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Capitulo 1

Resumo: O objetivo deste artigo € apresentar uma adaptacdo do instrumento
SERVPERF para mensurar a qualidade em servicos prestados por empresas de fast
food. Tal adaptacéo foi realizada com base em trabalhos académicos sobre o
assunto, bem como em entrevistas realizadas com clientes deste tipo de servico. O
resultado obtido, por meio da analise fatorial exploratéria, foi um questionario com
trinta e cinco itens distribuidas em nove dimensdes da qualidade: Responsividade,
Empatia e Atratividade, Atendimento, Instalagdes, Extra, Interesse pelo Cliente,
Acesso, Hibrida 1 e 2. O calculo do coeficiente Alpha de Cronbach foi empregado
para analisar a consisténcia interna dessas nove dimensdes. O instrumento
SERVPERF adaptado foi utilizado para conduzir um survey junto a clientes de uma
rede de fast food - que € a maior rede de fast food no mundo e uma das maiores do
Brasil. Os resultados demonstram que a referida rede tem satisfeito seus clientes na

maioria dos atributos pesquisados.

Palavras-chave: Qualidade em Servico; Instrumento SERVPERF; Servicos em

Empresas de Fast Food.



1. INTRODUGAO

Tanto no mercado nacional como no
internacional, fornecer servicos que
satisfacam as necessidades e expectativas
dos clientes tem sido a preocupacéo central
das empresas nos Ultimos tempos. Isto
porque a qualidade do servico prestado ao
cliente vem cada vez mais se tornando uma
alternativa de diferenciagao.

S&do muitas as técnicas desenvolvidas para
avaliar a qualidade dos processos de
prestacdo de servicos. Os instrumentos
SERVQUAL (PARASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, 1988) e SERVPERF (CRONIN;
TAYLOR, 1992) - este ultimo derivado do
primeiro - s&o técnicas desenvolvidas para
este propodsito e estdo entre aquelas mais
utilizadas e referenciadas na literatura.
Embora inicialmente propostas pelos seus
criadores como passivel de utilizacdo para
avaliacdo da qualidade para todo e qualquer
servico, a discussdo ainda em pauta na
literatura, € sobre a necessidade de
adaptacdes desses instrumentos as
especificidades de cada tipo de servico de
modo que 0s mesmos se verifiguem como
uma ferramenta Util de gestdo (GONCALVES;
BELDERRAIN, 2012).

Neste sentido, o objetivo deste artigo é
desenvolver uma escala para mensurar a
qualidade de servicos de fast food, com base
no instrumento SERVPERF. Além da
contribuicdo para as discussdes a respeito
das adaptacbes necessarias a esse
instrumento, destaca-se ainda, na justificativa
da realizacdo do presente trabalho, a
importancia de se avaliar os servicos de fast
food.

Este segmento, segundo a Associacado
Brasileira das Industrias de Alimentacao
(ABRASEL, 2014), vem crescendo a taxa
média de 14,7% ao ano. Este valor € maior
que aquele que vem sendo apresentado pelo
canal de varejo alimentar (10,8%) e trés vezes
superior ao aumento do PIB (Produto Interno
Bruto) brasileiro nos ultimos cinco anos. Trata-
se de um segmento de alta competitividade
com concorrentes de grande porte, com
franquias como McDonald's, Bob's, Burguer
King e Subway. Atualmente, outras grandes
redes internacionais também vém ganhando
espagco no Brasil, como Wendys Hed
Lobster, Quiznos, Carl’s Jr. e Johnny Rockets.
A qualidade dos seus servi¢os, a inovagéao e
a modernizagdo nos atendimentos sao

elementos chave nessa competitividade téo
acirrada.

Neste sentido, inicia-se o artigo com uma
breve apresentacdo sobre qualidade em
servicos, as técnicas SERVQUAL e
SERVPERF e dimensées da qualidade em
servicos de fast food Na secdo quatro,
descreve-se o procedimento metodolégico
adotado na pesquisa. Na secdo seguinte,
apresenta-se o estudo que traz a adaptacéo e
a aplicagéo da técnica SERVPERF no servico
de fast food pesquisado. Por dltimo,
apresentam-se as conclusdes do artigo.

