cada
unidade da PUC Minas para o curso de
Administragéo noturno, em relagéo a distancia
e ao tempo, conforme se observa na TAB. 2:

Tabela 2- Resumo das éareas de influéncia por unidades da PUC Minas para o curso de
Administrag&o noite (2006-2012)

Area de Influéncia

Total de

Primaria (até 68%)

Unidades alunos Distancia Tempo
(km) (Min)
Min | Max  Min | Méax
BR 826 0 53 0 5
CT 1225 0 6,7 0 12
PL 683 0 8,1 0 16
SG 881 0 8,1 0 15
CE 867 0 9,3 0 16
BT 444 0O 119 0 17

Area de Influéncia
Terciaria (95 - 100%)

Area de Influéncia
Secundéria (68 - 95%)

Distancia Tempo Distancia Tempo
(km) (Min) (km) (Min)
Min | Méx | Min | Max = Min | Max | Min = Max
54 8 6 15 81 11,4 16 | 23
68 143 | 13 | 20 144 164 21 28
82 156 | 17 | 28 157 188 | 29 33
82 155 16 | 23 | 156 20,6 24 | 33
94 164 17 | 25 | 165 196 26 | 38
12 25 18 1 28 1251 29 | 29 @ 40

Fonte: Dados da pesquisa

Observou-se que a unidade do Barreiro tem a
menor AIP. Os nimeros demonstram que 68%
dos discentes do Barreiro ndo percorrem mais
que 5,3 km e nado gastam mais do que 5
minutos de carro de suas casas até a
universidade. Desse modo, pode-se inferir
que a unidade do Barreiro é bastante
regional, com baixa capacidade de atrair
discentes de regides distantes. Parte dessa
caracteristica pode ser justificada por estar

cercada por outras unidades, limitando, com
i$s0, seu campo de atuagéo.

Em contrapartida, a unidade de Betim tem a
maior area de influéncia primaria, sendo
capaz de atrair discentes que residem em
locais mais distantes. Vale ressaltar que o fato
de Betim estar em uma das extremidades da
area estudada, possivelmente lhe confere
maior poder de atratividade, uma vez que
sofre  menos interferéncia  das  outras
unidades.
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Figura 1 - Areas de influéncia por unidades da PUC Minas para o curso de Administrag&o noite (2006-2012)
Fonte: Dados da pesquisa

Um ponto de destaque dessa pesquisa em
comparacao a outros estudos realizados com
0 mesmo enfoque esta no fato de néo utilizar
a distancia euclidiana. Isso significa que a
distdncia entre a residéncia do aluno e a
unidade em que este estuda nao foi definida
por uma reta, mas sim pela provavel rota
percorrida pelo aluno. A distancia coletada na
pesquisa por meio do Google Maps propbe a
melhor trajetéria disponivel, considerando a
geometria das ruas e avenidas, além de
limitagbes de transito, como mao e
contramao. Tal diferencial contribuiu para
aproximar os dados gerados a realidade
vivenciada pelos discentes, aumentando a
credibilidade da pesquisa.

Observou-se que existem regibes de
sobreposicdo entre as AIP, com destaque
para as unidades da Praca da Liberdade e
Coracéo Eucaristico. Infere-se que a regido
sobreposta apresenta alta competitividade
para atrair discentes, visto que sofre forte
influéncia das duas unidades. No mapa, é
possivel observar duas regides em que ha
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intersecéo entre trés AIP, intensificando ainda
mais a competitividade no local. Uma delas €
a regido entre as avenidas Antoénio Carlos,
Cristiano Machado e do Contorno. Nessa
regido, sobrepbem as AIP das unidades
Coracédo Eucaristico, Praca da Liberdade e
S&o Gabriel. Ja a outra regido que sobrepde
trés AIP, geograficamente menor, localiza-se
nas proximidades da Praca da Cemig e
sobrepde as AIP das unidades Barreiro,
Contagem e Coracado Eucaristico. Analisando
os mapas, infere-se que os discentes
residentes dessas duas regides tém mais
opcbes de escolha, podendo optar por
estudar em qualquer das trés unidades.

Durante a identificacdo dos pontos médios
entre as unidades, foi possivel fixar locais de
referéncia que auxiliaram a posiciona-los no
mapa. Os locais de referéncia e o ponto
médio representado se encontram no Quadro
1:
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Figura 2 - Pontos médios entre as unidades da PUC Minas
Fonte: Dados da pesquisa
Quadro 1- Locais de referéncia para os pontos médios entre as unidades
Unidades Locais de Referéncia

CE/BR ; CE/CT Estacao de metrd Eldorado

BT/BR ; BT/CT Fabrica da Fiat

BR/CT Fabrica da Toshiba

SG/PL Cruzamento entre a Av. Cristiano Machado e Av. José Candido da Silveira
CE/PL Estacdo de metrd Carlos Prates

BR/PL Trevo Olhos d'agua

CE/SG Shopping Del Rey

Fonte: Dados da pesquisa

Com o georreferenciamento dos pontos
médios, foi possivel observar que a maior
parte destes se encontra na regido limite da
area de influéncia priméria. Essa informacéo
reforca a hipdtese de que, a partir da AP,

aumenta a probabilidade desses discentes
optarem por outra unidade. A andlise de
estatistica descritiva das AlIP levou aos dados
contidos na TAB. 3.
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Tabela 3- Analise descritiva dos dados de distancia (km) da area de influéncia primaria das
unidades PUC Minas para o curso de Administrac&o noturno

Caracteristica BR CT
Média 3,008 4,010
Erro padréo 0,059 0,053
Mediana 3,000 4,200
Moda 4,500 4,100
Desvio padréao 1,412 1,528
Variancia da amostra 1,995 2,335
Assimetria -0,106 -0,328
Coeficiente de variacéo 46,9% 38,1%

PL SG BT CE
4,161 4,315 4,847 4,882
0,099 0,079 0,196 0,104
3,900 4,400 4,000 5,000
3,400 4,700 2,200 5,900
2,127 1,943 3,414 2,515
4,523 3,774 11,655 6,324
0,240 -0,071 0,748 -0,058
51,1% 45,0% 70,4% 51,5%

Fonte: Dados da pesquisa

Pela anadlise descritiva, foi possivel perceber
que a média percorrida pelos discentes de
suas residéncias até as unidades em que
estudam varia entre 3 e 4 km, no entanto a
distribuicdo desses discentes dentro da AIP é
bem diferente. De acordo com o coeficiente
de variacdo, a unidade de Betim tem maior

dispersdo de discentes em torno da média,
enquanto as residéncias dos discentes da
unidade de Contagem estfo localizadas de
forma mais homogénea. Ja em relagcdo a
comparacéo entre as AlP, foi realizado o teste
de diferenca entre as médias, observado na
TAB. 4.

Tabela 4- Resumo do teste de diferenca entre as médias das areas de influéncia primaria das
unidades baseado nos valores do parametro P bi-caudal

BR BT
BR 1,000
BT 0,000 1,000
CE 0,000 0,873
CT 0,000 0,000
PL 0,000 0,002
SG 0,000 0,013

CE

1,000
0,000
0,000
0,000

CT PL SG
1,000
0,176 1,000
0,001 0,226 1,000

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme destacado na TAB. 4, existem
valores do P (Z<=z) bi-caudal superiores a
0,05, indicando que os dados analisados
apresentaram meédias iguais. Portanto, pode-
se inferir que, apesar de terem AIP diferentes,
as unidades de Betim e Coracgéo Eucaristico,
Praca da Liberdade e Contagem, e Praca da
Liberdade e S&do Gabriel, em média, tém o
mesmo poder de atracéo.

4. Consideragdes finais

O principio da acessibilidade como escolha
da IES para a realizacao do curso superior foi
confirmado pelos resultados da pesquisa. Em
média, 68% dos discentes de Administracao
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noturno da PUC Minas percorrem menos de
12 km de suas casas até as unidades em que
estudam. O resultado demonstra que a
estrutura multicampi tem sido favoravel para a
instituicdo e que as unidades n&o apresentam
acentuada concorréncia entre si. Entretanto
foi possivel observar duas regides em que ha
intersecdo entre AIP, intensificando ainda
mais a competitividade no local.

A unidade do Barreiro tem a menor AIP para o
Curso de Administragéo noturno,
comportando-se como uma unidade regional,
com baixa capacidade de atrair discentes de
regides distantes. A maioria de seus discentes
(68%) percorre até 5,3 km de distancia e
gasta até 5 minutos de carro. Em



contrapartida, a unidade de Betim, que tem a
maior AIP, mostra-se capaz de atrair
discentes de uma area  geografica
consideravelmente maior.

O ponto médio discutido no artigo
corresponde a metade da distancia entre
duas unidades, e espera-se que, a partir
desse ponto, o poder de atratividade da
unidade diminua. Tal metodologia reforcou a
veracidade da AIP. Obteve-se a mesma
regido com maior atratividade. Na maioria dos
casos, 0s pontos médios coincidem com o
limite das AlP.

Para futuros estudos, propde-se a realizagéo
de uma pesquisa estruturada com o0s
discentes das residéncias em questdo, com o
intuito de identificar os reais motivos de suas
escolhas em relacdo as unidades. Esse
estudo permitira interpretar melhor os
tamanhos de cada AIP e o poder de
atratividade dessas unidades.
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PERFUMARIA E COSMETICOS: UMA ANALISE DE
CONSUMIDORES DO ESTADO DE SANTA
CATARINA

Nathalia Berger Werlang
Jaqueline Tais Zoz Becker Thome
Rosiane Oswald Flach

Fabiane Favretto

O mercado brasileiro de cosméticos esta passando por um periodo de
grande expansao, 0 qual passou a ser utilizado por consumidores de todas as
classes sociais, principalmente pelas mulheres, pois 0os produtos deixaram de ser
vistos como frivolos e passam a ser vistos como essenciais. Sendo assim, este
estudo tem como objetivo identificar o perfil e as motivacdbes de compra dos
consumidores de produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos do Estado
de Santa Catarina. Esta pesquisa é de abordagem quantitativa e descritiva e foi
realizada por meio da técnica survey, com a aplicagcdo de um questionario de Likert
5 pontos. Os dados foram tabulados com o auxilio do Google Drive e Microsoft
Excel, e apds foram analisados por meio da estatistica descritiva e univariada com
auxilio do software IBM SPSS Statistics 21.0. A amostra final desta pesquisa foi de
338 questionarios validos. Como principais resultados tem-se que 0s entrevistados
possuem em média 26 anos de idade, recebem aproximadamente dois salarios por
més, € na sua maioria trabalham no setor privado. Em relagédo ao consumo de
produtos de higiene pessoal, perfumaria e cosméticos, eles preferem colénias,
sabonetes, perfumes e desodorantes, sendo que a marca mais usufruida € a
Natura, seguida da Avon e Boticario. Os resultados indicam que gastam em média
até R$50,00 mensais nesse segmento e a frequéncia de compra destes produtos é
em sua maioria mensal. Para concluir, pode-se afirmar que os consumidores se
consideram vaidosos e utilizam produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos para aumentar sua autoestima e realizacéo pessoal.

Consumo de cosméticos, Higiene pessoal, Perfumaria, Marca,
Realizac&o pessoal



1. Introdugéo

O século XXI trouxe consigo o culto ao corpo
e a beleza de uma forma relevante, padrdes
de beleza sé&o impostos por uma sociedade
arbitraria  que incentiva o consumo de
cosméticos e produtos de tratamento de
beleza.

O Brasil atualmente € um grande consumidor
de produtos de beleza no mundo, ocupando a
terceira posicdo no ranking mundial em
produtos de HPPC (Higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos). Este elevado
crescimento esta associado em grande parte
com uma expressiva elasticidade de renda da
demanda pelos produtos cosméticos e
elevada capacidade de geragcdo de
empregos diretos e indiretos.
(EUROMONITOR, 2011)

Quando se fala em beleza, ndo se refere mais
apenas as mulheres, pois 0os homens estao
cada vez mais consumindo produtos de
beleza, na busca do corpo perfeito, melhora
da autoestima e o0 bem estar psicologico e
fisico.

No &mbito de produtos de beleza existe uma
relevante discussédo no que abrange o perfil
dos consumidores de cosméticos, pois ha
diversas variaveis no comportamento do
consumidor que podem influencia-lo na
compra de um produto.

Sendo assim, define-se como objetivo geral
desta pesquisa: identificar o perfil e as
motivacdes de compra dos consumidores de
produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosmeéticos do Estado de Santa Catarina.

2.Referencial teérico

2.1 Perfil e
consumidor

comportamento do

A satisfagdo do consumidor conforme Kotler
(1998) é um sentimento de prazer ou de
decepcédo do desempenho ou resultado do
produto ou servico em relacdo as suas
expectativas. Se o desempenho do produto
estiver distante do que o consumidor quer ele
estara insatisfeito, se atender estara satisfeito.

A decisdo de compra no setor de cosmética
especificamente, leva em consideracédo o

Marketing do Produto — Volume |

157

momento da compra e os atributos tangiveis e
intangiveis do produto. Desta forma, a compra
dos produtos de beleza pode-se classificar
como sendo de alto envolvimento do
consumidor, pois ele lida com a construcao,
reformulacdo e manutencdo da sua imagem e
também se observa que a compra se da na
maior parte por impulso, em funcdo de
aisplays atraentes, produtos baratos ou em
promocdo, lancamentos e facilidade de
acesso, especialmente produtos vistos em
catdlogos de amigas ou conhecidas, que
estdo proximas naquele momento. (SEBRAE,
2008)

Por fim, pode-se afirmar que quando se trata
de beleza, nao se diz respeito s6 as mulheres
e sim também aos homens, que estdo cada
vez mais vaidosos, procurando © corpo
perfeito, autoestima, e o bem estar
psicolégico e fisico. Resumindo, todos em
busca de uma  melhor  aparéncia.
(CERQUEIRA, 2013).

2.2 Influéncias ambientais, sociais e
culturais no consumo

O processo de decisdo do consumidor em
relacdo a compra do produto € composta pelo
reconhecimento do problema, busca de
informacgdes, avaliacbes de alternativas de
comprar, ato de comprar, consumo, avaliagcao
pos a compra e o descarte do mesmo. Este
processo recebe influéncias como um todo de
variaveis  ambientais e  caracteristicas
individuais conforme. (LARENTIS, 2009)

Com isso, infere-se aqui que os consumidores
de produtos de HPPC sé&o influenciados de
modo geral pela cultura de cada um,
motivacdo, capacidade intelectual, gostos,
valores, renda, indiferente da classe social
todos consomem algum tipo de produto de
higiene pessoal, perfumaria e cosméticos.

2.3 Conceito e evolugdo dos produtos
de beleza

O autor Palacios (2004) salienta que em
tempos passados 0os cosméticos tinham como
objetivo disfarcar defeitos, sujeira e o mau-
cheiro. Ainda de acordo com o autor, hoje os
cosméticos estdo sendo utilizado pelas



mulheres como uma exigéncia da sociedade.
O cosmético é de uso por toda a vida, um
produto que deve ser usado mais de uma vez
ao dia e indispensavel para o bem estar.
Séculos atras eram consumidos apenas pela
ala nobre da sociedade e utilizados pelos
mais populares apenas em datas festivas,
hoje passaram a ser consumidos diariamente
por todas as classes, devido a fatores como o
progresso cientifico, os novos.

Witczak (2012) se refere a beleza como sendo
uma caracteristica de uma pessoa, lugar,
objeto que fornece uma ideia de prazer,
sentido ou satisfacdo ao vé-lo. A beleza é
parte da estética, psicologia social e cultural.
Beleza é uma cultura particular de perfeicéo e
com o passar do tempo as mulheres estéo
cada vez mais preocupadas em manterem-se
bonitas. Embora o envelhecimento faca parte
do ciclo da vida, nada impede de utilizarem
produtos que tentem diminuir os sinais
deixados pelos anos.

Conforme o Sebrae (2008), o cenario dos
cosmeéticos atrai sempre novos investimentos
devido um faturamento em forte crescimento,
gera grande competitividade, possibilitando
aos fabricantes a oferta de produtos variados
para publicos diversos e com diferentes niveis
de poder aquisitivo estimulando ainda mais o
consumo e a criacdo de novas empresas.

O faturamento em produtos de higiene
pessoal no Brasil € de 56%, seguido com 28%
em cosméticos e 16% em perfumaria. Este
aumento no consumo de produtos de
embelezamento se deve as pessoas querer
melhorar sua aparéncia perante a sociedade,
passando para as pessoas 0 aspecto de
elegancia e bem vistas na sociedade
brasileira. (ABIHPEC, 2012).

Conforme dados do Sebrae (2011), 51% das
mulheres no Brasil estdo dispostas a gastar
com produtos de beleza, indicando a
importancia e o valor que os consumidores
d&o a uma boa imagem e apresentacdo. Os
homens também estéo inseridos no mercado
da beleza, eles séo responsaveis por 30% do
faturamento de alguns sal6es de beleza. Este
publico possui um comportamento bem
especifico quer privacidade, agilidade, estilo
proprio, conforto e normalmente possui um
padrao de renda estavel.

2.4 Pesquisas recentes sobre o tema
consumo de produtos de beleza

Muitas pesquisas vém sendo desenvolvidas
referente  ao consumo, satisfacdo dos
consumidores em relacdo aos produtos de
beleza, perfil dos mesmos, formas de varejo
de preferéncia de compra destes produtos e
0S motivos que levam estes consumidores a
comprarem produtos de beleza.

Os autores Francklin, Reis e Cassoli (2012),
em seu trabalho buscaram identificar os
habitos de consumo e os motivos que levam
0s consumidores universitarios da Fundacao
de Ensino Superior de Passos a consumir
produtos de HPPC. A pesquisa de campo foi
realizada com 397 alunos dos cursos de
graduacdo em Administracdo, Agronomia,
Moda e Pedagogia, com abordagem
guantitativa. A maioria dos pesquisados
45,6% tem idade entre 17 e 21, sendo 62,5%
do sexo feminino, 28,5%, possui renda de até
dois salarios minimos, sendo que 32,2%
gastam entre R$ 31,00 a R$ 50,00, ou seja,
gastam até 4 % da renda mensal, cujos
resultados confirmam sua preocupac¢do com a
aparéncia.

Witczak (2012) utilizou em sua pesquisa
qualitativa métodos de grupo de foco e
observacdo, e uma pesquisa descritiva
através de questionario aplicado pelo método
survey, que contou com participacdo de 10
mulheres com idades entre 60 e 80 anos. Na
parte quantitativa, a amostra contou com 75
respondentes. A pesquisa caracterizou beleza
como gostarem de si mesma, a um conjunto
de cuidados com a pele, exercicios e uma
boa alimentacdo. Considera o wuso de
produtos um importante fator para ficarem
bonitas e sentirem-se bem. D&o extrema
importancia e valor a sua aparéncia e sao
satisfeitas com sua beleza, porém, se
pudessem, modificariam algum aspecto em
seu corpo. Em relagdo a compra o que mais
influéncia é a qualidade, facilidade de
encontrar e o0s precos. Cuidam-se e
comportam- se cada uma com sua maneira, e
sdo pouco influenciadas pela midia.

Cerqueira, Oliveira e Honorio (2013),
desenvolveram uma pesquisa e tiveram como
objetivo  analisar a  percepcdo  dos
consumidores e vendedores sobre 0 processo
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de compra de cosméticos utilizando
abordagens quantitativas e qualitativas, sua
coleta de dados contou com 216
questionarios respondidos por consumidores
de cosméticos e 13 entrevistas com
vendedoras. Cerca de 65% dos consumidores
que responderam o questionéario s&o do sexo
feminino, 74% compram produtos pelo menos
uma vez por més. Referente ao tipo de
produto 54% xampu, 51% perfume e 39%
hidratantes corporais. Com isso, concluiu-se
que o comportamento de compra dos
consumidores devido a um processo de
busca de informacbes e  beneficios
encontrados com os produtos.

O estudo de Livramento, Hor-meyll e Pessba
(2013), teve como objetivo identificar valores
individuais que motivam mulheres de baixa
renda a comprar produtos de beleza, que
poderiam ser considerados itens supérfluas, a
pesquisa usou como amostra 17 mulheres de
baixa renda residentes na cidade do Rio de
Janeiro, o0s resultados obtidos trazem
evidéncias de que as mulheres de baixa
renda consomem 0s produtos de beleza para
elevar sua autoestima e por meio da beleza
obterem respeito de classes sociais
superiores, j& que a aparéncia € uma maneira
para diminuir a discriminagcdo por serem
pobres.

Ao analisar as pesquisas descritas acima,
pode-se perceber que as mulheres utilizam
produtos de HPPC por motivacdo pessoal,
autoestima, realizacdo pessoal, beneficios
que trazem ao consumidor, satisfacdo, pregco
e qualidade. Ja os homens veem a beleza
como um aspecto importante no que diz
respeito as relacbes sociais, amorosas e no
sucesso profissional e inteligéncia.

3. Método de pesquisa

Esta pesquisa caracterizou-se pela
abordagem quantitativa, de carater descritiva,
a qual utilizou a técnica de levantamento ou
survey para coleta de dados. O instrumento
utilizado, foi adaptado de Correa (2006), que
foi constituido por 58 questdes, de respostas
objetivas e questdes fechadas de Likert de
cinco pontos, de resposta 1 a 5, sendo 1
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discordo totalmente, 2 discordo, 3 neutro, 4
concordo e 5 concordo totalmente.