2. QUALIDADE EM SERVICO E SUA
MENSURAGAOQ

Segundo Corréa e Caon (2012), os servigos
se caracterizam por serem intangiveis, serem
produzidos e consumidos simultaneamente e
terem o cliente como o elemento que dispara
0 processo de prestacdo de servico.
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
apontam também a heterogeneidade ou
variabilidade dos processos de servicos,
devido principalmente a sua interacdo com o
cliente.

Como exposto pelos mesmos autores, todas
essas caracteristicas tém impacto na gestao
da qualidade das operacbes de servicos,
entendida como sendo a capacidade que 0s
processos de servicos vivenciados pelos
clientes  tém para  satisfazer suas
necessidades, solucionar problemas e
fornecer beneficios aos mesmos (ALBRECHT;
BRADFORD, 1992).

A intangibilidade, por exemplo, impossibilita a
avaliacdo do servico antes da compra. Esta
caracteristica, aliada a simultaneidade da
producdo e consumo do servico, também faz
com que o cliente ndo avalie somente o
resultado final do servico, mas todo o seu
processo, com base em varios atributos ou
dimensdes da qualidade (atendimento,
competéncia, custos, flexibilidade,
velocidade, etc.)

Varios autores tém discutido sobre os
atributos da qualidade em servico, na
tentativa de explicar o processo de avaliagao
do cliente. Entre eles podem ser citados,
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985),
Carman (1990), Garvin (1993), Freeman e
Dart (1993), Chowdhary e Prakash (2007),
Eberle, Milan e Lazzari (2010) e Ganguli € Roy
(2010).
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Com efeito, ndo existe consenso na literatura
sobre 0 numero de atributos que compdem a
qualidade em servicos. Assim, cada empresa
deve definir, de acordo com suas
particularidades e com base no mercado, seu
conjunto de atributos da qualidade percebida
a ser analisado e a importancia de cada
atributo  considerado no processo de
avaliacdo (CHOWDHARY; PRAKASH, 2007).

Para a avaliagdo da qualidade do processo
de prestacdo do servico, s&o varias as
técnicas possiveis. Em Johnston e Clark
(2008) e Cauchick Miguel e Salomi (2004) sdo
apresentadas algumas dessas técnicas. Aqui,
faz-se apenas uma apresentagédo sucinta do
instrumento SERVPERF, utilizado na pesquisa
que este artigo relata, e do instrumento
SERVQUAL, utilizado como base para o
desenvolvimento do primeiro.

Tendo como base o modelo de satisfacédo de
Oliver (1980), Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985) propuseram um modelo para
mensuracdo da qualidade em servicos no
qual esta é funcdo da diferenca entre a
expectativa do cliente e a sua apreciacdo do
servico prestado. A partir do referido modelo,
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)
desenvolveram o Instrumento SERVQUAL que
se constitui em um questionario composto por
22 itens distribuidos em 5 dimensdes da
qualidade para servicos:

1) Confiabilidade - capacidade de realizar um
servico de forma confiavel e precisa e que
apresente conformidade com a experiéncia
anterior;

2)  Presteza pronto  atendimento,
personalizacdo e cortesia no atendimento;

3) Seguranca - competéncia, cortesia e
habilidade dos funcionarios em transmitir
seguranca/credibilidade;

4) Empatia — atencdo especializada aos
clientes e facil contato (acessibilidade) e
comunicacdo com os clientes; e

5) Tangiveis — a aparéncia de tudo que é
visivel ao cliente: instalagbes fisicas,
equipamentos, funcionarios e materiais de
comunicacéo.

O instrumento SERVQUAL tem duas colunas
relacionadas aos 22 itens de analise, uma,
referente as expectativas do cliente e outra,
referente a percepcédo do cliente quanto ao
servico prestado. Ambas s&o avaliadas
através de uma escala do tipo Likert com sete
pontos, sendo “1” equivalente a discordo

fortemente e “7” a concordo fortemente. A
diferenca (Gap) entre as médias das
respostas obtidas para expectativa e para
percepcdo € que resultardo no indice de
satisfacdo dos clientes para cada item
analisado (CAUCHICK MIGUEL; SALOMI,
2004).