O procedimento de coleta de dados foi
realizado online, através do envio de um link
do questionario online do Google Drive por
meio de contatos pessoais e profissionais da
pesquisadora.

Os participantes foram selecionados de forma
aleatdria, sendo que foram enviados convites
para responder ao questionario por meio de
rede social da pesquisadora, contatos de
email e estudantes universitarios pelos quais a
pesquisadora teve acesso.

Desta forma, a pesquisa contou com um total
de 341 questionarios respondidos, sendo que
3 destes tiveram que ser removidos por
estarem com dados faltantes, o que limitariam
a interpretacdo a analise final dos resultados.
Assim, 338 questionarios foram considerados
validos, o que pbéde ser considerada a
amostra final deste estudo.

A base de dados foi processada em uma
planilha no Microsoft Excel® e apds os dados
foram importados ao software = SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences)
21.0, nos quais se puderam realizar as
analises  estatisticas univariadas  que
apresentaram valores como: média, desvio
padrdo, valores minimos e maximos
observados, frequéncia e percentagem dos
resultados.

4. Discussdo e analise os resultados

Respondentes de 28 municipios participaram
da pesquisa, sendo na sua maioria, mulheres
(87,3%). A pesquisa revela que a maior parte
dos respondentes  solteiros  sdo  os
homoafetivos com (100%) e homens (70,7%),
e a maioria dos casados s8o as mulheres
(42,7 %). A idade média dos participantes foi
de 26 anos.

Aufere-se que a maior parte das mulheres
(832,9%) recebe entre 2 a 4 salarios minimos,
enquanto apenas 24,4% dos homens
recebem este mesmo valor. Porém, quando
analisamos o0s respondentes que ganham
acima de 10 salarios minimos, 0s homens
representam 22% do total, em comparagéo a
11,5% das mulheres que recebem este valor.



Ja os homoafetivos, 50% recebem de 4 a 6
salarios e os outros 50%, de 6 a 8 salarios.

Sobre a escolaridade, a maior parte
dos homens ainda estda em busca da
graduacao, ou seja, estdo cursando o ensino
superior (65,3%) em comparacdo a 41,7%
das mulheres. Porém, quando analisamos os
dados de ensino superior completo e pods-
graduacdo, as mulheres estdo com um
percentual acima dos homens, 18,6% e 22,7%
respectivamente. E 100% dos homoafetivos
estdo cursando o ensino superior.

No quesito tipos de produtos consumidos, a
maior porcentagem em ambos 0s géneros foi
sobre o} consumo de
perfumes/colénias/desodorantes. As mulheres
com 82,2% e homens 90,1%; A seguir,
apareceram 0s sabonetes, mulheres com
525% e homens com 51,1%. Ja os
homoafetivos, 50% preferem perfumaria e os
outros 50%, produtos para o cabelo. Cabe
destacar aqui que as mulheres, além de se
preocupar com produtos como perfume,
colbnias, desodorantes e  sabonetes,
preocupam-se muito com cremes de
tratamento para a pele, produtos para o
cabelo e maquiagens, 0 que nao acontece
com o0s homens. Estes preferem comprar
produtos de barbear, e também as superaram
no consumo de perfumes.

Em relacdo as marcas mais lembradas pelos
consumidores, 0s homens afirmaram preferir a
Natura, com 73,2% dos respondentes,
enquanto as mulheres preferem a Avon com
75,7% das respostas, ja os homoafetivos
destacaram quatro marcas centrais (Natura,
Avon, Mary Kay e Boticario), todas ficaram
respectivamente com (25%).

Dentre os produtos de higiene pessoal,
perfumaria e cosméticos mais utilizados por
homens, mulheres e homoafetivos
destacaram-se 0S
perfumes/coldnias/desodorantes. O  canal
preferido de compra dos consumidores entre
0Ss géneros é a venda direta realizada por

revendedoras, ou seja: porta a porta. Os
respondentes afirmam que em média realizam
uma vez por més suas compras, exceto pelos
homoafetivos que afirmam comprarem de 1 a
3 vezes por més.

No que tange ao valor gasto em produtos, 0s
homens gastam mais se comparados as
mulheres. Dos homens, 36,6% gastam de R$
51,00 a R$ 100,00, ja as mulheres 43,4%
gastam até R$ 50,00 por més. Os resultados
indicam que os homens investem mais a cada
vez que compram. Ja os homoafetivos (na sua
totalidade de respondentes) gastam entre R$
101,00 a R$ 150,00 com produtos de HPPC.

Por fim, buscou identificar as motivacées de
compra deste setor pelos catarinenses. Sendo
assim, podemos afirmar que os consumidores
utilizam produtos de HPPC pelas seguintes
razbes: para ficar mais bonita (o) para meu
marido ou mulher, para ficar com melhor
aparéncia no meu trabalho, perante colegas,
chefes e clientes, por vaidade, para se
sentirem melhor, mais de bem com a vida,
com mais bem estar, autoestima e se
realizarem com si mesmas. Se comparada a
pesquisa de Avelar; Veiga (2011), os autores
complementam que grande parte da receita
da industria da beleza provém de mulheres
vaidosas.

4.1 Analise Univariada Dos Construtos

Por meio da anélise univariada dos dados,
buscou-se avaliar o padrdo médio da amostra
para cada uma das variaveis dos construtos.
Desta forma, analisaram-se as estatisticas de
média, desvio padrdo, valores minimos e
maximos observados.

Antes de considerar os resultados efetivos,
cabe ressaltar que para a mensuracdo das
variaveis observaveis, aplicou-se uma escala
intervalar de Ljkert 5 pontos (1-5), sendo: 1 -
Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Neutro;
4 — Concordo; 5 — Concordo totalmente. E a
variavel CON sendo consumo.
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Tabela 1: Analise univariada do construto consumo (COM)

Afirmativas

CONI-Para ficar .bonita(o) para meu marido/ mulher

CON2-Para ficar com melhor aparéncia no meu trabalho, perante colegas,
chefes e clientes

CONS3-Para me sentir melhor, mais de bem com a vida, com mais bem estar

CON4-Por vaidade,, pois eu gosto de ficar bonita(o)

CONb5-Para ter melhores oportunidades no trabalho

CONBG6-Por que as pessoas bonitas s&o mais respeitadas

CONZ7-Pois 0 mundo abre as portas para as pessoas bonitas

CONS-Por que beleza traz status, demonstra uma melhor posigéo social
CON9-Pois sonho em ser muito bonita(o)

CONIO-Para realizag&o pessoal e me tornar bonita(o)

CONII-Pois a beleza ¢é a coisa mais importante para mim

CON12-Pois as pessoas bonitas controlam as outras

CON13-Por que as pessoas bonitas sdo mais realizadas

CON14-Pois a sociedade acha as pessoas mais bonitas superiores as feias
CONI5 -Porque € bom poder se exibir para os outros

CON16-Para ficar mais atraente para os homens/mulheres

CONI 7-Porque a pessoa feia é ridicularizada pelas outras

CONB8-Porque posso parecer mais com as pessoas que eu admiro e gosto

CON19-Pois admiro/gosto de ter produtos de qualidade, bonitos e de marcas
que admiro

CONZ20-Pois pessoas bonitas sdo mais procuradas como companhia para
sair, se divertir ou conversar

CON21-Porque me faz sentir diferente das demais

CON22-Por que com mais beleza serei mais admirada(o)

CON23-Por que aumenta a autoestima

CON24-Para ser mais feliz

CON25-Para ser melhor tratada(o) e atendida(o) em loja e locais publicos
CONZ26- Para obter bons empregos e oportunidades profissionais

CON27-Para obter elogios do marido/mulher, companheiro(a), namorada(o),
amigos e colegas
CONZ28-Porque gosto, pois ndo me importo em nada com a opinido dos outros

CONZ29-Pois é a marca que tem as modelos mais bonitas na propaganda
CONSO-Pois a marca é cara (se é caro, entdo é melhor)
CONB1-Possui uma marca reconhecida no mercado

CONB2-Pois quem faz uso tem propagandas de pessoas conhecidas (bonitas
e famosas)

CONB3-Desenvolve acoes para a preservacdo do meio ambiente
CONB4-E um produto sustentavel
CONB5-E facil de encontrar nas lojas
CONB6-Porque ¢é higiénico
CONB37-Porque a beleza demonstra sucesso
CONBSS-Por que é um a marca que confio
CONB9-Pois tem mais tecnologia
CONA40-Pois é uma marca que traz status
CON41 -Tem matéria prima de alta qualidade
CON42-Pois traz um efeito rapido
CON43-Pois rende muito (é econémico)
CON44-Tem uma embalagem bonita
CONA45-Ser de facil aplicacédo
Fonte: Dados da pesquisa
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3,43
3,81

4,58
4,02
3,25
2,73
2,76
2,81
2,58
3,37
2,16
1,82
234
2,64
1,74
3,25
2,65
2,65
3,69

2,87

2,17
2,83
4,34
3,87
2,99
3,24
3,75

3,67
2,11
2,04
2,11
2,10

3,35
3,26
3,66
3,99
2,85
4,00
3,38
2,06
3,61
3,65
3,76
3,09
3,96

Desvio
Padréo
1,04
0,83

0,59
0,73
0,98
0,98
0,97
0,97
0,95
0,97
0,95
0,79
1,00
1,10
0,96
0,97
1,03
0,96
0,86

1,02

1,67
0,99
0,62
0,82
1,00
0,93
0,91

0,99
0,92
0,88
1,87
0,81

0,84
0,85
0,75
0,64
0,93
0,71
0,84
1,56
0,78
0,78
0,77
0,98
0,65

Minimo

ala ala ala ala ala ala ala i alala

ala ol a alala

alal ol a4

Sl ala alalal alal a2l ol

161

Maximo

[GENG RN RN NG NN RN RN RN RN RN NG RN RN RN NG RN NG|

(@)

[ RNO RN RN RN RN RN

[C2BNCRNG RNG RG]

[© BN RN RN RN NN RN RN RN RN NG NG RN



Ao analisar o construto, percebe-se que na
pergunta “CON3-Para me sentir melhor, mais
de bem com a vida, com mais bem estar” foi a
assertiva que atingiu a média mais alta (4,58),
sendo muito préoximo de 5, o valor maximo.
Isso permite inferir que estes produtos podem
fazer com que as pessoas se sintam melhores
ao consumi-los.

A segunda média mais alta nesta pesquisa foi
alcancada pela afirmacdo “CON23-Por que
aumenta a autoestima” (4,34), ou seja, as
pessoas utiizam os produtos de HCCP
também porque s&o vaidosas. A assertiva
com a terceira média mais alta atingiu 4,02 e
foi a “CON4-Por vaidade, pois eu gosto de
ficar bonita (0)”.

A afirmagcdo “CON1-Para ficar com melhor
aparéncia no meu trabalho, perante colegas,
chefes e clientes” atingiu a média de 3,81, o
que permite inferir novamente que as pessoas
sdo vaidosas e buscam destacar-se pela sua
beleza no trabalho.

As menores médias ficaram com as perguntas
“CON12-Pois as pessoas bonitas controlam
as outras” com 1,82 e a pergunta “CON15-
Porque é bom poder se exibir para os outros”
com 1,74. Estes resultados demonstram a
preocupacao dos consumidores em relacao a
realizacdo pessoal e autoestima em
detrimento do que os outros dizem ou pensam
sobre elas.

A pergunta “CON36-Porque ¢é higiénico”
obteve minimo 2, nenhuma pessoa marcou a
alternativa 1- Discordo Totalmente.

Com isso, todas as assertivas para o
construto consumos de produtos de HCCP,
podemos dividi-las em algumas dimensodes, a
saber: vaidade, realizagdo pessoal e no
trabalho, felicidade e autoestima, confianca
da marca e qualidade do produto.

No quesito vaidade, o0s respondentes
concordam que utilizam produtos para
ficarem mais bonitas para os seus parceiros,
para ficar com melhor aparéncia no meu
trabalho, perante colegas, chefes e clientes, e
que os produtos ajudam-nas a ficarem mais
bonitas perante os colegas de trabalho ou
para si mesmos.

Em relacdo a dimensé&o realizag8o pessoal e
no trabalho, os respondentes utilizam estes
produtos para ter melhores oportunidades no
trabalho, criar beneficios no ambiente de
trabalho, para se sentirem realizadas e se
tornarem bonitas, porém, maioria das pessoas
ndo busca nos produtos de HCCP um meio
para se igualar a outras pessoas.

Ao analisar as perguntas relacionadas a
dimensdo felicidade e autoestima, na
“CON23-Por que aumenta a autoestima’,
“CON24-Para ser mais feliz” ficaram com
médias acima de 3,87. Os resultados
demonstram que estes produtos sdo uma
forma de tornar as pessoas mais felizes.

Em relacdo a importdncia da marca, as
perguntas: “CON29-Pois é a marca que tem
as modelos mais bonitas na propaganda”,
“CON30-Pois a marca é cara (se é caro, entdo
€ melhor)”, “CON40-Pois é uma marca que
traz status” obtiveram médias abaixo de 2,11.
Assim, pode-se afirmar que o status da marca
ndo possui influéncia significativa na hora da
compra. Porém, se analisado em relacédo a
confianga da marca, “CONG38-Por que é uma
marca que confio” a marca interfere apenas
no quesito confian¢a, e n&o no seu status.

No que tange a qualidade do produto,
quando questionados acerca da importancia
da matéria prima na afirmacédo “CON41-Tem
matéria prima de alta qualidade”, “CON42-
Pois traz um efeito rapido”, “CON43- Pois
rendem muito (é econdmico)”, “CON45-Ser de
facil aplicacdo” os consumidores estédo
preocupados com a qualidade dos produtos
que compram. Além de estarem em busca de
produtos que fornecam resultados rapidos e
também que sejam de facil aplicagéo.

5. Consideragbes Finais

O presente capitulo apresenta  as
consideragbes finais, baseadas no contexto
do estudo desta pesquisa. Serao
mencionadas do mesmo modo, as limitacdes
encontradas para a realizacdo deste estudo,
bem como as recomendagdes para futuros
estudos relacionadas a este tema.

A fim de caracterizar o perfil dos
consumidores dos produtos de higiene
pessoal, perfumaria e cosméticos no Estado
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de Santa Catarina, analisou-se as respostas
de 338 participantes de 28 municipios
distintos, sendo na sua maioria mulheres
(87,3%). A idade média dos participantes foi
de 26 anos para os dois géneros, a grande
maioria foram solteiros(as), que possuem
renda mensal de 2 a 4 salarios minimos
(méaximo R$ 2.896,00) em sua maioria.

Em relagcdo a escolaridade, os homens que
estdo cursando o ensino superior atingiram
68,3% do total, j& as mulheres cursando a
graduacao chegam a 41,7%. As mulheres
com alguma especializacdo correspondem a
22,7% do total, enquanto os homens 17,1%.

Os valores gastos neste segmento no Estado
de Santa Catarina, é possivel afirmar que os
homens gastam mais com produtos se
comparado as mulheres. 36,6% dos homens
gastam de R$ 51,00 a R$ 100,00, ja as
mulheres (43,4%) gastam até R$ 50,00 por
més. Com isso pode-se perceber que o0s
homens investem mais a cada vez que
compram.

As marcas mais lembradas pelos
consumidores, neste sentido, os homens
afirmaram preferir a marca Natura, com 73,2%
dos respondentes, enquanto as mulheres
preferem a Avon com 75,7% das respostas.

Os produtos de higiene pessoal, perfumaria e
cosméticos mais utilizados por homens e
mulheres destacaram-se 0s
perfumes/colénias/desodorantes. Em relagéo
a compra destes produtos, o canal preferido
dos consumidores entre os dois géneros é a
venda direta, os quais compram estes
produtos em média a maior frequéncia de
compra entre mulheres é 1 vez por més
51,9% ja os homens 48,8% compram menos
de uma vez por més.

Por fim, em relacdo as motivacbes de compra
deste setor pelos catarinenses podemos
afirmar que homens e as mulheres utilizam
produtos de HPPC, para ficar mais bonita (0),
para ficar com melhor aparéncia no meu
trabalho, para se sentirem melhor, com mais
bem estar e autoestima.

Em relagc&o a marca, os homens e mulheres
ndo se preocupam muito, para eles o que
importa é a qualidade do produto e a
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confiangca da marca, o que difere dos
resultados da pesquisa de Moraes, Strehlau e
Figueiredo (2013), na qual o status da marca
€ levado em consideracdo no momento da
compra.

Verifica-se que o consumo de HPPC é mais
intenso no género feminino se comparado ao
masculino. Elas utilizam esses produtos para
ficarem com uma aparéncia mais jovem e
retardar o seu envelhecimento, ja os homens
utilizam apenas para sua satisfaco pessoal.

Sob a analise dos fatores apurados por esta
pesquisa, se faz necessaria a avaliagdo de
alguns aspectos limitantes a sua execucéo. O
método utilizado para a coleta de dados,
survey, pode apresentar limitacbes ao
trabalho, uma vez que a aplicacdo de
questionario online pode apresentar
dificuldades de compreensdo das questdes
pelos respondentes, o que pode distorcer os
resultados.

Em relagdo ao aspecto geral da pesquisa,
pode ser citada como fator limitante a sua
execucdo a quase inexisténcia de trabalhos
desenvolvidos na area, o que n&do permite a

comparacéo dos resultados da pesquisa.

Como ultima limitagdo tem-se a composigao
da amostra, que compreendeu um numero
restrito da amostra, concentrados
principalmente em uma cidade do estado
catarinense.

Ao finalizar o trabalho percebe-se que € um
tema de extrema importancia na atualidade, o
que apresenta uma necessidade de
desenvolvimento de outras pesquisas nessa
area a fim de compreender de uma maneira
mais profunda o consumo de produtos de
higiene pessoal perfumaria e cosméticos.

Seria interessante abordar e realizar analises
relacionando a vaidade com fatores como
envelhecimento, produtos, marcas, entre
outros. Outro item que merece destaque por
futuros pesquisadores é um estudo mais
especifico com os consumidores do género
masculino, uma vez que nesta pesquisa 0s
homens foram identificados como
compradores potenciais de produtos de

HCCP.
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ANALISE DE DO BRASIL

Sidney Lino de Oliveira
Josmaria lima Ribeiro de Oliveira

No Brasil, a empresa Fiat Automoveis, conforme a dados da Fenabrave.
O estudo identificou o portfélio de produtos e sua classificacdo na matriz
crescimento-participacdo da empresa Fiat Automoéveis. Foram consideradas as
17 categorias que compdem o mercado automotivo no Brasil, observando os
cinco carros mais vendidos em cada categoria. A pesquisa consistiu em uma
analise descritiva de dados secundarios, tratados em planilha eletrénica, que
auxiliou os calculos e a disposicao grafica da informacéo obtida. A partir dos
dados analisados foi possivel identificar o portfélio de produto destacando que,
dos 11 carros da fiat, somente um, o uno, € que se encontra no quadrante
abacaxi (cachorro pet). Os modelos que se encontram no quadrante “vaca
leiteira”, o Palio e o Siena, podem gerar volume de caixa que auxilie o
investimento dos modelos que se encontram no quadrante “interrogac&o”, 0s
quais estdo acima da média do mercado, mas nao séo lideres: Weekend (modelo
2015 do Palio Weekend), Idea e a Doblo em duas categorias distintas. O
quadrante “estrela”, apresenta como caracteristica a alta participacao relativa de
mercado com alto crescimento de mercado. Nele foram encontrados quatro
modelos lideres nas cinco categorias acima da média de mercado: Strada,

Fiorino, Palio weekend e Punto

Matriz BCG, FIAT Automoéveis, Mercado Automotivo



1. Introdugéo

De acordo com a OICA (Organizagéo
Internacional dos Fabricantes de Veiculos
Automotores) o faturamento da industria
automotiva foi cerca de US$ 2,5 trilhdes no
ano de 2005. Nesse contexto se a industria
automotiva fosse um pais, seria o sexto maior
PIB mundial (OLIVEIRA e MARCASSA,; 2010).
Esse mercado estd em evidéncia e possui
elevado grau de importancia. E, tais
evidéncias fomentaram a analise da
participacdo de mercado dos cinco veiculos
mais vendidos por categoria no Brasil nos
ultimos cinco anos. Uma das caracteristicas
marcantes para o aumento das vendas de
automovel foi o processo de globalizacdo na
industria automobilistica, com a chegada das
montadoras  estrangeiras. Esta  pratica
cresceu acentuadamente e acirrou  a
competitividade, levando a modernizacéo de
linhas de produtos e dos processos
produtivos (CARVALHO, 2004).

O Brasil, de uma maneira geral, apresenta um
grande mercado interno. O consumidor €
efetivo e com grande potencial. O parque
industrial brasileiro é completo e é solida a
base de engenharia relacionada a industria
automotiva. Além desses diferenciais, existe
uma rede de concessionarias com
capilaridade nacional. Considera-se que
grande parte dos veiculos produzidos no
Brasil sdo vendidos e utilizados no proprio
pais (OLIVEIRA e MARCASSA; 2010).

Entretanto, o mercado de automoéveis tem
demonstrado recessao econdmica no Brasil.
A crise tem afetado até mesmo o acordo
sindical. A industria automobilistica tem
sentido as crises da economia brasileira
(EXAME, 2015). Nesta circunstancia, a andlise
do portfédlio de produtos se faz necessaria,
tendo em vista a necessidade de
concentracdo de esforcos na gestdo dos
recursos, pessoas e equipamentos para a
busca da manutencdo dos segmentos de
atuacdo em que a empresa ¢é lider ou
apresenta bons  resultados  econdmico
financeiros.

Este trabalho desenvolve a andlise do
mercado de automoveis, efetuando um
recorte da lider do mercado automotivo no
Brasil, a empresa Fiat Automdveis, conforme a

FENABRAVE (2014). Em 2014, a Fiat se
mostrou lider pelo 13° ano no numero de
veiculos vendidos, que tem como indicador o
numero de veiculos emplacados e por ter o
carro mais vendido, o automaével Palio (FIAT,
2015).

Para desenvolvimento desta pesquisa,
utilizou-se a andlise de dados das
informacbes emitidas pela FENABRAVE
(2014), procedendo ao tratamento de dados
por meio de planilha eletrbnica, que consistiu
na compilacdo, adequacdo, andlise e
representacao grafica dos dados conforme o
modelo da Matriz de  crescimento-
participacdo do mercado da Boston
Consulting Group (BCG), conhecida como
Matriz de BCG, que procede a andlise de
portfélio e classifica os produtos em
qguadrantes que indicam o tipo de negdcio:
geradores de caixa (vaca leiteira), abacaxis,
oportunidades € estrelas.

O objetivo da pesquisa consistiu em
identificar o portfdlio de produtos e sua
classificacao na matriz crescimento-
participacdo da empresa Fiat Automoveis.
Para tanto, foram consideradas as 17
categorias que compbem O mercado
automotivo no Brasil, observando os cinco
carros mais vendidos em cada categoria. O
artigo descreve como as 7 categorias em que
a Fiat Automoveis ¢é participante foi
identificado e como foram classificados o0s
produtos da empresa e dos concorrentes
apresentando uma anélise da empresa no
setor automobilistico quanto aos produtos
ofertados.

Esta pesquisa consistiu em uma anélise
descritiva de dados secundarios, tratados em
planilha eletrénica, que auxiliou os célculos e
a disposicdo grafica da informacdo obtida
(MALHOTRA, 2010; MARCONI e LAKATOS,
2007). A abordagem da pesquisa realizada
respalda-se no pensamento positivista. Tal
corrente concebe a unidade do método
cientifico, o carater eminentemente empirico e
a forte influéncia da matematica. O propédsito
maior de uma pesquisa positivista &,
justamente, explicar a ocorréncia de um
determinado fenbémeno. Para tanto, sao
utilizados nesse tipo de pesquisa, métodos

eminentemente  quantitativos, ou  seja,
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ancorados em numeros que tentam, t&o
somente, representar uma realidade temporal
observada (RIBEIRO, 1996).

2. Fundamentacéo tedrica

A participacado no mercado é um indicador de
como uma empresa estd se saindo em
relacdo aos seus concorrentes. Esta métrica,
complementada por mudangas na receita de
vendas, ajuda os gestores a avaliarem tanto a
demanda primaria a seletiva em seu mercado.
Ou seja, possibilita que eles julguem nao
apenas o crescimento total do mercado, como
também as tendéncias nas selecbes dos
clientes entre os concorrentes. O crescimento
de vendas resultante da demanda primaria
(crescimento total do mercado) costuma ser
mais barato e mais rentavel do que o
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crescimento alcancado com a captura de fatia
dos concorrentes.

Ao contrario, perdas na participacdo no
mercado podem indicar sérios problemas de
longo prazo que exigem ajustes estratégicos.
Empresas com participacbes de mercado
abaixo de determinado nivel podem ser
sustentaveis. Da mesma forma, dentro de uma
linha de produtos de uma empresa, as
tendéncias de participacdo de mercado de
produtos individuais sdo consideradas como
indicadores iniciais de futuras oportunidades
ou problemas. (FARRIS et al. 2012, p.32)

A participagdo de mercado consiste na a
porcentagem de um mercado (definido em
termos de unidades ou de receita) atendido
por uma entidade especifica.

Participacdo de mercado em unidades (%) = Unidades vendidas (n2?)/Total de vendas do mercado em

unid. (n9)

Participacdo de mercado por receita (%) = Receitas de vendas ($)/Receita total do mercado ($)

Definir o mercado contempla uma analise
complexa. Quando uma empresa define seu
mercado muito amplamente, pode diluir seu
foco. Se o definir muito estreitamente, perdera
oportunidades e permitira que ameacas
surjam sem serem notadas. Para evitar essas
armadilhas, como no primeiro passo do
célculo da participacdo no mercado, 0s
gestores sdo aconselhados a definirem o
mercado atendido em termos de vendas
unitarias ou receitas para uma lista especifica
de concorrentes, produtos, canais de vendas,
areas geograficas, clientes e periodos de
tempo. Eles podem estabelecer, por exemplo,
que “entre lojas de alimentos, somos o lider
em participagdo de mercado por receita nas
vendas de comidas italianas congeladas na
regido nordeste dos Estados Unidos”.
(FARRIS et al., 2012, p.33)
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A participacéo relativa de mercado estima a
participacdo de mercado de uma empresa ou
marca em relacdo & de seu principal
concorrente. A concentracdo de mercado,
uma meétrica relacionada, mede o grau até
onde uma quantidade comparativamente
pequena de empresas responde por uma
grande propor¢cdo do mercado. Estas
métricas s8o Uteis ao comparar a posicdo
relativa de uma empresa ou marca entre
diferentes mercados e avaliar o tipo € o0 grau
de concorréncia desses mercados. (FARRIS
etal, 2012, p.35)

A matriz de BCG denominada Matriz
Crescimento-Participacéo foi criada em
meados dos anos 60 por executivos da
empresa de consultoria em planejamento
estratégico, Boston Consulting Group (BCG)
(STERN e DEIMLER, 2007). A matriz € usada
para administrar carteira de produtos
(portfélio de produtos) e tem sido utilizada
com mais frequéncia na criacdo de politicas



de investimento e administracdo de caixa em
empresas que comercializam  diversos
produtos.

O conceito essencial que apoio a Matriz BCG
€ a curva de experiéncia, a qual aponta que,
para cada duplicagdo da producéo
acumulada, os custos unitarios decorrentes
do aumento do valor adicionado cairdo em
uma porcentagem fixa, tipicamente em 20%.
Os produtos “cursos” que apresentam
elevada participagao relativa no mercado
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deveriam apresentar, em relagdo aos seus
concorrentes vantagem em termos de custo.

Conforme Kotler (2000), a Matriz BCG é uma
ferramenta analitica que visa classificar os
produtos de uma determinada empresa, de
acordo com o seu potencial. Assim, a Matriz
BCG permite a empresa analisar seu portifolio
de produtos, visando uma melhor distribuicédo
de seus recursos.

Figura 1 — Matriz de Crescimento/Participac&o do Boston Consulting Group- Matriz de BCG.
Fonte: Kotler (2000, p. 91).

Segundo Kotler (2000), a Matriz BCG
apresenta, no eixo vertical, a taxa de
crescimento anual do produto no mercado,
sendo que esse eixo varia de 0 a 20%,;
portanto uma taxa de crescimento de
mercado acima de 10 % ¢é considerada alta.
O eixo horizontal sinaliza a participacéo
relativa do produto no mercado em relacao ao
seu maior concorrente. Uma participacédo de
0,1 significa que o volume de participacéo de
um determinado curso € de apenas 10% da
participacdo de seu maior concorrente;
enquanto que uma participacdo de 10
significa que o produto ¢é lider em 10 vezes as
vendas do concorrente. Assim, a participacéo
relativa  no mercado ¢é dividida em
participacdo alta e baixa; a linha divisdria

passa pelo valor 1,0. A participacéo relativa
do mercado ¢ plotada em escala logaritmica,
de modo que distancias iguais representam o
mesmo aumento percentual.

Kotler (2000) explica que as quatro células
que compfe a matriz BCG sdo pontos de
interrogacéo, estrelas, vaca leiteira, animais
de estimacéo. Elas s&o descritas a seqguir.

Os produtos classificados como pontos de
interrogacado consistem em negdcios que
operam em mercado de alto crescimento,
mas que tem baixas participagdes relativas,
sendo assim, um produto Ponto de
interrogacao exige alto investimento. E usado
o termo ponto de interrogacdo, porque a
empresa deve analisar e questionar a
permanéncia deste produto. Na figura 1
existem trés produtos na categoria, o que
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pode ser inviavel devido a excesso de
investimentos, o recomendavel seria no
maximo dois produtos nessa categoria.

Se 0 negdcio do tipo ponto de interrogacéo
for bem sucedido ele se torna uma estrela.
Um produto estrela € lider no mercado de alto
crescimento, porem ainda ndo produz um
fluxo positivo. A empresa deve gastar
recursos substanciais para acompanhar a alta
taxa de crescimento e repelir os ataques dos
concorrentes. E sempre interessante a
empresa ter pelo menos um produto estrela,
no caso da Figura 1 existem dois produtos
nessa categoria.

Quando a taxa anual de crescimento fica
abaixo de 10% e se ainda tiver a mais alta
participacdo relativa naquele mercado, a
Estrela se torna uma vaca leiteira. Uma vaca
leiteira gera muito caixa. Como a taxa de
participac&o relativa no mercado ja caiu, a
empresa nao precisa mais financiar
expansdes de capacidade, a empresa pode
usar produtos dessa fase para pagar suas
contas e apoiar outros negocios. O ideal seria
mais de dois produtos como vaca leiteira, no
caso da Figura 1 existe apenas um produto.

Os animais de estimacdo sao produtos com
pequenas participacbes em mercado de
baixo crescimento. Eles geram baixos lucros
ou até prejuizo. Nao é ideal ter produtos com
essa classificacdo. Mas, por uma visédo
estratégica de identificacdo da marca, pode
ser que a empresa o0 mantenha.
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3. Resultados e anélise

O tratamento dos dados permitiu identificar
que das 17 categorias ofertadas no Brasil, a
Fiat Automodveis esta presente em 7
categorias, entre 0s cinco carros mais
vendidos. Para a representacdo da Matriz de
BCG, efetuou-se o célculo da Participacéo
Relativa de Mercado e do Crescimento de
Mercado. Para tanto, foi necessario definir o
mercado a partir da atuacdo da empresa.

Foram escolhidas as categorias da Fenabrave
do ano de 2014, em que os veiculos da Fiat
estivessem entre os cinco primeiros da
categoria. Assim, o mercado de cada
categoria passou a ser 0os 5 carros mais
emplacados no ano. Dentro das sete
categorias encontradas (Veiculos de Entrada,
Hatch Pequenos, Sw Médios, MonoCab, Pick
up’s Pequenas e Furgbes Pequenos), os
carros foram colocados em ordem quantitativa
decrescente (Tabela 1).

Foram somadas as vendas dos 5 carros
perfazendo a quantidade total do mercado
analisado. Para cada carro foi calculada a
participagcdo de mercado. O calculo da
participacéo relativa de mercado foi gerando
a partir da relacdo entre participacdo de
mercado do veiculo pelo seu maior
concorrente. Ou seja, o primeiro foi dividido
pelo segundo colocado, e todos os demais
foram divididos pela participagdo do primeiro
colocado.



Tabela 1 — Participacao de mercado das industrias automobilisticas no Brasil em 2014.

MonoCab
B C D
Posigao Modelo Marca Automdveis . Participagéo  Participagéo
Unidades de Mercado = de Mercado
por unidades relativa
1 FIT HONDA MonoCab 53.685 57,88% 3,20030
2 IDEA FIAT MonoCab 16.775 18,09% 0,31247
3 DOBLO FIAT MonoCab 12.801 13,80% 0,23845
4 LIVINA NISSAN MonoCab 5.805 6,26% 0,10813
5 C3 PICASSO | CITROEN MonoCab 3.688 3,98% 0,06870
Total 92.754
Pick-UP's Pequenas
B C D
Posigéo Modelo Marca Automéveis . Participagéo  Participagéo
Unidades de Mercado = de Mercado
por unidades relativa
1 STRADA FIAT 153.109 56,22% 1,8442
2 SAVEIRO VW 83.021 30,48% 0,5422
3 MONTANA GM 35.731 13,12% 0,2334
4 HOGGAR PEUGEOT 354 0,13% 0,0023
5 MINI HAFEI 125 0,05% 0,0008
Total 272.340
Furgbes Pequenos
B C D
Posigao Modelo Marca Automéveis . Participagéo  Participagéo
Unidades de Mercado | de Mercado
por unidades relativa
1 FIORINO FIAT Furgdes peq 23.818 72,54% 4,84204
2 KANGOO RENAULT Furgdes peq 4,919 14,98% 0,20652
3 DOBLO FIAT Furgdes peq 3.530 10,75% 0,14821
4 PARTINER PEUGEOT Furgdes peq 344 1,05% 0,01444
5 TOWER HAFEI Furgdes peq 223 0,68% 0,00936
Total 32.834
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Tabela 1 — Participac&o de mercado das industrias automobilisticas no Brasil em 2014 (continuagéo)

Veliculos de entrada

B C D
Posigao Modelo Marca Automdveis _ Participagéo  Participagéo
Unidades de Mercado = de Mercado
por unidades relativa
1 PALIO FIAT Entrada 183.742 31,03% 1,00211
2 GOL VW Entrada 183.356 30,97% 0,99790
3 UNO FIAT Entrada 122.241 20,65% 0,66529
4 upP GM Entrada 58.894 9,95% 0,32053
5 KA FORD Entrada 43.836 7,40% 0,23857
Total 592.069
Hatch médios
B C D
Posigéo Modelo Marca Automéveis ] Participagdo  Participagéo
Unidades de Mercado = de Mercado
por unidades relativa
1 PUNTO FIAT Hach Med 24.647 28,91% 1,12754
2° FOCUS FORD Hach Med 21.859 25,64% 0,88688
CRUZE HB GM Hach Med 17.049 20,00% 0,69173
GOLF VW Hach Med 16.118 18,91% 0,65395
5 gggGEOT PEUGEOT Hach Med 5.574 6,54% 0,22615
Total 85.247
Sedans pequenos
B C D
Posigao Modelo Marca Automoveis _ Participagdo  Participagéo
Unidades de Mercado = de Mercado
por unidades relativa
1 SIENA FIAT Sedans Peq 106.968 28,24% 1,21041
2° PRISMA GM Sedans Peq 88.373 23,33% 0,82616
VOYAGE VW Sedans Peq 75.137 19,83% 0,70243
HB20S HYUNDAI Sedans Peq 59.937 15,82% 0,56033
CLASSIC GM Sedans Peq 48.398 12,78% 0,45245
Total 378.813

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados da FENABRAVE (2014).
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Os resultados aferem que nas sete categorias
observadas, além da Fiat Automoéveis estar
entre as cinco marcas mais vendidas, em
quatro ela registra dois produtos na mesma
categoria, o que fortalece a presenca de
marca da empresa.

Posteriormente, foi calculado o crescimento

variagcbes de todos os mercados em relacéo
ao ano anterior. Porém, para reduzir as
distorcbes entre Crescimento de Mercado e
Tamanho do  Mercado, fez-se uma
ponderacdo destas duas variaveis para se
encontrar a média do mercado das categorias
selecionadas, sendo esta, -1,11% (Tabela 2).

de mercado e atuac&o. Foram aferidas as

Tabela 2 — Crescimento do mercado automobilistico brasileiro de 2013 a 2014.

Crescimento

Posicao 2013 2014 Diferenga | Mercado 2013 2014 ponderado de

mercado 2014
Veiculo Entrada 725.881 592.069 -133.812 | -18,43% | 44,38% @ 39,93% -7,36%
Hatch Médios 107.872 85.247 -22.625 -20,97% 6,60% 5,75% -1,21%
Sedans Pequenos 403.203 | 378.813 -24.39 -6,05% 24,65% | 25,55% -1,55%
SW Médio 36.109 28.746 -7.363 -20,39% 2,21% 1,94% -0,40%
MonoCab 90.724 92.754 2.03 2,24% 5,55% 6,26% 0,14%
Pick- Up's Pequenas | 245.733 272.34 26.607 10,83% 15,02% | 18,37% 1,99%
Furgbes Pequenos 26.013 32.834 6.821 26,22% 1,59% 2,21% 0,58%
Total 1.635.535 | 1.482.803 Média -1,11%

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de dados da FENABRAVE (2014).

Entre os resultados obtidos, chama atencéo a
retracdo de 18,43% nos veiculos de entrada,
sinalizada pela reducdo do numero de
veiculos vendidos de 2013 para 2014, obtido
pela relagdo entre o numero de veiculos
vendidos em 2013 e a diferenca entre os
veiculos vendidos de 2013 a 2014. E ainda, a
retracdo do mercado, resultante da queda da
participacdo no ano de 2014, 44,38% para
39,93%, em 2013. O indice 7,36%,
crescimento ponderado de 2014 para os
veiculos de entrada, foi obtido a partir da
multiplicacao entre o crescimento mercado e
a participacado em 2014, em percentual.

Calculada a Participagao Relativa de Mercado
e o Crescimento de Mercado de cada uma
das categorias, foi plotado na Figura 2 a
Matriz de BCG, considerando como faixa de
corte para os quadrantes superiores a média
ponderada dos mercados, -1,11%.

Para a elaboragdo da matriz crescimento-
participacédo, optou-se por demonstrar pelo

tamanho das bolhas, a participacéo de cada
veiculo em sua respectiva categoria. As
distancias entre elas é Participacdo Relativa
de Mercado em uma escala logaritmica. Esta
escala contemplou os veiculos que tinham
uma representacdo minima de 10% da
participacdo do lider de mercado da
categoria.

A partir dos dados apresentados € possivel
analisar o portfélio de produto destacando
que, dos 11 carros da Fiat, somente um, o
Uno, é que se encontra no quadrante Abacaxi
(Cachorro Pet). Porém, nesta analise ndo é
possivel associar o produto a lucratividade
empresarial. Ao que tudo indica, pelo tempo
que o Uno estd no mercado, 0 seu projeto ja
apresentou o retorno  esperado, nao
necessitando assim de novos investimentos, o
que faz com que a possibilidade de lucro seja
mais factivel.

Marketing do Produto — Volume |



173

Crasclmants de Marcado

as, CTescimento de Mercado 2014

TR pterrogenEn
@ e
a' Paler ‘#hoslund

ez
Pl EL

* Weskand Y J‘-a “ -
' 9 °
J

“aca Lejteira

ELL

Qo

Parficlpagic Relafiva de Mareado
whugdes Pequencs e Plch- up's Pequeras o Hakch Madlos ¢ SR Pequeng
a2 Medio sKloresah wyricuo de Bhrla

AbacExi

G200 _ .

Figura 2 — Matriz de crescimento-participacé&o da industria automobilistica brasileiro em 2014

Fonte: Adaptado de FENABRAVE (2014)

Os modelos que se encontram no quadrante
“Vaca Leiteira”, o Palio e o Siena, podem
gerar volume de caixa que auxilie o
investimento dos modelos que se encontram
no quadrante “Interrogacéo”, os quais estéao
acima da média do mercado, mas ndo s&o
lideres: Weekend (que € o modelo 2015 do
Palio Weekend), Idea e a Doblo em duas
categorias distintas.

O quadrante “Estrela”, apresenta como
caracteristica a alta Participacdo Relativa de
Mercado com alto Crescimento de Mercado.
Nele foram encontrados quatro modelos
lideres nas cinco categorias acima da média
de mercado: Strada, Fiorino, Palio Weekend e
Punto. Faz-se necessario ressaltar que, na
Categoria MonoCab, na qual a Fiat é lider, ela
possui dois veiculos posicionados no
segundo e terceiro lugar (ldea e Doblo,
respectivamente), com a possibilidade de
investimento no veiculo Idea para que este
possa ultrapassar seu principal concorrente, o0
Fit.

A experiéncia de tratar os dados e proceder
analises, apresentando graficamente o0s
resultados alcancados permitiu estruturar uma
metodologia de trabalho que sintetiza as
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caracteristicas do mercado automobilistico no
Brasil, tendo como foco especial uma das
industrias mais relevantes do Brasil. As acdes
de planejamento estratégico nas
organizagbes carecem de uma visdo mais
aprofundada das metodologias para, por meio
de dados disponiveis no mercado, gerar
informacdes relevantes a tomada de deciséo
empresarial. A construcdo da matriz
crescimento-participacdo registrou desafios
por nao ser encontrada de forma metédica os
procedimentos para a elaboracdo. Desta
forma, o trabalho registra uma significativa
contribuic&o para a comunidade cientifica que
pretende utilizar a técnica como instrumento
de analise.

4. Conclusao

A pesquisa realizada a partir de dados
secundarios do mercado automotivo no Brasil
permitiu construir a matriz de crescimento-
participagcédo da industria automotiva, lider de
mercado, Fiat ~ Automoéveis. Com a
metodologia abordada, foi possivel identificar
o portfélio de produtos e o classificar na
matriz crescimento-participagdo. O mercado



automotivo no Brasil é setorizado em 17
categorias, das quais, em 7 categorias a Fiat
Automoveis é uma das cinco lideres.

O mercado de automoéveis tem demonstrado
recessédo econdbmica no Brasil, desde 2014. A
crise afetou o volume de vendas e tem
demonstrado impacto nos produtos de
combate, vaca-leiteira. Neste momento de
incertezas, a analise do portfdlio de produtos
a partir da matriz de crescimento-participacéo
€ relevante para a analise estratégica das
industrias automobilisticas atuantes no Brasil.
E alinhada a estratégia empresarial deve estar
0 desenvolvimento de novos produtos, e a
geréncia dos produtos atuais agregando valor
aos mesmos para que tais possam ter
condicbes de promover competitividade no
mercado brasileiro.