Cronin e Taylor (1992) apresentam a escala
SERVPERF como uma alternativa ao
instrumento SERVQUAL. A primeira faz uso
dos mesmos vinte e dois itens distribuidos
nas 5 dimensbes da qualidade para servicos
gue compdem este ultimo, mas assim o faz
somente para analisar a percepcao de
desempenho dos servicos pelos clientes (e
ndo para expectativa e percepgdo). Para os
autores, os vinte e dois itens distribuidos nas
cinco dimensdes conforme proposto por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) estéo
suficientemente fundamentados, mas devem
ser analisados somente em relagcdo ao
desempenho representado pela satisfacao
dos clientes que é o que realmente interessa.

Um dos trabalhos ja realizados acerca da
comparacdo dos dois instrumentos foi
desenvolvido por Cauchick Miguel e Salomi
(2004) que utilizaram as escalas SERVQUAL e
SERVPERF para avaliar a qualidade de
servicos internos (manutencdo) em uma
empresa metalurgica. Os autores observaram
que o0s valores dos estimadores de
confiabilidade e validade dos dois
instrumentos foram proximos entre si No caso
estudado e comparaveis a literatura.
Ressaltaram ainda uma vantagem na
utilizacdo da escala SERVPERF por esta
conter um menor numero de questbes a
serem respondidas pelos entrevistados
(questbes somente referentes a percepcao) e
sugeriram a realizagdo de outros estudos
para analisar a viabilidade de aplicacao deste
instrumento nos mais diversos setores.

Como j& mencionado na introducéo deste
artigo, o SERVPERF necessita de adaptacdes
(a0 que se referem as suas 5 dimensfes e
aos seus 22 itens e componentes) conforme
as especificidades de cada tipo de servico.
Neste sentido, na sec8o seguinte, tem-se
algumas dimensbes da qualidade em
servicos de fast food, expostas na literatura, e
que serviram de base para a adaptacédo do
instrumento SERVPERF aqui proposto.
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3. DETERMINANTES DA QUALIDADE EM
SERVICOS DE FAST FOOD

Para analisar a qualidade em servicos em
uma rede de fast food no Brasil, Machado,
Queiroz e Martins (2006) utilizaram dimensdes
em conformidade com aquelas que compdem
o SERVQUAL  original:  tangibilidade,
confiabilidade, presteza, cortesia, empatia e
uma outra dimensdo chamada /ood,
composta por itens referentes a qualidade
dos produtos comercializados. Ao total, séo
20 atributos  distribuidos nestas  seis
dimensbes. Os referidos autores identificaram
gue 0s aspectos que apresentam maiores
niveis de expectativa (importancia) por parte
dos  entrevistados  foram:  funcionarios
educados, bom cozimento/preparo, eficiente
fornecimento de suprimentos, adequada
temperatura dos produtos, mesas limpas
rapidamente e funcionarios bem vestidos. Ja
Berlezzi e Zilber (2011) utilizaram em seu
estudo sobre qualidade em servicos de fast
food a escala SERVQUAL exatamente como
apresentada por Parasuraman Zeithaml e
Berry (1988), ou seja, vinte e dois itens
distribuidos em cinco dimensdes, como
apresentado acima.

Campos e Noébrega (2013), com base em
varios trabalhos desenvolvidos para o setor
de fast food, classificaram 45 atributos em
trés dimensbdes, como segue: servico central,
confiabilidade e qualidade técnica. Os
resultados apontaram que os atributos mais
valorizados pelos clientes se referem a
comida (visual, aroma, sabor, textura, etc.), a
higiene nas instalacbes e no preparo e
manuseio dos alimentos, a conformidade do
servico e ao tempo de atendimento e de
espera.

Por sua vez, Moraes e Santos (2008),
chegaram a dezoito itens distribuidos em trés
dimensdes da qualidade em servicos de fast
food:  satisfacgdo com a  seguranca,
confiabilidade e satisfacdo com o servico
interpessoal. Seguranca engloba tanto a
seguranga fisica quanto financeira para o
cliente ao consumir o servigo. Confiabilidade
abrange a consisténcia na prestacdo do
servico e a confiabilidade transmitida pela
empresa ao honrar seus compromissos com
os clientes. Por fim, servico interpessoal
refere-se ao conhecimento e as habilidades
dos funciondrios necessarias para a
realizacdo do servico e a presteza dos
mesmos ao prestar o servigo. De acordo com
0s autores, os atributos pertencentes a essa

dimensao s&o aqueles mais importantes para
os clientes.

4. METODO DE PESQUISA

O presente trabalho, de carater exploratorio e
guantitativo, fez uso da metodologia de
levantamento amostral tipo survey para
alcancar seus objetivos (CAUCHICK MIGUEL,
2010). “Um  survey compreende um
levantamento de dados em uma amostra
significativa acerca de um problema a ser
estudado para, em seguida, mediante anélise
quantitativa, obterem-se as conclusdes
correspondentes aos dados coletados” (GIL,
1996 gpud CAUCHICK MIGUEL, 2007, p.
219). Para a conducéo do survey, utilizou-se o
instrumento SERVPERF adaptado.

41 ADAPTACAO DO INSTRUMENTO
SERVPERF

Primeiramente, para a composicdo do
instrumento de pesquisa adaptado as

especificidades dos servicos de fast food,
foram realizadas entrevistas com clientes
deste tipo de servico, bem como a andlise
dos trabalhos académicos sobre o assunto
citados na secdo 3 deste artigo. Com base
nas conversacdes estabelecidas, no material
analisado, e nos itens presentes na escala
SERVPERF original, foi desenvolvido o
instrumento de pesquisa. Ao total, foram
propostos 35 (trinta e cinco) itens/atributos da
qualidade.

42 A APLICACAO DO QUESTIONARIO
(INSTRUMENTO  SERVPERF  ADAPTADO)

Ap6s o desenvolvimento do instrumento de
pesquisa, foi realizado o levantamento
amostral tipo survey com alunos de gra-
duacdo de uma instituicdo publica de ensino
superior no estado de S&o Paulo. Procedeu-
se aqui, portanto, conforme Machado,
Queiroz e Martins (2006) que optaram por
entrevistar alunos universitarios para analise
da qualidade em servicos de fast food, por
estes serem clientes potenciais do servico
estudado e por serem pessoas criticas, dado
o nivel de escolaridade dos mesmos. Os
autores ainda expdem que o0 mesmo publico
foi alvo de outras pesquisas na area de
mensuracao da qualidade de servigo.
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Destaca-se que o calculo do tamanho da
amostra, efetuado conforme procedimentos

estatisticos indicados em Ara, Musetti e
Schneiderman  (2003) quando se quer
calcular média populacional, apontou a

necessidade de realizar 126 coletas vélidas,
considerando um intervalo de confianca de
95%, um erro maximo associado de 0,3 e
desvio padrdo méaximo de 1,72, este ultimo,
calculado a partir de uma amostra piloto.
Entretanto, foram obtidas 190 coletas validas
(superior ao valor necessario), sendo todas
utilizadas na tabulacdo dos dados para
obtencé&o dos resultados da pesquisa.

A coleta de dados ocorreu durante 0 més de
agosto de 2014 e foi aplicada pelos autores
do artigo. Os alunos foram abordados de
forma aleatéria em sala de aula e
questionados, inicialmente, se eram clientes
da rede americana de fast food pesquisada,
que ostenta atualmente, segundo a ABF -
Associacao Brasileira de Franchising (2014),
o titulo de maior rede de franquias de fast
food do mundo e uma das maiores do Brasil,
e que por isto foi escolhida para objeto de
mensuracdo da qualidade por meio do
instrumento de pesquisa aqui proposto. Em
caso  afirmativo, em  seguida, eram
convidados avaliar a acuracia/pertinéncia das
35 afirmacbes sobre a qualidade do servico
da rede pesquisada que compdem O
questionario de pesquisa. Assim, em cada
pergunta o respondente deveria selecionar
uma unica opc¢ao dentre 7 que iam de
discordo totalmente a concordo totalmente (o
valor de cada escala estava disposto no inicio
de cada um dos questionarios para que o
respondente se familiarizasse com o seu
significado).

A realizacao
primeiramente,

deste  survey  permitiu,
a andlise multivariada de

dados. Para identificar as dimensdes da
qualidade do servico em estudo, foi
implementada a andlise fatorial exploratoria,
que visa identificar as dimensdes basicas
relacionadas aos dados e reduzir 0 numero
de dimensdes de analise (HAIR; ANDERSON,;
TATHAM, 1998).