Tendo em vista a necessidade de
concentracdo de esforcos na gestdo dos
recursos, pessoas e equipamentos para a
busca da manutencdo dos segmentos de
atuacdo em que a empresa € lider ou
apresenta bons resultados econdmico
financeiros, faz-se necessério mensurar a
lucratividade para a empresa, variavel que
ndo foi contemplada nesta pesquisa. E,
portanto, considera-se que esta limitacao de
pesquisa, tendo em vista a escolha por atuar
com dados secundarios nédo contemplou a
lucratividade empresarial por produto, o que
deve ser previsto na definicdo das estratégias
empresariais.
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Este capitulo tem como objetivo demonstrar as diretrizes que as
organizacdes devem utilizar através do marketing verde para se destacarem no
seu mercado atuante, visando a competitividade e agregando valor a sua
imagem. Em busca de uma qualidade de vida melhor, os considerados
“consumidores verdes” estdo cada vez mais exigentes com 0s produtos e
servicos oferecidos pelas empresas. Desta forma torna-se importante a pratica do
marketing verde, que pode ser considerada uma oportunidade de negoécio,

gerando vantagens competitivas quando utilizado de maneira eficiente.

Marketing verde, sustentabilidade, vantagem competitiva.



1. Introdugéo

A ideia de Marketing Verde surgiu a partir da
década de 70 quando a AMA (American
Marketing  Association) promoveu  um
Workshop para discutir o impacto do
marketing sobre o meio ambiente, porém o
seu inicio efetivo se deu em 1990 no momento
em que a ecologia passou a receber atencéo.
A questdo ambiental veio ganhando for¢cas ao
longo dos anos e os consumidores "verdes"
comecaram a exigir das empresas a
preocupagdo das mesmas com O meio
ambiente.O grande propulsor para a insergao
do marketing verde no mercado foiatravés
obediéncia da legislacdo. quando os érgaos
publicos comecaram a serem pressionados
por grupos ambientalistas e aumentaram a
fiscalizacdo com relacdo aos impactos
ambientais causados pelas empresas.

A partir desses fatores a busca pela
qualidade de vida e por produtos / servigos
ecologicamente corretos de clientes exigentes
proporcionaram as empresas a busca pelo
diferencial, para agregar valor e se destacar
no seu mercado atuante. Entretanto as
algumas empresas visavam apenas as
questbes econbmicas que seriam prejuizos
para o caixa da empresa e ndo enxergaram
os beneficios que o marketing verde poderia
ser para a imagem da empresa.

2. Conceitos

O Marketing verde ou ambiental consiste de
todas as atividades designadas para gerar e
facilitar qualquer troca com o objetivo de
satisfazer os desejos humanos, desde que a
satisfacdo dessas necessidades e desejos
ocorra, com um minimo de impacto prejudicial
sobre o meio ambiente. (POLONKY apud
DIAS, 2007, p.74).

Segundo Pride&Ferrel( 2000 ) o "marketing
verde" se refere, especificamente, ao
desenvolvimento, aperfeicoamento, promocao
e distribuicdo de produtos que ndo agridem o
ambiente natural.

Dias (2007), relata que o marketing ambiental
esta forcando os profissionais de marketing a
ndo olharem apenas para 0S pProcessos
internos de producéo ou externos em relacao

aos consumidores, mas também para o
impacto desta producdo e consumo na
qualidade de vida e no desenvolvimento
sustentavel da sociedade.

Desta forma, criaram-se requisitos para
verificar a certificacdo das empresas que
possuiam o marketing verde como uma
cultura organizacional reconhecida, como por
exemplo, a certificacdo ambiental ( 1SO
14000) e selos de garantia ecolégica ( eco
selos / selos verdes) que s&o adquiridos
através de supervisdes e auditorias de acordo
com a conformidade de produtos ou servigos.
Atividades que incluam modificagdo de
produtos, mudancas na  embalagem,
mudancas no processo produtivo,
propaganda diferenciada de produtos verdes
estédo relacionadas ao marketing verde que €
uma ferramenta estratégica que as empresas
utiizam  para obter uma  vantagem
competitiva.

3. Etica no marketing verde

Segundo Dias ( 2007 ) a ética ambiental no
marketing verde tem como objetivo construir e
consolidar novas normas de conduta que
norteiem a relacdo dos seres humanos com o
meio ambiente e que possibilitem o0
enfrentamento dos problemas ambientais que
conformam o que é denominado de crise
ecoldgica.

E necessario de preocupar tanto com o ciclo
de vida do produto, como com as
consequéncias de sua utilizacdo no meio
ambientemm em curto, médio e longo prazo,
levando em consideracdo 0s seus impactos
ambientais, processos produtivos, consumo,
possiveis desdobramentos futuros e os limites
de producé&o de acordo com o meio ambiente.
Desta forma, a participacdo de todos os
colaborados e o0s empresarios €é de
fundamental importancia para melhorar as
condicbes de impacto da empresa com
relacdo ao meio ambiente, através da
conscientizacdo e de buscar otimizar ao
maximo todo o processo para minimizar os
seus impactos.
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4. Ecodesign

O conceito de ecodesign pode ser
considerado recente, pois se originou do
conceito de projeto para o meio ambiente, ou
seja, sdo todos 0s processos que contemplam
0s aspectos ambientais onde na maioria das
vezes O oObjetivo principal € desenvolver
produtos, executar servicos e projetar
ambientes que de alguma forma irdo ajudar a
reduzir 0 UsO de recursos Nao renovaveis e
também minimizar o impacto ambiental dos
mesmos durante seu ciclo de vida. Isto
significa reduzir a geracdo de residuo e
economizar custos de disposic¢éo final.

Pode-se dizer que Ecodesign é um tipo de
ferramenta de competitividade utilizada pelas
empresas em diversas éreas, tanto no
mercado interno quando no externo, tentando
sempre atender e acompanhar 0s novos
modelos de  producdo e  consumo,
contribuindo mais efetivamente com o
desenvolvimento  sustentavel através da
substituicdo de produtos e processos por
outros que ndo s&o tdo agressivos ao meio
ambiente.

Segundo Manzini, ecodesign é a “atividade
que, ligando o tecnicamente possivel com o
ecologicamente necessario, faz nascerem
novas propostas que sejam social e
culturalmente aceitaveis”.

Alguns principios de ecodesign ja estéao
sendo incorporados pela industria, como:

a) Escolha de materiais de baixo
impacto ambiental: menos poluentes,
nao toxicos, de producéo sustentavel
ou reciclada, ou ainda que requeiram
menos energia na fabricacéo;

b) Eficiéncia energética: minimizac&o do
consumo de energia para 0s
processos de fabricacio;

c) Qualidade e durabilidade: produtos
mais duraveis e que funcionem
melhor, a fim de gerar menos lixo;

d) Reutilizacao/Reaproveitamento:
projetar produtos para sobreviver ao
seu ciclo de vida, podendo ser
reutilizados ou reaproveitados para
outras fungdes apds seu primeiro uso.
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5. Greenwashing

O termo greenwashing refere-se as empresas
que apresentam produtose servicos com
aparéncia ambiental que iludem os clientes,
consumidores e organismosgovernamentais
ou fazem que estas partes interessadas nao
possuam confianga € nempercebam a ma
credibilidade nestas empresas.

Pode-se dizer que consiste na estratégia de
promover  discursos, anuncios, acgoes,
documentos, propagandas e campanhas
publicitarias sobre ser
ambientalmente/ecologicamente correto. Com
a intencao primordial de relacionar a imagem
de quem divulga essas informacbes a defesa
do ambiente, mas, na verdade, medidas reais
que colaborem com a minimizacéo ou solucao
dos problemas ambientais ndo sédo realmente
adotadas e, muitas vezes, as acdes tomadas
geram impactos negativos ao meio ambiente.
O greenwashing é como uma propaganda
enganosa - uma imagem é passada, porém, a
realidade ¢é outra.

6. Real fungdo do marketing verde

O Marketing verde propbe uma visdo mais
abrangente e complexa do que fabricar
produtos que tenham em sua composicdo
materiais reciclaveis, por exemplo. Este tipo
de marketing remete a acdes de diferentes
niveis e tipologias que remetam como base
atividades tangiveis e intangiveis que
permitam a continuidade nas acdese de valor
agregado quanto ao processo social,
ambiental e econémico (SEBRAE,2014).

7. Ecomarketing e ecoempresa

Para Queirés et al (2003), a ecoempresa é
aquela que assume uma postura proé-ativa no
que diz respeito a acdes da qualidade do
ambiente. Igualmente, tentar promover agdes
de gestdo ambiental em todos os
departamentos empresariais com o intuito de
acoplar estratégias e planejamentos para
alcancar resultados econdmicos e sociais
(SEBRAE,2014).



8. Ecomarketing e negdécios

Os consumidores estdo cada mais
preocupados quanto a questdes da qualidade
e da origem dos insumos utilizados na
fabricacdo dos produtos que estdo no
mercado. Neste sentido, criou-se nas
empresas politicas e metodologias
sustentaveis que tragam ac¢des de melhoria
da o meio em questéo.

Além disso, ndo basta somente divulgar que
alguma  providéncia foi tomada, os
consumidores realmente estéo se
preocupando com os resultados obtidos a
partir das acfes sustentaveis realizadas com
0 marketing verde.

Tal situacdo acarreta uma estratégia de
marketing que alavanca a vantagem
competitiva da empresa em questao,
fundamental para sua sobrevivéncia no
mercado.

Na visdo de Stringhini (2009), o ecomarketing
pode ser utilizado com ferramenta para a
venda do produto (bem ou servico), de modo
que pode atuar nosdiferentes niveis do
processo  produtivo, no  envasamento,
composicédo ou descarte, por exemplo. Além
disso, pode atingir percepcdes palpaveis ou
ndo, como elenca:

e) a sensibilizacdo do cliente;

f) questdes comportamentais;

g) modificagdes no contexto ambiental
h) modificagdes no contexto social

i) trazer resultados

9. Vantagens e desvantagens

Quando falamos em marketing verde, é quase
impossivel identificar pontos negativos com
sua utilizacdo, em meio a tantos beneficios,de
modo que suas vantagens se sobressaiam as
desvantagens.

Segundo Dias (2008) o marketing de forma
ambiental é limitado, mas tem a funcdo de
orientar o publico de maneira racional, para o
desgaste de recursos naturais. Segundo o
autor citado acima, o marketing verde mostra
gue os produtos ecologicamente corretos sao
de baixo custo, aumentando o desejo no
consumidor em possui-lo, além de ter um
valor acessivel ele ainda consegue atender as

necessidades do consumidor, ndo deixando
de cuidar do planeta (OLIVEIRA et al., 2009).

Angélico (2006) relata que a empresa optante
pelo marketing verde como meio de
divulgacdo e representacdo de seus
produtos, tem seus gastos com publicidade
em escala menor, pois s&o foco da midia, por
trabalharem de maneira sustentavel e também
por contarem com a colaboragdo voluntaria
de quem briga pela causa verde. Diz também
que © marketing verde se torna uma
ferramenta de custo baixo a entidade
empresarial, devido as causas ecoldgicas
serem cada vez mais relevantes na
sociedade, agregando de tal forma valor ao
produto e a empresa optante por esse
trabalho (OLIVEIRA et al., 2009).

O grande desafio das empresas, além do
compromisso de assumir e implantar estes
conceitos na produc&o e operacionalidade é
agregar a seus produtos e marcas um
comprometimento real e verdadeiro para que
sejam identificados pelos consumidores, que,
ao adquirirem, sintam que est&o participando
e colaborando com a melhoria da qualidade
do meio ambiente. O marketing verde éum
6timo negdéceio, mas ndo podemos deixar de
ignorar a realidade e deixar de cobrar atitudes
gue coincidem com as palavras (OLIVEIRA et
al., 2009).

Além disso, o marketing verde exige
coeréncia, pois pode ser utilizado de maneira
irresponsavel por empresas interessadas
apenas na propria imagem.Um exemplo disso
é o Earth Day (Dia da Terra), que foi criado
em 1970 e é celebrado todos o0s anos no dia
22 de abril. O grande objetivo de sua criacéo
foi de reunir protestos contra as praticas
poluidoras de grandes corporacdes, no
entanto, alguns especialistas temem que
a data esteja sendo desvirtuada por essas
mesmas companhias (DESTINO NEGOCIO,
2015).

E o que escreve o professor da Stanford Law
Schoole especialista em meio-ambiente,
Jeffery Ball, em um artigo publicado no jornal
americano The Wall Street Journal “O Earth
Day se transformou em uma data promocional
patrocinada pelas empresas com praticas
que ele pretendia combater. Fabricantes de
produtos de toda espécie, de batatas fritas a
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automoéveis utilitarios, agora usam o 22 de
abril para divulgar seus esforcos
pretensamente ‘verdes” (DESTINO
NEGOCIO, 2015).

O risco dessa atitude, na opinidao dos
ambientalistas, € de que as marcas acabem
usando o posicionamento verde de forma
superficial, apenas como um artificio para
agradar os consumidores. Nesse caso,
o0 marketing verde pode sair pela culatra: em
vez de mostrar a responsabilidade ambiental,
acaba evidenciando a falta de coeréncia da
empresa (DESTINO NEGOCIO, 2015).

Portanto, se determinada empresa pretende
aderir a essa estratégia de marketing, a dica é
criar politicas sustentaveis que sejam
comprovadamente efetivas, e nao fiquem
restritas ao discurso. E preciso acreditar na
importancia da acéo, e nao utiliza-la apenas
COMO um recurso para atrair clientes. Faca a
diferenca antes. Divulgue depois (DESTINO
NEGOCIO, 2015).

10. Oportunidade de negdcios

Todos os tipos de consumidores, tanto
individuais como o0s organizacionais, estao
cada vez mais preocupados com O meio
ambiente. Em um estudo de 1992,
compreendendo 16 paises, mostrou que mais
de 50% dos consumidores de cada pais,
excluindo-se Cingapura, preocupam-se com o
meio ambiente (OTTMAN,1993apud XAVIER,
2014). Estudo do ano 1994 realizado na
Australia constatou que 84,6% das pessoas
entrevistadas acreditam que toda a
populacédo tem a responsabilidade de cuidar
do meio ambiente. Na mesma pesquisa, mais
de 80% das pessoas entrevistadas relatam
que ja modificaram o seu comportamento em
relacdo ao meio ambiente, incluindo seu
comportamento de compra, devido as razdes
da modificacdo do ambiente (POLONSKI,
1994apud XAVIER, 2014).

Segundo pesquisa realizada pelo Instituto
Synovate em parceria com empresa Wal Mart
Brasil e com o Ministério do Meio ambiente no
ano de 2010, a qual entrevistou 1100 pessoas
de onze capitais brasileiras, 59% dos
entrevistados acreditam que a preservacao
dos recursos naturais deve ter prioridade
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sobre o crescimento econdémico e julgam
necessarias mudancas nos habitos de
consumo da populagdo brasileira (BRASIL,
2010apud XAVIER, 2014).

Com a exigéncia de mudancas imprimida
pelos consumidores, muitas empresas véem
essas mudancas como uma oportunidade de
negoécios a ser explorada. Considerando
estes numeros, pode-se inferir que as
empresas que comercializam produtos com
caracteristicas ambientais tém uma vantagem
competitiva sobre as empresas que néao
fazem uso de tais praticas ou terdo de
implanta-las a fim de sobreviver no mercado.
Ha inumeros exemplos de empresas que tém
se esforcado para se tornar mais
ambientalmente responsaveis na tentativa de
melhor satisfazer as necessidades de seus
consumidores (XAVIER, 2014).

= Google: investiu 200 milhdes de doélares
numa rede submarina de transmissao de
energia edlica (MACHADO, 2010 apud
XAVIER, 2014);

= Mcdonalds: substituiu suas embalagens
concha com papel manteiga por causa
doaumento de consumo preocupagcao em
relacdo a producdo de poliestireno e
deplecdodo ozo6nio (GIFFORD, 1991,
HUME; 1991 apud XAVIER, 2014);

= |ndustrias Pesqueiras: modificaram as
suas técnicas de pesca devido a
crescentepreocupacdo sobre redes de
deriva, e da morte de golfinhos
(ADVERTISING AGE, 1991 apud XAVIER,
2014);

= Xerox introduziu um processo produtivo
de maquinas de fotocdpia de ‘"alta
qualidade"que utilizam papel reciclado
em uma tentativa de satisfazer as
demandas das empresaspara produtos
menos prejudiciais ao ambiente
(POLONSKY, 1994 apud XAVIER, 2014);

= Rede Pao de Acucar: substituiu sacolas
plasticas antigas por outras mais
resistentes,tirando de circulacdo mais de
97 milhdes de sacolinhas por ano
(BARRUCHO, 2010 apud XAVIER, 2014);

= Unilever: Langou a versdo liquida e
concentrada do amaciante lider de
mercado noBrasil a fim de reduzir o
impacto ambiental gerado por sua



producdo do sabdo (BARRUCHO, 2010
apud XAVIER, 2014);

= General Eletric (GE): em 2005 langou uma
linha de dezessete produtos
verdes,incluindo lampadas com maior
eficiéncia energética (TAVARES, 2007
apud XAVIER, 2014).

Além disso, de acordo com estatisticas
do Worldwatchinstitute, por exemplo, menos
de 1% dos bilhdes de sacolas pléasticas
produzidas a cada ano sao recicladas apoés o
uso. O resultado dessa conduta pode ser
observado na natureza: a ingestéo de plastico
esté entre as principais causas de mortes de
passaros e mamiferos. Por fim, ainda é
inevitavel ndo citar a poluicdo, 0 aquecimento
global, a escassez de &gua potavel, o
desmatamento e o0 excesso de lixo como
alguns dos problemas que a civilizagdo impo&e
aomeio ambiente (DESTINO NEGOCIO,
2015).

Tais dados estdo sendo frequentemente
utilizados como meio para enxergar novas
oportunidades de negdcio, como, por
exemplo, a partir dos dados apresentados
sobre o descarte inadequado de sacolas
plasticas, uma empresa, ao enxergar a
degradacdo ambiental, tomar a atitude de
promover o uso de sacolas biodegradaveis de
(DESTINO NEGOCIO, 2015).

Além de beneficiar a natureza, essa postura
pode melhorar a percepcao dos
clientes sobre os produtos e, por associacéo,
sobre a sua empresa. Normalmente,
considera-se as seguintes opc¢des para
promover 0 marketing verde em uma
empresa:

= Investir em energias limpas (edlica, solar,
etc.)(DESTINO NEGOCIO, 2015);

= Trabalhar com produtos biodegradaveis,
reciclaveis ou reciclados;

= QOptar por fornecedores ecologicamente
corretos;

= N&o esconder as falhas e ser transparente
nas acgoes;

= Reduzir a emisséo de gases poluentes;

=  Automatizar processos, reduzindo o uso
de papel;

=  Estimular o consumo consciente;

= Logistica reversa de responsabilidade
dos ofertantes de produtos e servicos.

O Setor Empresarial percebeu a oportunidade
que a sustentabilidade lhes oferece, seja na
reconversdo do modelo de producéo e
comercializagdo para um mais sustentavel,
seja na identificacdo de novos negdcios que
ja@ nascem dentro da légica do
desenvolvimento sustentavel, os chamados
negoécios verdes ou econegocios (SEBRAE,
2012).

Segundo estimativas, em termos mundiais o
Setor Privado deve aplicar algo em torno de
1,3 trilhdes de dolares neste processo até
2050, quando espera-se que mais da metade
da oferta de produtos e servicos sigam a
modelagem de  produgdo  sustentavel
(SEBRAE, 2012).

11. Movimentos ambientalistas

A American Marketing Association (AMA), que
conduziu o] primeiro workshopsobre
marketingecologico em 1975, definiu o termo
como ‘o estudo de aspectos positivos e
negativos das atividades de marketingsobre a
poluicdo, exaustdo de fontes energéticas e
néo energéticas”.

O Mundo comecava a colher os primeiros
conflitos do consumismo desenfreado e o
meio ambiente degradado “em 1972, em
Estocolmo, na Suécia, realizou-se a primeira
conferéncia Mundial sobre meio ambiente
humano e desenvolvimento, que adotou
mediante a declaracdo de Estocolmo um
conjunto de  principio para  manejo
ecologicamente  racional do  Ambiente
(CASSINO 1999, p.109).

Em 1977 realizou-se em Tibilisi, na Georgia
(ex-URSS) o primeiro congresso Mundial de
Educagcédo Ambiental. Em 1987 ocorre a
conferéncia de Moscou, que reuniucerca de
trezentos educadores ambientais de cem
paises, e nela reforcaram-se 0s conceitos
consagrados pela conferéncia de Tibilisi. E a
conferéncia do Rio de Janeiro, - Eco 92 reuniu
cento e trés chefes de Estado com um total de
182 pafses, e cinco acordosoficiais
(CASSINO, 1999).

Marketing do Produto — Volume |



Apds 10 anos da Eco-92 ocorre a Rio+10
realizada pela ONU (Organizacéo das Nacdes
Unidas) sobre o Ambiente e Desenvolvimento
Sustentavel ou conferéncia de Johanesburgo,
tendo como principal objetivo rever as metas
propostas pela Agenda 21.