Em seguida, para medir a confiabilidade das
medidas e consisténcia interna dos dados foi
utilizado o coeficiente Ajpha de Cronbach. O
coeficiente o é calculado a partir da variancia
dos itens individuais e da variancia da soma
dos itens de cada avaliador de todos os itens
de um questionario que utilizem a mesma
escala de medigdo, conforme a seguinte
equacio (HORA; MONTEIRO; ARICA, 2010):

Em que:
- S,2¢ a variancia do item /

- §,2é variancia da soma dos itens
observados ou a variancia total do
questionario,

- K é o numero de perguntas ou itens do
questionario.

O valor do Alpha de Cronbach varia entre 0 e
1. Embora este coeficiente seja largamente
usado para medir a confiabilidade de um
instrumento  (HORA; MONTEIRO; ARICA,
2010), ainda ndo h&a consenso na literatura
acerca da interpretacdo dos seus valores.
Freitas e Rodrigues (2005) sugerem a
classificacdo da confiabilidade de um dado
questionario, a partir do calculo do coeficiente
Alpha de Cronbach, de acordo com os limites
apresentados na Tabela 1.

Tabela 1 - Classificagao da confiabilidade a partir do coeficiente Alpha de Cronbach

Confiabilidade | Muito Baixa Baixa

Moderada Alta Muito Alta

| Valor de a ‘ 2<0,30 ‘O,30<a§0,60‘O,60<a§0,75‘0,75<a§0,90‘ a>O,90|

Fonte: Freitas e Rodrigues (2005, p. 4).

Por sua vez, Nunnally (1967) expbe que
valores de alfa acima de 0,5 ja s&o aceitaveis
em trabalhos exploratérios.

A segunda analise que a realizacéo do survey
permitiu foi a identificagdo dos itens mais
criticos nos servicos prestados pela rede fast

food, segundo a percepcdo de seus clientes
e, consequentemente, a identificacdo de
oportunidades de melhorias.

5. RESULTADOS

Os dados coletados foram tabulados e as
analises descritivas e multivariadas foram
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realizadas por meio do software SPSS 32
(Statjstical Package for Social Sciences ).

Para identificar as dimensdes da qualidade
do servico sendo estudado, foi implementada
a analise fatorial. Para facilitar a interpretacéo
dos fatores, a matriz fatorial foi rotacionada
ortogonalmente, usando o procedimento
Varimax. Apenas os fatores que apresentaram
um  “autovalor” superior a 1 foram
considerados.

Primeiramente, avaliou-se o padrdo de
correlacdo entre as variaveis estudadas,
sendo que a maior parte das correlacdes

0

supera 0,30, indicando, segundo Hair,
Anderson e Tatham (1998), que os dados séo
adequados a utilizac&do da analise fatorial.

Procederam-se também aos testes KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) e BTS (Bartlett Test of
Spherecity - Teste de esfericidade de Barlett)
para verificacdo da adequacdo da amostra.
Os resultados séo apresentados na Tabela 2
e demonstram que a analise fatorial é uma
técnica adequada ao presente estudo (KMO
variando entre 0 e 1, tendo o valor 0,50, como
patamar minimo de adequabilidade; e BTS,
estatisticamente significante, p<0,05
(ANDERSON; TATHAM, 1998).

Tabela 2- Teste KMO e de esfericidade de Bartlett

TESTE DE ADEQUACAO DA AMOSTRA MEDIDA
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) 0,868

Qui quadrado aproximado 2444 487
Teste de esfericidade de Barlett Graus de liberdade 528
Significancia 0,000

Fonte: Autores (2014).

Na sequéncia, foram analisadas as
comunalidades (indices que expressam
quanto da varidncia de cada variavel é
explicada pela anélise fatorial sendo o valor
minimo usualmente aceitavel o de 0,5).

A partir dos dados de comunalidades, duas
variaveis foram extraidas devido ao fato de
seus valores serem inferiores a 0,50, sendo
elas: item 24 (os produtos sdo servidos na
temperatura adequada); e item 25 (O sabor
dos produtos é padronizado sempre que vocé
pede um mesmo lanche/produto, o sabor é o
mesmo). Apo6s a retirada dessas variaveis a
andlise fatorial foi refeita e ndo se observou
nenhum outro problema de comunalidade.

Em seguida, determinou-se o numero de
fatores a serem extraidos. A andlise resultou

em nove fatores, sendo F1 (Responsividade),
F2 (Empatia e Atratividade), F3 (Hibrida), F4
(Atendimento), F5 (Instalacées), F6 (Extra), F7
(Hibrida 2), F8 (Interesse pelo cliente) e F9
(Acesso), que explicam 63,315% da variancia
dos dados originais (patamar limite de 60%
da varidncia, como sugerido por Hair,
Anderson e Tatham (1998)). Os fatores
identificados, com seus respectivos atributos,
s8o0 apresentados na Tabela 3.

A dimensdo ‘Responsividade’ refere-se ao
pronto atendimento, a adequacido do tempo
de processamento do servico. A dimensao
‘Empatia e Atratividade’ refere-se a cortesia
dos atendentes e a apresentacdo dos
alimentos e de suas embalagens.
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Tabela 3 - Fatores identificados (dimensdes da qualidade) e seus respectivos atributos

FATORES

ATRIBUTOS DO SERVICO

F1

R

F3

F4

F5

F6

F7

F§

F9

F1-
Responsividade

16-Ha rapidezno tempo de atendimento no caixa.

0.757

17-0 tempo de espera na fila € adequado.

0872

18-0 tempo de espera para receber os alimentos €
adequado.

0.80

F2 Empatiae
Atratividade

23- Os fincionarios sempre tratam os clientes com
educacio.

26- 0s alimentos servidos possuem visual atrativo.

27- Os ingredientes dos alimentos servidos sdo de
qualidade.

31-Ha higiene no preparo e manuseio dos alimentos.

33-Sdo utilizadas embalagens reciclaveis.

F3 - Hibrida

7-0s funcionarios sdo asseados (t€m aparéncia limpa e
organi-ada).

0.476

$ -0 menu é facil de ler.

0.762

13-Ha informacdes visiveis sobre o produto.

0.666

14- Ha espago adequado de espera no balcéo.

0.366

15-Ha produtos promocionais.

0.545

19- A equipe explica claramente a variedade de opcdes
disponiveis para os clientes.

0.3%

34- Os precos praticados pelo estabelecimento sdo
TaT0Aaveis.

0.440

F4 - Atendimento

9-Ha efetiva resolucio de problemas quando estes
ocorTen.

10- As instrucbes exatas do pedido do cliente séo
seguidas.

0477

11-Onivel de atendimento € sempre o mesmo todo o
tempo do dia.

0.717

12-A equipe providencia informacdes e retornos
adequados durante a falha de um servico.

0.711

F5 - Instalac des

1 -As instalactes fisicas so visivelmente atraentes.

0.599

2 -As mesas estdo sempre limpas.

0.683

3-Ha disponibilidade de lugares a todos.

0.728

32- As lixeiras séo esvadadas com frequéncia.

0,516

F6 -Extra

6 -0 fast food possui area de brincar para criancas.

0.816

21 - Ha distribuicéo de brindes para criancas.

0.805

F7 - Hibrida 2

29 - Ha possibilidade de agregar ingredientes no lanche
solicitado.

0.398

30- A marca ¢ forte (confianga na marca/bandeira do fast
food).

0.562

35-A variedade na forma de pagamentos (pagamento em
dinheiro, cheque, cartdes. etc).

0.800

F8 - Interesse pelo
cliente

20-Ohorrio de funcionamento é adequado atodos os
clientes.

22 -0 fast food teminteresse na satde do cliente.

28-Informacdes sobre o teor de gordura e calorias dos
alimentos séo disponibiliadas.

F9 - Acesso

4 -Ha indicacéo clara de locais de atendimento.

0.639

5-0 estacionamento ¢ adequado.

0.650

Fonte: Autores (2014).
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A dimensdo ‘Atendimento’ refere-se a
disposicdo dos atendentes em resolver
problemas e a conformidade do servigo com
a solicitagdo do cliente. A dimenséo
‘Instalagdes’ menciona a  aparéncia,
organizacdo e limpeza do ambiente. A
dimenséao ‘Extra’ diz respeito a
disponibilidade de brinquedos e de brindes
as criangcas. A dimens&o ‘Interesse pelo
Cliente’ refere-se a adequacéo do horario de
atendimento e a informacdo aos clientes
sobre teor de gordura e calorias dos
alimentos. A dimens&o ‘Acesso’ refere-se a
sinalizacédo e adequacé&o do estacionamento.

o |

Ha, por fim, duas outras dimensdes ‘Hibrida’ e
‘Hibrida 2. Estas foram assim intituladas pois
mesclam itens diversos.