Em 1997 no Japéo foi assinado o Protocolo de
Kyoto,gue em um novo componente da
Convencédo compromete os paises do Norte a
reduzir suas emissfes de gases poluentes
que intensificam o “efeito estufa” destacando
0 CO2 (CASSINO, 1999).

Diante do atual cenério os processos de
certificagdo como a ISO 14000, selo verde e
outros créditos aparecem para qualificar as
empresas que privilegiam suas atividades a
favor do meio ambiente. “As normas da série
ISO 14000 buscam um alinhamento com a
série da qualidade, deixando clara a
necessidade de integracédo dos conceitos de
qualidade e meio ambiente. E a integracao
dos sistemas, estdo nos requisitos da norma
ISO 14001”(OLIVEIRA, 2009, p.142).

12. Certificagao

O uso da certificacéo ambiental
instrumentalizou a pratica ambiental de
diversas empresas, pois através da
certificacdo as condutas puderam ser
adotadas e identificadas nos produtos com
atributos  ambientais. Como exemplo, a
certificacdo florestal direcionou praticas
adequadas em relacdo uma matéria prima
escassa a madeira de lei, desde a origem do
produto que pode ser monitorado e
permitindo um acompanhamento do processo
inicial até a finalizacdo do produto. Essa
ferramenta de apoio ajuda na gestédo
ambiental empresarial € adequa 0s processos
gerando uma visibilidade maior no mercado
(ULIANA, 2005).

A certificagdo ambiental tem como objetivo
informar positivamente sobre os produtos e
sua origem. Garantem processos que
direcionam as escolhas dos consumidores,
por expor itens de valor agregado, que
podem diferenciar, tais como: eficiéncia
energética, o uso de material reciclado, entre
outros (BARBIERE, 2011). Convém ressaltar
que a geracdo de residuos e o uso de

Marketing do Produto — Volume |

181

recursos s8o tratados isoladamente no
processo produtivo, por vezes segmentado,
adotar matéria prima ajustada contribui em
acao sustentavel, porém a cadeia produtiva
devera ser acompanhada na sua totalidade
(CASSILHA et al, 2004)

Assim, a certificac8o socioambiental surgiu da
preocupacéo de movimentos ambientalistas e
sociais e de consumidores da Europa e EUA
com o0s impactos ambientais e sociais
associados a industria  de  produtos
importados de paises tropicais. Apds a Rio-92
e a elaboracédo da Agenda 21, ambientalistas
e movimentos sociais se conscientizaram de
que ndo bastava somente criticar e articular
boicotes a produtos tropicais, mas urgia
apresentar alternativas viaveis aos modelos
de desenvolvimento e producdo existentes,
considerando inclusive 0  componente
econdmico das propostas em curso. (FERRAZ
et al., 2000).

Alguns conceitos evidenciados pelo autor
acima citado s&o esclarecedores no sentido
de embasar tal certificacao:

" Rotulagem ambiental: a rotulagem
ambiental procura, com base na
comunicacéo de informac&o acerca dos
aspectos ambientais de produtos e
servicos, que seja acurada e verificavel,
encorajar a demanda por aqueles
produtos que causarem menores efeitos
negativos ao meio ambiente. (BRASIL,
2007).

" Normatizagdo - Série ISO 14000 e
Sistema de Gestdo Ambiental — SGA: as
Normas Internacionais de  gestéao
ambiental tém por objetivo prover as
organizacbes 0s elementos de um
sistema de gestdo ambiental eficaz, na
busca da exceléncia na gestdo da
qualidade total, passivel da integracéao
com outros requisitos de gestéo, de forma
a auxiliad-las a alcangar seus objetivos
ambientais e econdmicos. (PIACENTE,
2005).



13. Empresas e ecomarkerting

Empresas Ecomarketing € aquela que adota
uma metodologia, onde todo o processo de
marketing é abrangido, desde a concepcao
do produto, passando pela selecdo de
fornecedores e processos de manufatura, até
a entrega do produto final ao cliente. Além
disso, esta metodologia prega a preservacao
do planeta como uma necessidade béasica do
mercado alvo e que deve ser atendida, nao
simplesmente para a satisfacdo dos
consumidores.

E preciso acentuar que os produtos verdes
sédo semelhantes aos ditos convencionais por
apresentarem funcdes basicas semelhantes.
Enquanto os produtos verdes desenvolvam
processos para minimizar  ou  excluir
totalmente, impactos produzidos ao meio
ambiente levando em consideracéo o ciclo de

vida do produto. O beneficio muitas vezes é
exposto individualmente para o consumidor,
atraindo adeptos ao produto verde, no entanto
a vantagem insere o meio ambiente global e o
coletivo (MICHAUD; LLERENA, 2011).

14. Concluséo

Trabalhar a questdo ambiental dentro dos
conceitos de marketing vai muito além de
implantacdo de projetos de reflorestamento ou
qualguer outro tipo de acado reativa. As
organizacbes nao podem utilizar acbes
isoladas de preservacao e dizer que realizam
Ecomarketing, pois o consumidor esta a cada
dia mais atento e ja sabe diferenciar as
empresas que “fingem” proteger o meio
ambiente daquelas que realmente estéo
trabalhando para que tenhamos um lugar
melhor para as futuras geracoes.
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: JUSTIFICATIVAS PARA O
GAP ENTRE O DISCURSO E
COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES
EM CAMPO GRANDE-MS

Wilson Ravelli Elizeu Maciel
Dario de Oliveira Lima Filho
Danilo Moraes de Oliveira
Gislayne da Silva Goulart

Este artigo trata das justificativas dadas pelos consumidores por n&o
consumirem eticamente, o0 que demonstra um gap entre o discurso e
comportamento dos consumidores. Objetivou-se avaliar as justificativas dos
consumidores por ndo consumirem eticamente, para tanto utilizou-se dados
secundarios que abordam o discurso dos consumidores a respeito do consumo
ético, e apods adaptacdo a amostra foi feita uma pesquisa quantitativa-descritiva
junto a 130 consumidores de Campo Grande-MS, por meio de questionario
estruturado aplicado em cursos de graduacéo e poés-graduacéo Strictu Sensu. Os
resultados mostraram que na amostra pesquisada ha 4 grandes grupos de
justificativas para o consumo n&o ético, o que corresponde a 1 justificativa adicional
as ja conhecidas pela literatura pertinente. As justificativas sdo a racionalizacéo
econdmica, o desenvolvimento real, a dependéncia institucional, ja identificadas em
pesquisas anteriores, e a garantia de qualidade, a qual apareceu como
consequéncia da percepcao dos consumidores da amostra sobre as variaveis

relacionadas ao consumo ético.

Consumidor ético. Comportamento do consumidor. Gap de
discurso-comportamento



1. Introducgéo

Os consumidores dizem querer consumir
eticamente, mas existe uma incoeréncia entre
discursos e comportamentos. Questbes que
envolvem consumo socialmente correto, uso
consciente dos recursos ambientais ou
compra de produtos falsificados nédo s&o
prioridade dos consumidores quanto ao ato
de compra. A literatura atual explora a
relevancia de valores numa ampla variedade
de contextos, mas falha na exploracdo da
importancia de valores especificos no
contexto de consumo ético (SHAW, et al.,
2005).

A lacuna entre o discurso e a pratica dos
consumidores ¢ reforcada pelo fato de que a
maioria dos consumidores assume atitudes
isoladas de consumo ético, ou seja, ndo ha
comprometimento com esse comportamento
habitual. As razbes que justificam o consumo
ndo ético podem variar dependendo do pals,
cultura e condicdo socioecondbmica, sendo
que as |justificativas principais apresentadas
pelos consumidores sdo a racionalizacéo
econdmica, a dependéncia institucional e o
desenvolvimento real (ECKHARDT; BELK;
DEVINNEY, 2010).

A justificativa de racionalizagdo econémica é
a que considera o preco dos produtos mais
importante do que qualquer outra variavel. A
dependéncia institucional diz respeito a
justificativa dos consumidores de que o
governo e as instituicbes regulamentadoras
deveriam responsabilizar-se pela venda dos
produtos e garantir que somente os éticos
fossem colocados a venda. O
desenvolvimento real é a justificativa pautada
na opinido dos consumidores que acreditam
na necessidade da venda de produtos nao
éticos para o desenvolvimento do pais.

As justificativas indicam a necessidade de
alteracdo do quadro atual do mercado por
meio da mudanca de comportamento de
pessoas e organizacbes, uma vez que para
assumir uma postura de ética da vida
sustentavel, os consumidores precisarao
reavaliar seus valores e mudar seu
comportamento. Segundo Gomes (2006) as
pessoas deverdo estimular os valores que
apdiem esta ética da vida sustentavel e
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desencorajar 0s valores incompativeis com o
modo de vida socio-ambientalmente correto.

Um comportamento particular é considerado
mais ético se as consequéncias da acao do
consumidor promovem o bem-estar ambiental
e social (VITEL, 2003), sendo assim, torna-se
possivel estabelecer que o comportamento €
tdo mais ético quanto mais seguranca e
saude trouxer para o meio-ambiente e para a
sociedade.

Levando-se em conta a idéia que “embora
nao se saiba com precisdo 0s seus limites, o
abastecimento (de qualquer coisa) ¢
seguramente limitado enquanto a demanda
pode ser ilimitada” (PENNA, 1999, p. 130),
percebe-se que 0s impactos do consumo nao
ético podem ter consequéncias nocivas de
forma proporcionalmente ilimitada. Esses
impactos s&o percebidos na sociedade e no
meio-ambiente e, portanto, é fundamental
conhecer os motivos da discrepancia entre o
que 0s consumidores dizem e 0 que eles
fazem em relacdo as questdes éticas de
consumo.

A realidade de muitas empresas em diversos
paises  demonstra que, apesar da
lucratividade de algumas delas e da
satisfacdo do cliente, ainda ha prejuizos para
a sociedade e meio-ambiente em relacdo a
venda e consumo de produtos ndo éticos, e
0S consumidores Ssao responsaveis pelo
impacto de suas escolhas, mesmo que
consigam encontrar justificativas para elas
(ECKHARDT; BELK; DEVINNEY, 2010). Esses
prejuizos se traduzem nas péssimas
condicbes de trabalho que diversas pessoas
enfrentam nas fabricas localizadas em paises
em desenvolvimento, na destruicdo da fauna
e flora, na violacdo de direitos autorais, entre
outros danos (SHAW, et al., 2005). Diante
dessa realidade €é preciso que 0s
consumidores sejam conscientizados sobre a
importancia de consumir eticamente, para
gue haja uma melhoria que supra, ndo apenas
os interesses individuais, mas também os
coletivos (SHAW; NEWHOLM, 2007).

De fato, segundo Demajorovic (2003, p. 11), é
necessario incentivar o consumo ético para
que se promova, apesar dos desafios, nao
apenas 0O crescimento econémico como
também o desenvolvimento sustentavel, ja



que “atualmente o avan¢co rumo a uma
sociedade sustentavel ¢é permeado de
obstaculos, na medida em que existe uma
restrita consciéncia na sociedade a respeito
das implicacdes do modelo de
desenvolvimento em curso”

O campo da ética é amplo, no decorrer da
histéria surgiram variadas expressdes e
ramificacGes. Para Vazquez (2011), ética
consiste na teoria do comportamento moral
dos seres humanos em grupo. Ela esta em
constante reflexdo, pois essa teoria se
embasa na néo existéncia de verdades com
apenas a versdo de um unico individuo. Na
contemporaneidade, pode se conceituar a
ética como os valores morais de uma
sociedade.

A sociedade considera a ética, principalmente
a partir de uma perspectiva antropocéntrica,
assim, para que exista ética humana € preciso
existir o respeito pelas pessoas (GOMES,
2006). No entanto, unindo-se ao compromisso
moral que tem entre si, as pessoas adquirem
uma responsabilidade pelos demais seres
vivos do planeta Terra. Portanto, o consumo
ético possui o sentido amplo de se referir ao
comportamento das empresas, dos
consumidores, dos fornecedores, enfim, dos
grupos de interesses envolvidos desde o
processo produtivo até o consumo.

Alguns estudos tém destacado a existéncia
de grupos de consumidores que se
preocupam com questdes de bem-estar
ambiental, animal e social (SHAW, et al.,
2005). Esse grupo de consumidores pode ser
denominado ético, apesar das constatacbes
em outras pesquisas de que a fatia de
mercado dos consumidores que realmente
agem eticamente é bem menor em relagcéo ao
ndmero dos que se declaram consumidores
éticos. Muitas vezes o comportamento desses
consumidores apresenta uma lacuna entre o
discurso e a pratica, ou seja, dizem possuir
um comportamento ético, mas ndo agem
como tal.

Segundo Devinney, Auger e Eckhardt (2010) é
uma controvérsia a nogdo de consumo ético,
pois este termo é amplo demais em sua
definicdo, o que faz reduzir a sua
operacionalizacdo, e ¢é também moralista

guanto ao posicionamento para ser qualquer
coisa além de um mito.

Pesquisas mostram que a intencdo de
consumo de produtos € marcas éticos € maior
do que a parcela de mercado efetivo dos
mesmos. Esses dados apontam para um
distanciamento entre o comportamento e o
discurso dos consumidores, onde fica
evidente a diferenca entre  atitudes
expressadas, intencfes e comportamento
(ECKHARDT,; BELK; DEVINNEY, 2010). Os
consumidores nao admitem seu
comportamento n&o ético, mas na verdade o
que se observa s8o atitudes e néo
comportamento de consumo ético.

Consumidores éticos ndo podem apenas
analisar valores éticos essenciais, mas
precisam fazer suas escolhas no mercado de
modo que mantenham um comportamento
ético. Mesmo os consumidores que n&o
possuem valores solidos de ética ficariam
satisfeitos por tomarem decisdes eticamente.
Assim, 0s consumidores ora permanecem
indiferentes as questbes éticas ora justificam
ou criam desculpas para o que fazem ou
deixam de fazer, em detrimento de um
consumo consciente e socialmente correto
(ECKHARDT; BELK; DEVINNEY, 2010).

Uma justificativa é uma consideragdo que
assume a responsabilidade sobre o ato néo
ético, mas tenta fazer parecer ético. Uma
desculpa nega totalmente a responsabilidade
sobre a acdo. (ECKHARDT; BELK; DEVINNEY,
2010)

Em diferentes situagbes os consumidores
usam de alternativas racionais para
justificarem seu comportamento. Segundo
Tilly ~ (2006), essas alternativas  séo
convengdes, histérias, codigos e contas
técnicas. Convencdes s8o razbes aceitas
pelas pessoas em geral. Histérias séo
explicacdes narrativas de causa e efeito nada
comuns. Codigos s8o prescricbes impostas
pela lei ou por uma doutrina religiosa, por
exemplo. Contas técnicas s8o explanacdes
sistematizadas que buscam uma ligacé&o real
de causa e efeito.

Atualmente, os consumidores usam de
histérias superiores para justificar seu
comportamento e as alternativas racionais sao
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0 ponto de vista pelo qual eles desenvolvem
seu pensamento, as vezes
subconscientemente. Dentre as justificativas
apresentam-se a racionalizagdo econdémica, a
dependéncia institucional e o]
desenvolvimento real (ECKHARDT; BELK;
DEVINNEY, 2010). A racionalizagao
econdmica acontece quando 0s
consumidores justificam seu comportamento
de consumo nao ético com base na
valorizacdo da anélise econbmica, por
exemplo, quando priorizam o0 pregco. A
dependéncia institucional se baseia na
atribuicdo de responsabilidade as instituicdes
publicas que devem fiscalizar e cuidar para
que apenas marcas e produtos éticos sejam
colocados a venda. O desenvolvimento real é
a justificativa de que o desenvolvimento no
sistema capitalista exige sacrificios néo
éticos.

Os consumidores ndo se declaram como
consumidores n&o éticos, no entanto, se
questionados sobre as proprias acdes eles
identificam a incoeréncia que existe entre um
comportamento ético e o} proprio
comportamento (ECKHARDT; BELK;
DEVINNEY, 2010). Por isso, a analise de
consumo ético utiliza algumas escalas para
definir o comportamento do consumidor como
sendo ético ou n&o.

Foi criada uma pesquisa de disposicéo ética
que inclui dois itens que comumente
aparecem na literatura. A primeira é a escala
Maguiavelismo desenvolvida por Christie and
Geis (1970) que representa a tendéncia de
individuos para serem manipuladores. A
segunda escala é o questionario de posicao
ética de Forthsy (1980) que mede o
relativismo moral e idealismo ético.

A pesquisa MORI é uma pesquisa que foi feita
para a Catholic Agency for Overseas
Development (CAFOD) e Christian Aid Abroad
no Reino Unido, também utilizada no estudo
do consumidor ético, ela questiona o individuo
sobre porque eles compram ou se eles
comprariam ou nao produtos fabricados em
determinadas circunstancias. Esta pesquisa
tem sido conduzida desde 1997 e tem sido
repetida de diversas formas desde entéo.

Os estudos sobre consumo ético estao
direcionados para a atitude dos consumidores
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em comprar produtos e servicos de empresas
que pratiguem conceitos morais como, por
exemplo, apenas produzir com materiais
reciclaveis, condicOes igualitarias entre
homens e mulheres, preocupacdo com o meio
ambiente entre outras questdes (HARRISON;
NEWHOLM; SHAW, 2005). Ou seja, o enfoque
estéd sobre as acbes das empresas serem ou
n&o éticas.

Assim, a atitude dos consumidores seria 0
boicote aos produtos de empresas que nao
praticassem o conjunto de preceitos morais e
éticos. Essa énfase dos estudos sobre
consumo ético voltada para as acdes
organizacionais pode ser explicada pelo fato
de que as empresas possuem maior poder na
relacdo e, por isso, 0s consumidores
precisam se proteger (SANTOS; SOUZA,
2010).

Entretanto  algumas  empresas  tentam
implantar agdes pro-ativas e desenvolver
produtos socialmente corretos, mas se elas se
pautarem nas pesquisas descobrirdo que a
parcela de mercado que estd disposta a
pagar mais por seus produtos é menor do que
aquela mencionada nas pesquisas ou que O
custo de seus produtos nao é compativel com
0 preco que os consumidores estdo dispostos
a pagar. (ECKHARDT,; BELK; DEVINNEY,
2010)

Portanto, apesar de apenas alguns
consumidores quererem que 0s produtos
comprados por eles apresentem alguns
atributos de responsabilidade social e
ambiental, sugere-se uma uniéo entre praticas
socialmente responsaveis das empresas e
consumo  consciente  por parte  dos
consumidores (SANTOS; SOUZA, 2010).

Nesse sentido, coloca-se a seguinte pergunta
de pesquisa: Por que os consumidores nao
consomem com ética? O objetivo geral é
avaliar as justificativas dos consumidores por
ndo consumirem eticamente. Os objetivos
especificos sdo: a) conhecer o que ¢é
consumir eticamente; b) identificar as razbées
do consumo nao ético; e c¢) analisar o
comportamento do consumidor sob a
perspectiva de consumo ético.



2. Procedimentos Metodolégicos justificativas dadas pelos consumidores para
0 gap entre a intencdo de compra ética e o
comportamento  ético de fato e suas
respectivas variaveis:

Foi conduzido um estudo quantitativo-
descritivo transversal unico (MALHOTRA,
2001). As dimensdes investigadas estdo no
Quadro 1, que apresenta as principais

Quadro 1: Justificativas e suas variaveis
Justificativa Variaveis
1 - Eu escolho produtos biodegradaveis mesmo que eu tenha que pagar mais por eles.
2 - Eu considero um bom negdécio pagar menos por um produto falsificado (por
o exemplo, uma carteira, um relégio, um CD).
Justificativa de ) ) . )
) . 3 - Eu compro produtos de baixo pre¢co sem considerar a qualidade de vida no
Racionalizacdo .
. trabalho das pessoas que 0s produziram.
Econdmica ) . .
4 - A presenca de selos de qualidade ambiental nos produtos que compro € mais

importante que os pregos.

5 - Considero que deve ser apenas do governo a preocupagdo em impedir que

produtos ndo sustentaveis sécio-ambientalmente sejam colocados a venda.

6 - Considero que as leis devem impedir a comercializagdo de produtos fabricados
Justificativa de | sob més condi¢Ges de trabalho.
Dependéncia 7 - Considero que a comercializagdo de produtos falsificados deve ser impedida pelo
Institucional governo e néo pelo boicote dos consumidores.

8 - Considero que se o consumidor compra produtos n&o sustentaveis ele passa a ser

responsavel por manter a fabricacdo e comercializagado desses produtos.

9 - Considero que trabalhadores colocados sob mas condi¢cdes de trabalho estdo em
situagcdo melhor do que se estivessem desempregados.
10 - Considero aceitavel a fabricacédo e comercializagdo de produtos falsificados para

a manutenc¢do da renda de familias que sobrevivem com esse tipo de negdcio.
Justificativa de

11 - Acredito que criagcao de negdécios e a geragdo de empregos envolvendo produtos
Desenvolvimento

ndo sustentaveis sdo etapas necessarias para o desenvolvimento do Pais.