Apo6s a identificagdo dos fatores/dimensoes,
foram calculados os valores do Alpha de
Cronbach para cada um dos fatores extraidos
(Tabela 4). Estes coeficientes, como ja
explicado na secdo anterior, foram
empregados para analisar a consisténcia
interna dos dados, referente ao grau com que
0s itens pesquisados estdo correlacionados
entre si e com o resultado geral da pesquisa
(em cada dimensao), o que indica o nivel de
confiabilidade dos mesmos.

Tabela 4- Alfa de Cronbach composta para os fatores identificados

| S Fatores identificados Alfa de cronbach
F1 Responsividade 0,841
F2 Empatia / Atratividade 0,740
F3 Hibrida 0,793
F4 Atendimento 0,768
F5 Instalacdes 0,687
F6 Extra 0,661
F7 Hibrida 2 0,676
F8 Interesse pelo cliente 0,535
F9 Acesso 0,314

Fonte: Autores (2014).

Analisando 0s resultados dos coeficientes
com base na classificacao dada por Freitas e
Rodrigues (2005) (Tabela1), observa-se que a
confiabilidade dos dados foi: alta para as
dimensdes Responsividade, Hibrida e
Atendimento; moderada para as dimensdes
Empatia/Atratividade, Instalagdes, Extra e
Hibrida 2, e baixa para as dimensdes
Interesse pelo cliente e Acesso.

Com excecdo do valor de a de Cronbach
obtido para a dimensdo acesso, os demais
foram considerados indicativos de
consisténcia interna por se tratar de um
estudo exploratério, como sugerido por
Nunnally (1967).

Apds a definicdo dessas dimensdes da
qualidade em servicos prestados por redes
de fast food, a partir da analise fatorial,
procedeu-se a analise da qualidade dos
servicos prestados pela rede pesquisada,
conforme apresentado na Tabela 5.

O item melhor avaliado refere-se a
possibilidade de agregar ingredientes no
lanche solicitado, com uma meédia de 6,12 e
desvio padrédo de 1,36. Este atributo, de fato,
€ a esséncia da proposta da rede que é
oferecer opcbes de lanches rapidos, leves e
montados conforme a escolha de ingredientes
feita pelos proprios clientes.

O segundo item melhor avaliado foi a
‘variedade na forma de pagamentos’, com
uma média de 5,92 e um desvio padréao de
1,19. Na rede pesquisada as opcbes de
pagamento  sd0 aquelas  comumente
disponibilizadas no varejo em geral
(pagamento em dinheiro, cheque, cartdo de
crédito e de débito). No atual cenario
competitivo ndo é mais possivel que os
varejistas imponham formas de pagamento
que favorecem apenas 0S Seus Processos
internos sem levar em conta 0 que é mais
conveniente para os clientes.

O terceiro item melhor avaliado foi a ‘forca da
marca’, com uma média de 5,71 e desvio
padrdo de 1,19. Esta confianca na
marca/bandeira da rede pesquisada é devida
ao seu tamanho no pais. A rede chegou ao
Brasil em 1993, e desde entdo vem
conquistando um espaco cada vez mais
significativo no segmento de 7ast food. Hoje ja
sdo mais de 1.400 restaurantes espalhados
por todo o territério nacional. A rede
pesquisada é a maior rede de fast food do
mundo, € o seu diferencial reside na
diversidade de sanduiches, montados de
acordo com a escolha do consumidor (MAIOR
REDE FAST7 FOOD DO MUNDO, 2014).
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O quarto item melhor avaliado foi o ‘visual
atrativo dos alimentos’, com uma média de
5,66 e um desvio padrdo de 1,22. Como na
rede de fast food pesquisada, os clientes
ditam o mix dos alimentos que irdo compor
seus sanduiches, acabam reconhecendo um
visual atrativo nos mesmos.

E, por fim, o quinto item foi “as instrucdes
exatas do pedido do cliente serem seguidas”,
com uma média de 5,65 e um desvio padréo
de 1,41. Como ja exposto ao analisar o item
referente  a possibilidade de agregar
ingredientes no lanche solicitado, a esséncia
da proposta da rede de fast food é a escolha
dos ingredientes do lanche pelo proprio
cliente, dentro de um mix oferecido. Assim,
cabe ao atendente apenas seguir as
instrucdes de composicdo do lanche dadas
pelos clientes.