Real
12 - Considero a realizacdo de testes em animais um método fundamental para
aprovacdo da qualidade de certos produtos, 0s quais posteriormente poderdo ser
comercializados.
Fonte: Elaborado pelos autores com base em Eckhardt, Belk € Devinney (2010)
Os dados coletados foram trabalhados com o comportamento  de consumo ético dos
objetivo de analisar o comportamento do consumidores em Campo Grande-MS.

consumidor sob a perspectiva de consumo
ético, especificamente as justificativas para a
diferenca existente entre o discurso € o

Os questionarios foram aplicados em alunos
de graduacdo e poés-graduacéo stricto sensu
da UFMS consumidores de Campo Grande-
MS. Os cursos de graduacdo foram
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Administragdo e Economia. Os cursos de pos-
graduacao foram Mestrado em Administracéo,
Mestrado em Quimica, Mestrado em
Eficiéncia Energética e Sustentabilidade,
Doutorado em Doencas Infecciosas e
Parasitarias, Mestrado Tecnologias
Ambientais, Doutorado em Administracéo
sendo o periodo de aplicagéo correspondente
ao més de maio de 2012.

Os questionarios foram aplicados apoés
solicitacéo e autorizagdo dos coordenadores
e professores dos cursos em questéo, porque
foram auto-administrados nas salas de aula
num tempo médio de 8minutos. O numero de
questionarios aplicados foi de 130 e o numero
de questionarios validados foi de 124, devido
ao fato de 6 questionarios nao terem sido
respondidos completamente. Foi feito um pré-
teste depois do qual foram melhoradas as
questbes no sentido de tornar o questionario
mais claro. O questionario filtrou os
respondentes  solicitando que somente
pessoas que compram para si ou participam

Escolha do método
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das compras para a propria familia e que
possuem no minimo o ensino médio
respondessem as questdes (ECKHARDT;
BELK; DEVINNEY, 2010).

O qguestionario foi composto por 12 afirmativas
para que os respondentes concordassem ou
ndo com cada uma delas segundo uma
escala Likert de 5 pontos (1-Discordo
Totalmente, 2-Discordo Parcialmente, 3-Nem
Concordo/Nem Discordo, 4-Concordo
Parcialmente, 5-Concordo Totalmente); e uma
parte correspondente a questdes para definir
o perfil sécio-demografico do respondente. A
andlise de dados foi feita por meio do
software SPSS e apoio do Microsoft Excel.
Utilizou-se  Andlise  Fatorial Exploratdria,
método multivariado que avalia todas as
variaveis medidas ou mensuradas de um
levantamento amostral. A Figura 1 apresenta
0S passos da andlise estatistica.

Avaliacdo do teste

de rotagdo e
extracdo

Avaliagéo dos

KMO

Avaliacéo do teste

valores das
comulalidades

\ 4

Avaliacdo dos
fatores: tem

KMO para cada
variavel

Tentar outros
métodos de rotagdo e

sentido (home)?

extracdo —» Avaliar
estabilidade e 0
melhor modelo
fatorial

Figura 1: Passos da anadlise estatisticas
Fonte: Adaptado de Silva (2012)
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3. Resultados E Discussao

Na andlise de dados serédo apresentadas, a
partir dos dados coletados com alunos de
graduacao em pos-graduacdo da UFMS, as
razdes do consumo nao ético. A partir dessas
razdes, sera analisado o comportamento do
consumidor sob a perspectiva de consumo
ético.

A Figura 2 e a Figura 3 mostram o perfil da
amostra que € caracterizado por 57% de
pessoas do sexo feminino e 43% do sexo

masculino, sendo que 68% dos respondentes
tém entre 20 e 29 anos, 18% entre 30 e 39
anos, 10% entre 40 e 49 anos, 3% abaixo de
20 anos, 2% entre 50 e 59 anos. O perfil da
amostra, especialmente a faixa-etaria, esta
associado ao fato de que a pesquisa foi
realizada com alunos de cursos de graduagcao
e pos-graduacdo da UFMS, logo, a faixa-
etaria predominante nesses cursos foi a que
também prevaleceu na pesquisa.

Género da Amostra

M Feminino

m Masculino

Faixa Etaria da Amostra

2%09; 3%

B Abaixode 20 anos
W 20-29anos
E30-39anos
W 40-49anos
m50-59anos

@60 oumais anos

Figura 2: Género da amostra
Fonte: Dados da pesquisa

Figura 3: Faixa etéria da amostra
Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 1 mostra o valor KMO que avalia a adequacédo da amostra a analise fatorial.

Tabela 1: KMO

Kaiser-Meyer-Olkin Medida de adequacéo

da amostra

0,720

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 2 mostra o valor da correlagédo anti-imagem das variaveis. Todos os valores ficaram acima

do indicado, que ¢ 0,5.
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Tabela 2: Matriz de antimagem/ 2 Medidas de adequagéo da amostra(MSA)

V01 V02 VO3 Vo4 V05 V06 V09 V10 Vi1 V12

VO1 0,700
(@) -0,083 0,182 -0,327 0,188 -0,008 -0,147 0,142 0,158 0,158

V02 0,711

-0,083 (@ -0,288 0,065 -0,239 0,011 -0,088 -0,258 0,014 -0,095
V03 0,679

0,182 -0,288 (@) 0,062 0,050 -0,001 -0,254 -0,084 0,053 0,134
V04 0,771

-0,327 0,065 0,062 (@) 0,135 0,073 -0,048 0,061 0,170 0,049
V05 0,719

0,188 -0,239 0,050 0,135 (@) 0,073 0,026 0,028 -0,145 0,122
V06 0,640

-0,008 0,011 -0,001 0,073 0,073 @) 0,112 0,034 0,106 -0,034
V09 0,640

-0,147 -0,088 -0,254 -0,048 0,026 0,112 (@) -0,120 -0,129 -0,135

a

V10 0,799

0,142 -0,258 -0,084 0,061 0,028 0,034 -0,120 @ -0,049 -0,146
Vi1 0,783

0,158 0,014 0,053 0,170 -0,145 0,106 -0,129 -0,049 @ -0,038

a

V12 0,62

0,158 -0,095 0,134 0,049 0,122 -0,034 -0,135 -0,146 -0,038 @

Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 3 mostra que o valor das Comunalidades ficou acima de 0,5 para todas as variaveis
validas.

Tabela 3: Comunalidades
(Método de Extracao - Componentes Principais

Variaveis Extragcéo
V01 0,628
V02 0,599
VO3 0,638
V04 0,604
V05 0,577
V06 0,769
V09 0,598
V10 0,510
V11 0,545
V12 0,787

Fonte: Dados da pesquisa

Marketing do Produto — Volume |



A Tabela 4 mostra as variaveis que compdem cada um dos fatores obtidos.

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Componentes

1 2 8 4
V01 -0,760
V04 -0,746
V05 0,643
V11 0,578 0,419
V03 0,781
V02 0,745
V09 0,577
V10 0,547
V12 0,876
V06 -0,874

Fonte: Dados da pesquisa

A Tabela 5 mostra que as quatro componentes que acumulam maior parte de explicacdo da
variancia explicam em aproximadamente 60,7 %.

Tabela 5: Variancia total explicada (Método de Componentes Principais)

Rotation Sums of Squared Loadings
% da
% da variancia
Componente Total variancia (acumulado)

1 20,054 20,5 20,5
2 10,872 18,1 38,6
3 10,190 111 49,7
4 10,140 11,0 60,7

Fonte: Dados da pesquisa
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Tabela 6: Variaveis e justificativas do consumo ético

Percentual de Respostas
Concordo Totalmente e
Concordo Parcialmente

Fator Variaveis Justificativa

1 - Eu escolho produtos biodegradaveis mesmo que
eu tenha que pagar mais por eles.

4 - A presenca de selos de qualidade ambiental nos
produtos que compro é mais importante que 0s 31%
precos.

; 5 - Consid~ero que deve ser apenas do governo a Desenvolvimento

preocupagdo em impedir que produtos nao 11% real
sustentaveis socio-ambientalmente sejam colocados
a venda.
11 - Acredito que criac&o de negdcios e a geracao
de empregos envolvendo produtos néo sustentaveis
s80 etapas necessérias para o desenvolvimento do
Pals.

2 - Eu considero um bom negdécio pagar menos por

um produto falsificado (por exemploO, uma carteira0,
um relégio0, um CD).

31%

23%

39%
3 - Eu compro produtos de baixo preco sem
considerar a qualidade de vida no trabalho das

pessoas que o0s produziram.

Racionalizacao

o> |9 - Considero que trabalhadores colocados sob mas
33% econdémica

condi¢bes de trabalho estdo em situagcdo melhor do
que se estives sem desempregados.

10 - Considero aceitavel a fabricagcdo e
comercializacdo de produtos falsificados para a
manutencéo da renda de familias que sobrevivem
com esse tipo de negdcio.

23%

35%
12 - Considero a realizagdo de testes em animais um
método fundamental para aprovacdo da qualidade
de certos produtos, 0s quais posteriormente
poderdo ser comercializados.
6 - Considero que as leis devem impedir a
4 | comercializagdo de produtos fabricados sob mas 87%

condicdes de trabalho.

Garantia de

(¢}
ar% Qualidade

Dependéncia
institucional

Fonte: Dados da pesquisa

A analise fatorial foi rodada 3 vezes. A
primeira com as 12 primeiras variaveis do
questionario0, obtendo um KMO de 0,630 e
um total de variancia explicado de 56,05%.
Nesta rodada as variaveis 6,7,8 e 9
apresentaram valor anti-imagem abaixo de
0,50, sendo que a variavel 8 foi o valor mais
baixo (0,367).

Na segunda rodada foi tirada a variavel 8 da
andlise, o que levou o KMO para 0,687 e 0
total de variancia explicado para 59,1%.
Nesta rodada apenas a variavel 7 apresentou
valor anti-imagem abaixo de 0,5. Por isso a
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analise foi rodada uma terceira vez sem a
variavel 7. Na segunda e terceira rodadas
foram tiradas as variaveis que apresentaram o
valor anti-imagem abaixo de 0,5 pois
conforme asseverado por Hair ef a/ (2005),
variaveis com valor abaixo de 0,5 devem ser
descartadas. As variaveis 6 e 9 foram
mantidas porque apresentaram valores de
anti-imagem  vélidos apds a retirada
respectivamente das variaveis 8 e 7.

Nesta Ultima rodada o KMO foi de 0,720 e o
total de variancia explicado de 60,7%. Nesta
rodada as comunalidades das variaveis



restantes ficaram acima de 0,5 e o valor da
correlagdo anti-imagem tambémO, gerando 4
fatores. O primeiro fator corresponde a
justificativa de desenvolvimento real; o
segundo fator a justificativa de racionalizac&o
econdmica; o terceiro fator a justificativa de
garantia de qualidade; o quarto fator a
justificativa de dependéncia institucional.

O fator 1 (desenvolvimento real) na percepgéo
dos consumidores da amostra apresenta as
variaveis 1 e 4, o que revela a relacéo entre a
compra de produtos néao ecoldgicos por parte
dos consumidores e a comercializacéo
desses produtos como algo necessario para a
manutencdo do sistema capitalista (variavel
11); o baixo numero de respostas concordo
totalmente e concordo parcialmente na
variavel 5 mostra que o0s respondentes
consideram o sistema capitalista o
mantenedor do comércio de produtos nao
sustentaveis e ndo apenas o governo.

O fator 2 (racionalizagdo econbdmica)
composto pelas variaveis 2,3,9 e 10 mostra
que os respondentes associaram o atributo
preco de produtos e renda das pessoas que
fabricam esses produtos.

O fator 3 (garantia de qualidade) é decorrente
da percepcédo dos respondentes de que a
aprovacédo de qualidade nos produtos exige
um comportamento nao ético por parte dos
fabricantes e  consequentemente  dos
consumidores quando compram  esses
produtos.

O fator 4 (dependéncia institucional), validado
com a variavel 6, mostra que os consumidores
da amostra atribuem as leis a
responsabilidade sobre a comercializacédo de
produtos éticos ou nado. E importante salientar
que a variavel 11 se relacionou com o fator
desenvolvimento real e dependéncia
institucional. E necessario, no entanto, uma
analise mais aprofundada sobre esse fato
para o tipo de amostra estudada.

Conforme Gomes (2006) para existir ética
humana é fundamental haver respeito pelas
pessoas, isso pode ser observado na
pesquisa, ja que as variaveis correspondem
ao comportamento do consumidor,
comportamento esse que impacta a
sociedade como um todo. Entretanto, o

consumo ético parece ser distante da
realidade do consumidor e acaba sendo visto
como algo abstrato, como um mito
(DEVINNEY; AUGER; ECKHARDT, 2010).

As empresas e 0s consumidores precisam ser
colaboradores das praticas sustentaveis
(SANTOS; SOUZA, 2010), para tanto, as
justificativas para o consumo n&o ético
precisam  ser  substituidas por um
comportamento que reforce a ética traduzida
como o0s valores morais da sociedade e n&o
de individuos isoladamente (VAZQUEZ, 2011).

4. Conclusoes

O presente artigo abordou as justificativas
dadas pelos consumidores por nao
consumirem eticamente. Consumir eticamente
corresponde ao comportamento do
consumidor que leva em conta fatores de
seguranca e bem-estar sécio-ambiental no ato
da compra, no entanto, a pesquisa apoiada
em dados secundarios apresenta o gap
existente entre o discurso € o comportamento
dos consumidores da amostra em Campo
Grande-MS. Esse gap € preenchido por uma
série de justificativas que os consumidores
apresentam quando se tenta identificar as
razbes do consumo n&o ético.

Ao analisar o comportamento do consumidor
sob a perspectiva de consumo ético percebe-
se que a distancia entre a intencdo de compra
e 0 comportamento de compra ético é
bastante acentuada, pois as justificativas dos
consumidores sdo pautadas em histérias
superiores por meio de alternativas racionais
0 que torna ainda mais rigida essa lacuna.

Foi pesquisada uma amostra de
consumidores de Campo Grande-MS, por
meio da adequac&o de pesquisas anteriores
realizadas fora do Brasil. O objetivo geral foi
avaliar as justificativas dos consumidores por
ndo consumirem eticamente e os resultados
mostraram que as principais justificativas
apresentadas séo racionalizacdo econdmica
(fator 2), desenvolvimento real (fator 1),
dependéncia institucional (fator 4) e garantia
de qualidade (fator 3) reforcando os
resultados de pesquisas anteriores, porque
apés a andlise fatorial dos dados foi
encontrado um fator diferente (fator 3)
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decorrente da adaptacéo das variaveis para a
amostra pesquisada.

A pesquisa teve algumas limitagbes como o
tamanho reduzido da amostra, localizada num
s6 municipio € numa unica instituicdo de
ensino superior, 0 que provocou
homogeneizagcdo das respostas. Outras

195

pesquisas futuras poderiam abordar o
comportamento do consumidor ético sobre
categorias especificas de produtos em
diferentes regides e estados do pais para que
fique evidente ou nado se a cultural interfere no
comportamento ético do consumidor.

Referéncias

[1] DEMAJOROVIC, J. Sociedade de Risco e
Responsabilidade Socioambiental:
perspectivas para a educacgdo corporativa.
S80 Paulo: Editora Senac Sdo Paulo, 2003.
Disponivel em:
http://books.google.com.br/books?id=uB32kA
Cg5NUC&printsec=frontcover&hl=pt-
BR&source=gbs_ge_summary_r&cad=0#v=0n
epage&qg&f=false

[2] DEVINNEY, M. T; AUGER, P; ECKHARDT, M.
G. The myth of the ethical consumer.
Cambridge: Cambridge University Press, 2010.

[3] ECKHARDT, M. G; BELK, R; DEVINNEY, T. M.
Why dont consumers consume ethically?
Journal of Consumer Behaviour, 9, p. 426-436,
Nov./Dec. 2010.

[4] GOMES, D. V. Educacéo para o consumo ético
e sustentavel. Revista Eletrénica do Mestrado
em Educacdo Ambiental, v.16, p.18-31
jan./jun. 2006.

[5] HAIR, et all. Andlise Multivariada de Dados.
5.ed. Porto Alegre: Bookman, 2005.

[6] HARRISON, R; NEWHOLM, T, SHAW D. The
ethical consumer. Trowbridge: Cromwell Press
Ltd., 2005.

[7] MALHOTRA, N. K. Pesquisa de marketing:
uma orientagdo aplicada. 3. ed. Porto
[8] Alegre: Bookman, 2001.

Marketing do Produto — Volume |

[9] PENNA, C. G. O Estado do Planeta: sociedade
de consume e degradagdo ambiental. Rio de
Janeiro: Record, 1999.

[10] SANTOS, L. B; SOUZA, M. A. Validacdo da
Escala de Consumo Etico para Amostras
Brasileiras. XlII Seminarios de Administrag&o.
Set-2010.

[11]SHAW, D; GREHAN, E; SHIU, E; HASSAN, L;
THOMSON, J. An exploration of values in
ethical consumer decision making. Journal of
Consumer Behaviour, v. 4, n. 3, p. 185-20,
2005.

[12] SHAW, D; NEWHOLM, T. Studying the
Ethical Consumer: a review of research.
Journal of Consumer Behavior. 6, p. 253-27,
2007.

[13] SILVA, Dirceu. Analise Fatorial Exploratéria.
(Material Impresso), 2012, 47p.

[14] TILLY, C. Why? Princeton University Press:
Princeton, 2006.

[15]VAZQUEZ, A. S. Etica. Traducdo Jodo
Dell’Anna. 32. ed. Rio de Janeiro: Civilizagdo
Brasileira, 2011.

[16] VITEL, S. J. Consumer ethics research: review,
synthesis and suggestions for the future.
Journal of Business Ethics. 43, p. 33-47, 2003

[17]VAZQUEZ, A. S. Etica. Traducdo Jodo
Dell’Anna. 32. ed. Rio de Janeiro: Civilizacao

Brasileira, 2011.



INTERDISCIPLINARIDADE,
INDEPENDENCIA COMO NOVA DISCIPLINA
ACADEMICA, E CONSTRUCAO DO CAMPO DE
CONHECIMENTO

Gabriela Guimaraes Lima
Peter Alexander Bleinroth Schulz
Eric David Cohen

O neuromarketing busca através da aplicacdo de técnicas
neurocientificas, entender como ocorrem 0s processos de tomada de decisao de
consumo. Verifica-se que as suas principais aplicacdes se ddo predominantemente
fora da academia, apontando que o0 desenvolvimento desta nova area de
conhecimento, bem como a sua possivel autonomia, estdo em desenvolvimento.
Através de um estudo exploratoério, mapeou-se a construcdo deste campo de
conhecimento no tempo levando a uma possivel nova disciplina cientifica e
académica, bem como verificar a sua origem interdisciplinar. Ademais, propde-se a
construcdo de um mapa a partir de dados secundarios, de modo a demonstrar a
percepcdo da histéria e do papel atual do neuromarketing, a partir de uma analise
da producédo cientifica na area. Por fim, tem-se um conjunto de resultados
comparados que permitem observar a dindmica da constru¢cdo do neuromarketing
em torno dos diferentes atores, levando a proposicéo de hipéteses quanto a sua

autonomia como uma nova disciplina académica.

Neuromarketing; Comportamento de consumo, Abordagem

interdisciplinar do conhecimento; Ciéncia



1. Introducgéo

Este artigo tem como objeto de estudo um
tema de natureza interdisciplinar, que vem
sendo amplamente difundido nos ultimos
anos: 0 neuromarketing. Desde a sua origem,
em meados da década de 1990, o
neuromarketing vem buscando entender
como ocorrem 0s processos de tomada de
decisdo a partir do estudo das atividades
cerebrais do consumidor através das técnicas
neurocientificas.

Sendo uma atividade recente, cuja aplicacéo
se da em grande parte no mundo empresarial,
justifica-se a compreensao do
desenvolvimento do neuromarketing enquanto
uma nova area do conhecimento, bem como
da sua possivel autonomia como disciplina.

Inicialmente, é oferecida uma definicdo do
termo, com definicbes e  conceitos,
identificando  assim os  fatores que
impulsionaram o seu surgimento, sua origem
e os fendmenos envolvidos na construcdo do
conhecimento. Busca-se, assim, identificar as
caracteristicas da disciplina académica e sua
possivel  autonomia como  area  do
conhecimento, os atores intervenientes e o0s
seus possiveis colégios invisiveis..

O trabalho de Krishnan (2009) fundamenta
esta andlise e propde critérios para a
delimitacdo de uma disciplina académica. A
partir de uma pesquisa exploratéria qualitativa
e quantitativa, sdo apresentadas analises de
que utilizam diversas fontes de dados,
seguido de resultados que permitem
estabelecer respostas para a problematica da
pesquisa.

Inicialmente, vale comentar que a construcéo
do neuromarketing parte da convergéncia
entre duas disciplinas: Neurociéncia e
Marketing. O levantamento inicial permite
observar que ha um movimento acontecendo
em torno do neuromarketing, através do
nimero crescente de eventos, cursos,
publicacdes, organizacbes e consultorias
profissionais ou académicas que se
especializam e debatem o] tema.
Considerando as origens do neuromarketing,
propde-se inicialmente investigar as origens
deste campo de conhecimento e as suas
motivacdes para responder ao seguinte

questionamento: o que de fato vem a ser
neuromarketing, considerando as diferentes
Vozes que enunciam esse conceito?

A definicdo de Lee, Broderick e Chamberlain
(2007, p. 200) postula que o neuromarketing é
a aplicacdo de métodos neurocientificos para
compreender 0 comportamento de consumo e
as trocas de Marketing. Ja para Lindstrom
(2009, p. 15), o neuromarketing visa entender
‘os pensamentos, sentimentos e desejos
subconscientes que impulsionam as decisdes
de compra”. Nesta mesma linha, a
Neurobusiness Association (2015) define
neuromarketing como um campo emergente
de pesquisa que estuda a resposta sensorial,
cognitiva e afetiva do consumidor ao estimulo
de Marketing. Ja para Bercea (2013, p. 2), o
neuromarketing € o ramo de pesquisa da
Neurociéncia que propde conhecer em maior
profundidade o0s processos inconscientes e
as suas aplicacdes em Marketing, de modo a
explicar as preferéncias e expectativas do
consumidor.

Para Morin (2011, p. 1), os profissionais de
Marketing gastaram recursos vultosos criando
campanhas publicitarias eficazes e
desenvolvendo produtos, que por vezes nao
conseguiam atrair a aten¢cdo do consumidor.
Isso porque 0s métodos tradicionais de
pesquisa de Marketing (como, por exemplo,
grupos focais, questionarios de preferéncia,
simulacdo de escolha e testes de mercado)
apresentam limitagcdes quando buscam
explicar os fatores determinantes para a
tomada de decisdo de consumo (ARIELY;
BERNS, 2010; LINDSTROM, 2009; MORIN,
2011).

Desta forma, para entender 0s processos
subconscientes e superar a limitacdo dos
métodos  tradicionais de pesquisa, o0
Marketing buscou contribui¢coes na
Neurociéncia, dando origem a uma nova
corrente de estudos que permite entender o
comportamento do consumo através da
observacdo da mente, ao qual se denominou:
neuromarketing — também conhecido como
Neurociéncia do consumidor (DIAS, 2012;
MORIN, 2011).

Segundo Ariely e Berns (2010, p. 284), além
de identificar informagbes “ocultas” no
discurso implicito do consumidor, ©
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neuromarketing consegue também identificar
fatores determinantes do consumo através
das seguintes ferramentas neurocientificas
como imagem por ressonancia magnética
funcional, eletroencefalografia, eye-tracking e
mensuracdo de respostas  fisiologicas
(BERCEA, 2003, p. 2-4), para avaliar as
reacdes dos individuos diante dos estimulos
de Marketing — por exemplo, analisando a
carga cognitiva, o envolvimento emocional, a
memorizacdo, a excitagdo, o fluxo sanguineo
e a atividade cerebral (COSTA, 2014, p. 24).

Assim, o neuromarketing pode oferecer ao
profissional de Marketing informacbes que
ajudam a formular estratégias mais efetivas,
levando a maior aceitacdo do produto e,
consequentemente, promovam 0
desempenho empresarial (ARIELY; BERNS,
2010).

A luz do questionamento inicial, define-se o
neuromarketing como sendo a aplicacéo de
técnicas neurocientificas, com o objetivo de
compreender 0 comportamento do
consumidor diante das estratégias de
Marketing, n&o se limitando ao que é descrito
através do discurso explicito, mas também as
reacdes emocionais, as respostas fisioldgicas
e o discurso implicito. Trata-se, assim, de uma
ferramenta de pesquisa importante para o
Marketing na sua misséo precipua.

Esta discusséo leva a observar a existéncia
de uma dindmica de contribuicdo e interacao
entre o Marketing e a Neurociéncia na
construcdo do neuromarketing, que remete as
seguintes questdes: como essas areas do
conhecimento s8o definidas e interagem?
Qual o papel delas no desenvolvimento do
neuromarketing?

Autores como Lent (2008) e Holley (2006, p.
17-18) colocam que o estudo da Neurociéncia
é manifestado em multiplas e diversas formas,
configurando-se como um campo
interdisciplinar, que conversa com diversas
outras disciplinas que buscam uma
compreensdo dos individuos a partir do
estudo do cérebro. A partir desse panorama,
observa-se que tanto a Neurociéncia quanto o
Marketing parecem trazer mutuas
contribuicées. O presente estudo tem como
objetivo analisar se, de fato, existem vias de
mao dupla e formular hipoteses sobre a
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contribuicdo das respectivas areas na
construcdo deste campo de conhecimento
emergente.

O conceito do neuromarketing vem sendo
utilizado de forma crescente, desde que
Gerald Zaltman, médico e pesquisador da
Universidade de Harvard lancou de forma
pioneira com outros pesquisadores a
aplicagdo da ressonéncia magnética para
estudos de Marketing em 1998 (WILSON;
GAINES; HILL, 2008). De fato, o termo
neuromarketing s6 veio a ser cunhado em
2002 por Ale Smidts, professor de Marketing
na Erasmus University, na Holanda. A partir
de entdo, o termo passou a ser amplamente
utilizado (LEWIS; PHIL, 2004; SOLNAIS et al.,
2013).

Zaltman e Kosslyn patentearam a ferramenta
com o nome “Neuroimaging as a Marketing
tool” (ZALTMAN; KOSSLYN, 2000), que
subsequentemente evoluiu para o0 método de
pesquisa para ZMET (“Zaltman Metaphor
Elicitation Technique”), focando nas metaforas
e nas formas ndo verbais de comunicacéo.
Tal técnica procurava descobrir sentimentos
latentes dos entrevistados em relagcdo as
marcas, produtos e servicos, utilizando
entrevistas estruturadas (ROSA, 2013).

A partir da vis8o geral sobre o neuromarketing
e dos aspectos ligados a sua origem, como
apresentados, surge uma importante questao
relacionada a construgcdo de uma possivel
disciplina emergente, indaga-se se o©
neuromarketing alcangou autonomia suficiente
para ser considerada uma nova area de
conhecimento. Este questionamento justifica-
se face ao carater interdisciplinar do
neuromarketing, que utiliza o conhecimento
de é&reas consolidadas e diametralmente
opostas.

Moran (2001, p. 16) define
interdisciplinaridade como sendo uma forma
de didlogo entre duas disciplinas. Ja Krishnan
(2009, p.6) considera essa definicdo vaga,
postulando a existéncia do cruzamento entre
fronteiras disciplinares, cuja compreenséo
demanda uma andlise das fronteiras, e dos
locais onde elas se situam. Krishnan (2009, p.
34) considera, ainda, que praticamente toda
nova disciplina surge a partir de um projeto
interdisciplinar, ao combinar elementos de



suas proprias disciplinas ou de disciplinas
relacionadas, apropriando-se de elementos e
“insights”.

Visando explorar a questao do
neuromarketing enquanto possivel nova
ciéncia, parte-se do conceito de campo
cientifico. Para Bourdieu (2004, p. 20), campo
cientifico € o lécus onde estéo inseridos os
agentes que produzem e difundem o
conhecimento. Para ele, os campos estéao
sujeitos a influéncias e processos externos,
existindo entretanto certa autonomia. Ja
Krishnan (2009, p. 9) define o termo como
sendo a organizacdo da aprendizagem e da
producdo sistematica de conhecimento,
observando ainda que nem todos os temas
ensinados podem ser considerados
disciplinas académicas.

Para nortear esta questéo, foi utilizada a lista
de critérios e caracteristicas de Krishnan
(2009) que delimitam as disciplinas
académicas, através da sistematizacdo dos
conceitos que envolvem o campo cientifico. A
dificuldade inicial para a delimitacdo do
neuromarketing como area do conhecimento
reside na sua propria incipiéncia, bem como
do fato de receber influéncias de diferentes
areas do conhecimento (SOLNAIS et al.,
2013), tanto na geragcdo de conhecimento
académico, quanto na aplicacao préatica.

Essa dicotomia é discutida por diferentes
autores como Fisher, Chin e Klitzman (2010,
p. 3), que postulam ser possivel observar um
conflito na sua definicdo. Por exemplo,
pesquisadores como Lee, Broderick e
Chamberlain (2007, p. 203) preferem ver o
neuromarketing como um campo cientifico, e
ndo simplesmente uma aplicac&o de técnicas
de neuroimagem para vender produtos. Ja
Hubert e Kenning (2008, p. 274) o definem
como uma atividade de negdcios, levando a
proposicdo de que o vasto campo da
investigagao neurocientifica do consumidor —
que Lee, Broderick e Chamberlain (2007) se
referem como neuromarketing —, deveria ser
chamado na verdade de “Neurociéncia do
consumidor", ao passo que o neuromarketing
seria a aplicagéo pratica desses
conhecimentos (FISHER; CHIN; KLITZMAN,
2010; HUBERT; KENNING, 2008; SOLNAIS et
al., 2013).

A luz da redefinigdo do termo, Schwartzman
(2009, p. 375) aborda a necessidade de
considerar diferentes grupos de atores,
formacdes profissionais e o terreno que
envolve diferentes modos de producdo do
conhecimento, ao postular que o modo de
producédo do conhecimento é utilizado para
compreender melhor a dindmica entre a
natureza e a organizacdo da atividade
cientifica. Para esta autor, esta discussao
oferece a fundamentacdo tedrica levando a
delimitacdo da area do conhecimento.
Categoriza-se, assim, 0 modo de produgéo de
conhecimento em dois tipos: modo 1 (linear) e
modo 2 (ndo linear), com base em duas
estruturas: (a) a estrutura académica, na qual
ha a separacao formal das disciplinas — modo
1 de producdo do conhecimento; e (b) a
estrutura que rompe as fronteiras entre o
publico e o privado, e a pesquisa.

Observa-se que o0 neuromarketing se
configura no modo 2 de produgdo de
conhecimento, porque rompe as fronteiras
entre o publico e o privado, e entre a
pesquisa bésica e aplicada. Em outras
palavras, tanto académicos como praticantes
de Marketing se interessam pelo tema; o
conhecimento € produzido no contexto das
aplicacdes, partindo das necessidades do
mercado e das aplicagcbes para a producdo
do conhecimento na area; ha uma relevante
heterogeneidade e diversidade
organizacional, manifestada pelo interesse de
diversas éareas pelo neuromarketing e pela
sua interdisciplinaridade, que envolve
Neurociéncia, Marketing, e a Psicologia
(MITTAL, 1987). Por fim, os pesquisadores se
preocupam e S&0 responsaveis pelas
implicacdes néao cientificas do
neuromarketing, a luz dos limites éticos da
sua aplicagao da Neurociéncia.

Com isso, é construida a hipétese inicial para
a dindmica do neuromarketing diante dos
diferentes atores, encontrando-se na fronteira
entre o “colégio académico” e o “colégio de
outros atores” (SOLNAIS et al., 2013).

2. Metodologia

A luz do interesse de construir uma discuss&o
a partir da problematica proposta, considera-
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se que o presente estudo tem carater
exploratério, que tém como objetivo explorar,
ou fazer uma busca numa situagéo, a fim de
oferecer maior compreensdo sobre o
fendmeno estudado.

O trabalho utilizou um conjunto de
metodologias qualitativas e quantitativas
fundamentados no trabalho de Krishnan
(2009), que define os critérios e
caracteristicas que delimitam as disciplinas
académicas. Justifica-se a escolha deste
trabalho pelo fato de que ele incorpora a
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questédo da interdisciplinaridade na formacgao
de possiveis novas disciplinas, sendo assim
um referencial tedrico importante que estimula
e traz contribuicbes relevantes para a
discussao aqui colocada, utilizando uma lista
de critérios para a delimitacao da disciplina.
Estes critérios ndo precisam necessariamente
ser inteiramente  contemplados, sendo
possivel discutir a configuracdo deste
conhecimento na perspectiva da disciplina
cientifica

Quadro 1 - Lista de critérios para a delimitagdo de uma disciplina académica

Critérios

Caracteristicas

Objeto de
pesquisa

Corpo de
conhecimento

Teorias e
conceitos
Linguagem
técnica
Meétodos de
pesquisa

Manifestagido
institucional

Se possui um objeto especifico de pesquisa, compartilhado entre duas
ou mais disciplinas.

Se possui um conjunto de especialistas no conhecimento do objeto de
estudo, que, através de suas pesquisas, realizam estudos especificos
nele e ndo compartilhado com outras disciplinas normalmente.

Se possui teorias e conceitos que permitam organizar o conhecimento
especifico acumulado efetivamente.

Se utiliza terminologias especificas ou uma técnica de linguagem
especifica ajustada ao seu objeto de pesquisa.

Se possui 0 desenvolvimento especifico em métodos de pesquisa de
acordo com o que a sua comunidade de pesquisa exige.

Se possui alguma manifestagdo institucional, ou seja, matérias em
universidades ou cursos de especializacdo, departamentos académicos
e associagdes profissionais, que tratam sobre o seu objeto de estudo.

Fonte: Adaptado de Junghans e Olsson (2014, p. 70); Krishnan (2009, p. 9).

3. Resultados encontrados

Nesse capitulo estdo apresentados o0s
resultados obtidos através do levantamento
bibliométrico da producéo cientifica, na base
de dados do WoS. A escolha dessa base de
dados deu-se pela confianca e
internacionalidade.

Marketing do Produto — Volume |

Em relagdo a producéo cientifica e citacdes,
foi realizado um levantamento bibliométrico
em Outubro de 2015 buscando os seguintes
termos: “neuromarketing”; “Neurociéncia do
consumidor”; “consumo” e ‘“eye-tracking”;
“consumo” e “EEG”; e, “consumo” e “IRMf” no
titulo, resumo ou palavras-chave, nos Gréficos
1e?2.



Gréfico 1- Levantamento bibliométrico: “neuromarketing”
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Fonte: Elaboragéo dos autores, a partir da Web of Science (2015)
(Levantamento realizado em Outubro/2015)
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Grafico 2 - Levantamento bibliométrico: “Neurociéncia do consumidor”
Fonte: Elaborac&o dos autores, a partir da Web of Science (2015).
(Levantamento realizado em Outubro/2015)

Nota-se que a mencédo dos termos
“‘neuromarketing” e “Neurociéncia  do
consumidor” é recente. Tanto o numero de

artigos quanto as citagbes para os dois
termos apresentam um crescimento ao longo
do tempo. Os primeiros artigos com os termos
“neuromarketing” e  “Neurociéncia  do
consumidor” em destaque (em titulo, resumo
ou palavra chave) surgiram em 2004 e 2006, ,
sendo predominantemente de artigos de
revisdo ou opinido sobre o tema.

O deslocamento temporal no uso do termo
“Neurociéncia do consumidor” da suporte a
evidéncia encontrada em diferentes textos
sobre a qualificagdo da pesquisa académica
sob o nome de Neurociéncia do consumidor,
em contraposi¢cao ao termo neuromarketing.

E importante ressaltar que o numero de
citagbes ao longo do tempo apresenta um
crescimento bastante acentuado e continuo: o
impacto dos artigos com as palavras chave
mencionadas abrange um ndmero crescente

de artigos em torno dos conceitos de
neuromarketing e de Neurociéncia do
consumidor. Esse recorte mostra que o0s
termos s&o relevantes e referem-se a mesma
atividade. No entanto, o que os distingue é o
tipo de abordagem que é trazida. Em outras
palavras, a utilizagdo do termo “Neurociéncia
do consumidor” indica possivelmente uma
tentativa estratégica de transformar o
neuromarketing em disciplina, através da
separagdo entre a aplicagdo pratica e a
pesquisa cientifica dessa atividade (JAVOR et
al., 2013; SOLNAIS et al., 2013).

Também se verifica a distribuicdo por area de
conhecimento desses artigos encontrados, a
partir da categorizagdo por area de pesquisa
do WoS. Nota-se uma grande participagao
desses artigos nas éareas de Marketing,
Neurociéncia, Psicologia, Engenharia,
Ciéncias da Computacdo, e, de forma
bastante interessante, a Tecnologia e Ciéncia
de Alimentos que mostram grande interesse
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na aplicacdo das técnicas na area de
consumo alimenticio. H& uma predominéncia
de trabalhos originados nos Estados Unidos,
que se destacam nas éareas emergentes de
pesquisa (SCHULZ; MANGANQOTE, 2012).

Selecionando os artigos para verificar se 0s
temas de estudo dos artigos de fato s&o
relacionados ao neuromarketing, observou-se
que a aplicagéo do eye-tracking e do EEG ao
consumo sao anteriores a aplicagcédo da IRMf,
que teve sua primeira publicacdo em 2003, ao
passo que 0s demais tiveram suas primeiras
publicagbes entre 1997 e 1999. Verifica-se
que, de fato, ja& existiam pesquisas de
neuromarketing antes mesmo do termo ser
cunhado.

A andlise bibliométrica permitiu elaborar uma
arvore de citacbes a partir dos dados
disponiveis na base de dados. Através dessa
arvore de citagbes foram mapeadas as
citagdes do trabalho de Ariely e Berns (2010)
— na época, a nomenclatura (neuromarketing
e Neurociéncia do consumidor) ja era
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reconhecida e a discussé8o sobre o tema ja
estava constituida. O artigo possui 92
citagbes  (levantamento  realizado em
Novembro/2015) e foi publicado na revista
Nature Reviews Neuroscience, sobre o
dominio de pesquisa em Neurociéncia.

Verifica-se que as 92 citagcbes dividem-se em
uma ampla gama de Areas de pesquisas, as
chamadas de citagdes de primeira geragéo. A
seguir, tomam-se os artigos de cada area e
verificam-se as areas dos artigos que os citam
(citagbes de segunda geracgao, Figura 3).

Nota-se a penetracdo do neuromarketing
principalmente nas areas de Negdcios,
Neurociéncia e Psicologia, equitativamente
distribuidos, levando-nos a postular que o
neuromarketing/Neurociéncia do consumidor
se originou a partir destas trés éreas
estruturantes.

ARIELY, D.; BERNS, G. S. Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging 92
in business. Nature Reviews Neuroscience, v. 11, n. 4, p. 284-292, 2010. citagdes

Neurociéncia

Negocios

Psicologia

1* GERACAO

Ciéncias L .
Sociais Comunica¢gdo  Engenharia

arets Radiologia e .-
Ciéncias  Medicina Nuclear _ Ciéncia

Figura 1 - Arvore de citacdes do artigo: “Neuromarketing: the hope and hype

of neuroimaging in business” (2010)
(Levantamento realizado em Novembro/2015)
Fonte: Elaboragao dos autores, a partir da Web of Science (2015).

O impacto de neuromarketing em Marketing
fica bastante evidente. Analisando a segunda
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geracdo, nota-se que os artigos na area de
Marketing produzem impacto semelhante nas



areas de Psicologia e Neurociéncia. Os
artigos de Neurociéncia impactam pouco em
Psicologia, muito em Neurociéncia e pouco
em Negocios. Ja os de Psicologia tem um
impacto semelhante entre as trés areas. Os
dados deste mapa indicam, assim, que o
contato entre Psicologia e Neurociéncia é
proximo e esperado, bem como o carater
multidisciplinar  do  neuromarketing, com
contribuicGes e influéncias cruzadas entre
Marketing, Psicologia € Neurociéncia.

Quanto a diferenca entre o numero de
citagbes entre Psicologia (93 citacdes),
Neurociéncia (253 citacfes) e Negocios (76
citages), uma possivel explicagdo pode ser
pela dindmica das éreas, qual seja: em
Neurociéncia, o numero de citacdes é maior
do que nas areas de humanidades (SCHULZ;
MANGANOTE, 2012), bem como existe maior
cobertura na base de dados (JACSO, 2005).
A figura mostra, ainda, relagdes desconexas
(representadas em laranja), que séo areas de
pesquisa menos frequentes, mas ndo menos
importantes, pois representam possiveis
aplicagbes, como da industria de alimentos
(que tem utilizado neuromarketing para o
desenvolvimento de embalagens de
alimentos, por exemplo), bem como
facilitadores no desenvolvimento e construcéo
dos aparelhos, como € o caso das éareas de
Engenharia e de Ciéncia da Computacgao.

Analisando os critérios de disciplinaridade de
Krishnan (2009), nota-se que a diversidade
metodolégica adotada para verificar esses
critérios relevou, a partir de uma visdo ampla,
a dindmica de publicagcbes na area
(relacdo/evolucao entre as areas/categorias
de pesquisas envolvidas), bem como permitiu
compreender as discussdes relacionadas
com o tema, as direcdes e tendéncias atuais,
e a manifestacao institucional do
neuromarketing.

Colocam-se, desta forma, os elementos que
permitem responder a questdo do lécus e
origem de uma disciplina, a partir da revisédo

dos critérios de Krishnan (2009):

a.) A partir dos resultados encontrados,
observa-se que 0 neuromarketing ¢ um objeto
de pesquisa, compartihado entre o©

Marketing, a Neurociéncia e a Psicologia,
atendendo, entdo, ao primeiro critério de
Krishnan (2009); o neuromarketing € objeto de
estudo de um numero crescente de artigos, €
tema de eventos e congressos, e ha
académicos que vem se especializando no
tema.

Nota-se também a existéncia de amplo
debate em torno do tema, notadamente
guanto as suas diferentes definicdes. A
discussao aparenta apresentar viés no qual a
Neurociéncia estaria ajudando o Marketing,
enquanto que no sentido contrario o
Marketing aparentemente ndo vem trazendo
contribuicbes para a Neurociéncia. Assim,
poder-se-ia questionar a resisténcia por parte
da Neurociéncia em relacdo ao Marketing.
Mas a Neurociéncia ndo é definida como
disciplina, e sim como um esforco
interdisciplinar. Além disso, o neuromarketing
tem sido também tema de amplo debate ético
quanto aos seus usos e aplicacoes.

b.) Em relacdo ao critério de Krishnan
(2009) sobre corpo de conhecimento, notou-
se que o0 neuromarketing possui um relevante
conjunto de especialistas no conhecimento do
objeto de estudo; vale relembrar a dindmica
do neuromarketing diante dos diferentes
atores, e a hipoétese inicial de que a atividade
que ndo se encontra inserida completamente
no territério académico, configurando uma
situacdo de consolidacdo. A partir disto,
formula-se a hipétese de delimitacdo do
neuromarketing diante dos diferentes atores,
ficando o neuromarketing totalmente fora do
colégio académico, enquanto a Neurociéncia
do consumidor estaria fica no colégio
académico. Esta fronteira é definida na da
Neurociéncia do consumidor versus a de
neuromarketing. As éareas do conhecimento
s&o: Neurociéncia, Marketing e Psicologia,
fundamentais e estruturantes para a
Neurociéncia do consumidor, e a via de
colaboracao é de méo dupla.

c.) Em relacdo aos critérios de

teorias, conceitos e linguagem técnica
de Krishnan (2009), nota-se que o©
neuromarketing vem construindo teorias e
conceitos que permitem organizar 0
conhecimento especifico acumulado. Verifica-
se um numero significativo de estudos de
caso, ou seja, a aplicagdo de uma técnica,
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como eye-tracking, a uma situacéo especifica
de Marketing — como, por exemplo, a reagao
do consumidor a um tipo de embalagem. Tal
situacéo indica que quando ha um movimento
de consolidacdo de uma disciplina como
ciéncia, os estudos de caso — importantes
quando a disciplina esta se desenvolvendo -,
tendem a ceder espaco para trabalhos que
proporcionam a generalizacéo. O
levantamento bibliométrico aponta para o uso
ainda bastante centrado em estudos de caso.

d.) Em relacéo ao critério de
desenvolvimento especifico em métodos de
pesquisa de neuromarketing exigidos pela
comunidade, Butler (2008, p. 415) postula a
necessidade de uma agenda abrangente a
partir da andlise das diferentes percepcdes
na construcdo do conhecimento e das
dificuldades metodoldgicas, para sistematizar
a aplicacdo do neuromarketing. Por conta
destas diferentes percepcdes por parte dos
stakeholders, pesquisadores e praticantes, é
relevante a proposicdo de um Modelo de
Pesquisa de neuromarketing, como um meio
de estabelecer uma agenda para este critério
de Krishnan (2009).

5. Consideragdes finais

Apesar do neuromarketing apresentar 0s
indicios duma possivel nova disciplina
académica, a partir da andlise dos critérios de
Krishnan (2009) buscou-se explorar e discutir
como vem ocorrendo essa dindmica da
construcdo deste campo de conhecimento,
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abrindo espaco para um debate mais
aprofundado.

Coloca-se neste contexto uma indagacéo
final: serd que o neuromarketing, em alguns
anos, ganharéd destaque suficiente para se
tornar uma disciplina independente, ou se
consolidard apenas como uma atividade que
apoia o Marketing?  Observou-se que o
neuromarketing/Neurociéncia do consumidor
parte de uma agenda bastante rapida e com
todas as mesmas etapas ocorrendo
simultaneamente em periodo bastante curto,
diferentemente de outras areas de pesquisa.
No entanto, apesar disso, a sua consolidacao
como uma nova disciplina académica ainda
se encontra em aberto (MURPHY; ILLES;
REINER, 2008).

Em suma, o neuromarketing/Neurociéncia do
consumidor, apesar de ser uma atividade
académica com precursores e
desenvolvimentos anteriores a sua “criacao
oficial”, caracterizando uma “era pré-
neuromarketing”, tomando de empréstimo a
terminologia de Wilkie e Moore (2003), nos
ultimos anos vem sendo verificado um esforco
de desenvolvimento da area, que se observa
através do crescimento acelerado de
pesquisas e empresas interessadas no seu
estudo e aplicacdo, abrindo debate também
para as questdes éticas relacionadas a sua
aplicacdo. Ademais, o0 uso de diferentes
abordagens metodolégicas para explorar o
objeto de estudo permite construir um olhar
amplo sobre um fenémeno recente.
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Sul — UFMS (2015). Graduacao em Administracéo pela UFMS (2012). Atua em
torno dos temas: Comportamento do consumidor, Comportamento do
consumidor de alimentos. Atualmente é professora adjunta da Universidade
Federal de Mato Grosso do Sul — UFMS.

Jairo Roberto Wolf

Possui graduacdao em Administragc&o. Tem experiéncia no cooperativismo € no
agronegocio.

Jamylle dos Santos Melo

Graduada em Engenharia de Producé&o pela UFAL, Campus do Sertéo.
Durante a Graduacéo foi monitora da disciplina de Automacao da Producéo e
desenvolveu atividades de pesquisa em Gestdo da qualidade Gestao por
processos, Ergonomia no trabalho e Marketing.
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Graduada em Administracdo pela FAI Faculdades. Pesquisadora na area de
marketing. Atua como auxiliar administrativo. Email para contato:
jake.becker4@gmail.com
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Graduada em Administracdo pela Universidade Federal de Campina Grande
(UFCG). Foi membro como aluna do PET Administracao (Equipe do Programa
de Educacédo Tutorial do Ministério da Educacao) e do Grupo de Pesquisa
Gestdo de Negoécios e Competitividade (GNC) e participou do Programa
Jovens Talentos Para a Ciéncia.
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Doutor em Engenharia Elétrica pela UFPA (Universidade Federal do Pard). E
Professor Adjunto Il da UEPA (Universidade do Estado do Paré), atuando como
colaborador no Programa de Pds-Graduacao em Ciéncias Ambientais da
UEPA. E lider do GEMDA/UEPA (Grupo de Estudos em Mineracdo de Dados
da Amazobnia). Atua nas linhas de pesquisa: Inteligéncia Atrtificial, Mineracéo
de Dados (Data Mining), Marketing Digital, Neuromarketing, Sustentabilidade e
Desenvolvimento Regional.

Josméria Lima Ribeiro de Oliveira

Doutora em Ciéncia da Informacao, mestre em Administracdo com énfase em
agronegocio, especializacdo em Administracdo de Sistemas de Informacéo,
graduacédo em Ciéncias Contabeis e Administracdo. Assistente IV da Pontificia
Universidade Catdlica de Minas Gerais e professora do curso de Teologia da
Faculdade Batista de Minas Gerais.

Juliana Matte

Graduada em Administracéo pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS). Mestranda em Administracédo pela Universidade de Caxias do Sul
(UCS)

Klivia Feitosa Rego

Graduada em Engenharia de Producdo pela UFAL/CS e mestrando em
Engenharia de Producéo pela UFPE/CAA. Durante a graduacgéao foi monitora da
disciplina de Automacdo da Produc&o, atuou como Coordenadora de
Recursos Humanos pela 19 — Empresa Junior de Engenharia Civil e de
Producdo, além de ter atuado nos projetos de pesquisa e extensao:
“‘ConstruSertao: Técnicas de como construir no Alto Sertdo Alagoano”. E
desenvolveu atividades na area de Gestdo de Estoques e Gestdo da
Qualidade em uma empresa da Construcéo Civil.
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Laura Berenice Sanchez Baltasar

Bacharel em Administracdo de Empresas, Mestre em marketing, Ph.D. em
gestao de organizacdes com grande experiéncia gerencial em empresas no
setor de servicos. Autor de trabalhos e pesquisas no México, Costa Rica, Brasil
e Argentina. Consultora especializado nas areas de Marketing Digital e
Desenvolvimento Organizacional. Atualmente, Ensino e Pesquisa para UPAEP
em Puebla, no México, com linhas de pesquisa em e-satisfagdo e marketing
movel

Lucas Schallenberger

Possui graduagcao em administragé&o pela Universidade do Noroeste do Estado
do Rio Grande do Sul — Unijui. Pesquisador em estudos relevantes a gestao
estratégica de organizacbes do varejo e da industria, marketing de
relacionamento e analise de competitividade. Tem experiéncia na area de
analise de compras, gestdo de marketing e vendas, desenvolvimento de
projetos in company para equipes comerciais. Professor da disciplina de
Atendimento ao Cliente e Comportamento do Consumidor, SETREM -
Sociedade Educacional Trés de Maio - RS.

Luciano Zamberlan

Possui graduacao em Administracdo pela Sociedade Educacional Trés de
Maio (1994), especializacdo em Gestdo Empresarial com énfase em Recursos
Humanos - UFRGS/SETREM (1996), especializacdo em Sistemas de
Informacéo - UFSC (1998), mestrado em Gestdo Empresarial pela Fundacéo
Getulio Vargas - RJ (2001) e é doutorando em Administracédo - UNaM. Tem
experiéncia na area de Administracdo, com énfase em Marketing, atuando
principalmente nos seguintes temas: marketing, satisfacdo, comportamento do
consumidor, servicos e agronegocios. Atualmente é professor assistente da
Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul.

Luiz Osvaldo Vilar de Almeida

Graduacé&o em Psicologia na UNICENTRO NEWTON PAIVA e Mestrado em
Administracdo de Empresas pela Fundacéo Dr. Pedro Leopoldo. Atualmente
exerco a funcdo de docente do curso de Administracdo de Empresas da
Faculdade Pitagoras de Betim, onde exerceu a docéncia das disciplinas:
Pesquisa de Mercado, Gestédo do Conhecimento Organizacional, Diagndstico
Organizacional, Planejamento Estratégico e Gestdo de Pessoas Il. Atualmente
exerco a Orientagdo de TCC dos formandos
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Mariana Carvalho Rocha Alves da Silva

Atualmente € assistente administrativo na Autotrac. Graduada em
Administracdo de Empresas na Universidade de Brasilia (UnB). Interesse em
Administracdo com énfase em Logistica Empresarial e Marketing. Participou do
Grupo de Pesquisa de Planejamento e Inovacdo em Transportes (GPIT/
PPGT/UnB).

Mario Figueiredo Rosa

Graduado em Engenharia de Telecomunicagcdes pela Universidade FUMEC.
Trabalha como Analista de Telecomunicacdes na Vodafone Brasil no setor de
operacdes Mobile. Foi bolsista de iniciagao cientifica na Universidade FUMEC
no projeto "Analise de discurso em estudos de multiplos casos sobre a
implementagdo do protocolo IPv6 nas organizagdes' e atualmente voluntario
no projeto "Internet das Coisas: Smart Coleira". Com perfil para pesquisas e
trabalhos direcionados a mobilidade através do desenvolvimento e expanséo
da rede movel, alinhando a inovacéo e empreendedorismo. Atualmente com
foco no desenvolvimento de um produto em Internet das Coisas.

Mauricio Moreira e Silva Bernardes

Pds-doutor em Design pelo IIT. Doutor e Mestre em Engenharia Civil pela
UFRGS. Graduado em Engenharia Civil pela UFAL. Professor Associado do
PG-Design da UFRGS.

Moisés Israel Belchior de Andrade Coelho

Professor Assistente do Instituto de Ciéncias Exatas e Tecnologia
(ICET/UFAM). Membro da Incubadora do Instituto de Ciéncias Exatas e
Tecnologia (ICETec), vice-coordenador do curso de engenharia de producéo e
pesquisador do Nucleo de Pesquisa em Economia, Tecnologia, Gestao e
Inovacéo (NETGI). Possui graduacédo em administracéo pela Universidade do
Estado do Amazonas e mestrado em engenharia de produgdo pela
Universidade Federal do Rio de Janeiro. Tem como linhas de pesquisa 0s
seguintes temas: Indicadores de Ciéncia, Tecnologia e Inovacéo (CT&l);
Ergonomia; Inovacao Tecnoldgica; e Gestdo da Inovacao, especialmente em
MPMEs (micro, pequenas e médias empresas).

Nathalia Berger Werlang

Doutoranda em Administracdo na Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC). Mestre em Administracédo na Universidade do Vale do ltajai - UNIVALI.
Possui MBA executivo com énfase em Recursos Humanos nas Organizacoes
na FAl Faculdades. Graduada em Hotelaria na Castelli Escola Superior de
Hotelaria. Professora titular na FAI Faculdades ha 5 anos, coordenadora da FAl
Junior e articuladora dos programas de internacionalizacao da FAI - Faculdade
de Itapiranga-SC. Email para contato: nathaliabw@gmail.com
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Pelayo Munhoz Olea

Bolsista do CNPg/Brasil. Doutor em Administracéo e Direcdo de Empresas pela
Universitat Politecnica de Catalunya. Professor da Universidade de Caxias do
Sul.

Peter Alexander Bleinroth Schulz

Possui graduacdo em Fisica pela Universidade Estadual de Campinas (1984),
mestrado em Fisica pela Universidade Estadual de Campinas (1985),
doutorado em Fisica pela Universidade Estadual de Campinas (1990) e
doutorado em Fisica - Universidad Autonoma de Madrid (1989). Pés doutorado
no Instituo Max Planck de Fisica do Estado Sélido em Stuttgart (1990-1992).
Atualmente é professor associado 3 (ms 5.3) da Universidade Estadual de
Campinas.

Rafael Patricio Lacerda

MBA em marketing e comunicacdo com o mercado (2015). Graduado em
Administracédo pela Universidade Federal de Campina Grande (2010).
Contribuiu com linhas de pesquisa nos seguintes temas: inteligéncia
competitiva, sucesso organizacional, viral marketing, word-of-mouth, buzz
marketing. Co-fundador da Apicem Comeércio de Eletro LTDA, com experiéncia
em gestéao, empreendedorismo, plano de negoécios e marketing digital.

Ricardo Lopes de Almeida Juanior

Graduando em engenharia de producao do Instituto de Ciéncias Exatas (ICET)
e Tecnologia vinculado a Universidade Federal do Amazonas (UFAM). Tem
como interesse as areas de Administragcdo, Elementos de Maquina,
Gerenciamento de Projetos, Gestdo da Qualidade, Gestédo de Custo, Gestéo
de Operacbes, Gestdo de Pessoas, Gestdo Mercadoldgica, Logistica,
Materiais de Engenharia, Mecéanica, Pesquisa Operacional, PCP, Planejamento
Estratégico e Tecnologia da Informacao.

Roberto Bernardo da Silva

Professor colaborador de ensino superior da disciplina Administracédo da
Producdo e Operacbes na Universidade de Brasilia (UnB). Professor Bolsista
no Instituto Federal de Brasilia (IFB). Recetemente foi Professor tutor no
Instituto Federal Goiano (IFGoiano). Especialista em Engenharia de Seguranca
do Trabalho pela Estacio. Possui graduacédo em Engenharia Ambiental pela
Universidade Catoélica de Brasilia (UCB). Atualmente é doutorando em
Transportes/Logistica pela Universidade de Brasilia (UnB).
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Rosani Elisabete Graebin

Graduada em Administracdo pela Universidade para o Desenvolvimento do
Estado e Regido do Pantanal (UNIDERP 2006). Especialista em Administracéo
Financeira e Controladoria pela Universidade para o Desenvolvimento do
Estado e Regido do Pantanal (UNIDERP 2008). Mestranda em Administracao
pela Universidade de Caxias do Sul (UCS).

Rosiane Oswald Flach

Graduada em Administracdo. Especialista em Gestdo de Competéncias no
Mercado de Trabalho. Mestre em Administracéo pela Universidade do Vale do
ltajai (2010). Coordenadora do Curso de Administracdo da FAl Faculdades
desde 2011. Consultora FAI Junior. Professora do Ensino Superior desde 2010.
Ampla experiéncia no Ensino e no Administrativo de Instituicdo de Ensino
Superior. Entusiasta de um Ensino Superior focado em Metodologias
Inovadoras. Contato: rosiane.oswald@bol.com.br

Samilla Lima Bastos

Aluna de graduagdo em Engenharia Metalurgica e de Materiais na
Universidade Estadual do Norte Fluminense (UENF). Participante do projeto de
extensdo “Incubacdo do Territério de Rio Preto: Articulagdo comunitaria e
gestdo social, através da elaboracéo de planos diretores para resolucdo de
problemas e melhorias da populacao local” pela UENF.

Sebastido Décio Coimbra de Souza

Professor Associado na Universidade Estadual do Norte Fluminense (UENF).
Graduado em engenharia elétrica, mestre e doutor em Engenharia de
Producao. Assessor/Avaliador Adhoc do MEC/INEP. Atuou como Professor
Colaborador em programas de poés-graduacdo em universidades publicas e
privadas. Autor do livro "Dindmica Competitiva Evolucionaria", publicado pela
editora Edgard Blucher. Coautor do livro "Tépicos Emergentes e Desafios
Metodolégicos em Engenharia de Producédo" (Vol. 5), publicada pela
Associacéo Brasileira de Engenharia de Producdo (ABEPRO). Ja atuou como
coordenador de curso e de estagios. Consultor de 6rgdos nacionais de
fomento a pesquisa e de empresas publicas e privadas.
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Sidney Lino de Oliveira

Graduado em Administracao (PUC Minas - 1995), especializacdo em
Pedagogia Empresarial (UEMG - 1996), MBA em Marketing (FGV-RJ / Ohio
University - 2003), mestrado em Administracdo (PUC Minas / FDC - 2003) e é
Doutor em Administracdo (UFMG - 2010). Atualmente é professor na
graduacdo e coordenador de pesquisa e pos-graduacdo Pontificia
Universidade Catdlica de Minas Gerais e professor na Faculdade Batista de
Minas Gerais.

Tais Carneiro Figueredo

Bacharel em Design pela Universidade do Estado do Para. Possui experiéncia
profissional em Design Grafico e Design de Interiores. Atua nas linhas de
pesquisa: Projetos de Moda, Marketing e Gestdo Empresarial Sustentavel.

Thalita Bento da Silva

Graduanda em Engenharia de Telecomunicacdes pela Universidade FUMEC
(Fundacdo Mineira de Educacé&o e Cultura) em Belo Horizonte, Brasil. Foi
bolsista de iniciacao cientifica na Universidade FUMEC no projeto "Analise de
discurso em estudos de multiplos casos sobre a implementacé&o do protocolo
IPv6 nas organizacfes" e atualmente € bolsista no projeto "Internet das Coisas:
Smart Coleira" . Suas pesquisas e trabalhos sdo direcionados a éarea de
inovacgao, empreendedorismo, Internet das Coisas e Cidade inteligentes.

Thiago Augusto de Freitas

Mestrando em Sistemas de Informacéo e Gestao do Conhecimento. Graduado
em Ciéncia da Computacdo. Atualmente é Analista de Informatica na
Universidade Fumec. Profissional com perfil e experiéncia em lideranca e
gestdo de pessoas. Dinamismo, boa comunicacdo e flexibilidade séo
componentes presentes em sua formacéao pessoal e profissional. Pesquisador
voluntario no projeto "Internet das Coisas: Smart Coleira", com pesquisas e
trabalhos direcionados a area de inovacao, empreendedorismo e Internet das
Coisas.

Thiago Lima de Barros

Graduado em Engenharia de Producdo pela UFAL/CS e mestrando em
Engenharia de Producéo pela UFPE/CAA. Durante a graduacao foi monitor das
disciplinas Fendbmenos de Transporte 2 e Eletrotécnica, além de ter atuado no
projeto de pesquisa e extensdo "Aplicacédo de Modelos Matematicos de
Pesquisa Operacional e Simulacdo Computacional para Otimizacdo de
Processos Industriais do Alto Sertdo Alagoano" e desenvolver atividades de
Gestédo da Qualidade e PCP em uma industria téxtil.
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Tiago Augusto dos Santos Oliveira

Graduando em Engenharia de Producédo pela Universidade Federal de
Alagoas — UFAL/CS, foi monitor da disciplina Expresséo Gréfica 2 e atuou pelo
Centro Académico do curso.

Vanessa Dantas de Souza

Bacharel em Ciéncia e Tecnologia, em 2014, e graduada em Engenharia de
Producao, em 2016, pela Universidade Federal Rural do Semi-Arido, Campus
de Mossoré/RN.

Vanessa Luany Nogueira da Silva Correia

Bacharel em Ciéncia e Tecnologia, em 2014, e graduada em Engenharia de
Produc&o, em 2016, pela Universidade Federal Rural do Semi-Arido, Campus
de Mossoré/RN.

Vitor Pompeu Fiuza Lima
Bacharel em Administracao pela Universidade de Brasilia — UnB, com atual

experiéncia profissional na area de Projetos. Ainda na UnB, se desenvolveu na
area de Logistica com énfase em Logistica Empresarial e Marketing,
participando do Grupo de Pesquisa de Planejamento e Inovacdo em
Transportes (GPIT/ PPGT/UnB). Atualmente é estudante da Pés-Graduacao em
Gestéo de Negocios e Projetos na Fundacéao Instituto de Administracéo — FIA.

Vivianny Crislley Gomes da Costa Melo

Bacharel em Ciéncia e Tecnologia, em 2014, e graduada em Engenharia de
Producao, em 2016, pela Universidade Federal Rural do Semi-Arido, Campus
de Mossor6/RN.

Wilson Ravelli Elizeu Maciel

Doutorando em Administragé&o pela Fundacgé&o Universidade Federal de Mato
Grosso do Sul — UFMS. Possui Metrado em Administracéo pela UFMS (2015).
Graduacédo em Administracdo pela UFMS (2012). Atua em torno dos temas:
Comportamento do consumidor, Comportamento do consumidor de alimentos,
perfil do consumidor, Consumidor Infantil, Produto Interno Bruto e Gastos do
Governo. Atualmente é professor dos cursos de Administracdo e Ciéncias
Contabeis da Universidade Estacio de Sa (Campo Grande-MS).
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