Ja em relacdo as piores avaliacoes,
destacam-se a ‘existéncia de area de brincar
para criangas’ (média de 2,06 e desvio
padrao de 1,59) e a ‘distribuicdo de brindes
para criangas’ (média de 2,22 e desvio
padrao de 1,56). Isto explica-se porque,
diferentemente de outras redes de fast fooa,
como Mc Donald’s, a rede pesquisada nao
tem como publico alvo principal as criancas.
Sua prioridade s&o as pessoas que querem
unir alimentacédo rapida, variada e saudavel.

Em terceiro lugar ficou, ‘a adequacdo do
estacionamento’, com média de 3,16 e desvio
padrdo de 1,55. As lojas da rede localizadas
em Shopping Centers tém a disposicdo de
seus clientes o préprio estacionamento
desses centros. Por outro lado, as lojas
localizadas em ruas geralmente possuem

B

poucas vagas a disposicdo, dai a avaliagéo
baixa neste atributo.

Este seria, portanto, o aspecto a ser
reavaliado pelos franquiados, para o qual se
deve propor acdes de melhorias, como
ampliacdo, quando possivel, ou convénios
com estacionamentos préoximos as lojas.
Acbes de melhorias para os itens da
dimensao extra (brindes e locais de brincar
para criancas) ndo parecem ser estratégico
para a empresa, pois as criangas ndo fazem
parte do publico alvo dessa rede.

Analisando-se, agora, 0s resultados por
dimensdes (dimensdes com o maiores que
0,5), a dimenséo ‘Hibrida 2’ foi a que obteve a
maior média, 5,91 (desvio padrdo igual a
1,25). Nesta dimensdo estdo os itens que
foram melhores avaliados e considerados
como os mais satisfatérios pelos clientes.

Na sequéncia, as dimensdes melhores
avaliadas foram ‘Empatia/Atratividade’ (média
de 524 e desvio padrdo de 1,32),
‘Instalacbes’ (média 5,04 e desvio padrido de
1,33) e ‘Hibrida’ (média 5,03 e desvio padréo
de 1,42). E como ja exposto antes, a pior
avaliacdo dos clientes foi feita para a
dimensao ‘Extra’.

Com efeito, as médias das dimensdes, com
excecdo da dimensdo ‘Extra’, revelaram
indices de satisfacdo bem acima do valor
médio na escala de 7 pontos (3,5), dando
indicios que a rede pesquisada vem
satisfazendo seus clientes em varios
determinantes da qualidade deste tipo de
servico.
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Tabela 5- Resultados obtidos na andlise da rede de 7ast food

6. CONCLUSOES

Objetivou-se, neste artigo, apresentar uma
proposta de adaptagcdo do instrumento
SERVPERF para avaliacdo da qualidade
percebida pelos clientes de restaurantes 7ast

food. O resultado apresentado foi um
questionario com trinta e cinco itens
distribuidos em nove dimensdes da

qualidade, apos analise fatorial exploratdria:
Responsividade, Empatia e Atratividade,

Itens de cada questio Média | Desvio Padrio
Responsividade - o = 0,841 4,96 1,34
16-Ha rapidez no tempo de atendimento no caixa. 5,08 1.35
17-O tempo de espera na fila é adequado. 4,68 132
18-O tempo de espera para receber os alimentos é adequado. 5.11 1.34
Empatia e Atratividade - a = 0,740 5.24 1,32
23- Os funcionarios sempre tratam os clientes com educacdo. 4,92 1,30
26 - Os alimentos servidos possuem visual atrativo. 5,66 1.22
27- Os ingredientes dos alimentos servidos sao de qualidade. 532 128
31-Ha higiene no preparo e manuseio dos alimentos. 5,36 1.33
33-Sao utilizadas embalagens reciclaveis. 4.96 1.48
Hibrida - a=0,793 5.03 142
7 - Os funcionarnos sdo asseados (tém aparéncia limpa e organizada). 4,97 1.36
8 - O menu ¢ facil de ler. 5,20 1,40
13-Ha mformacdes visiveis sobre o produto. 540 134
14- Ha espaco adequado de espera no balcdo. 4,45 1,59
15-Ha produtos promocionais. 542 1.42
19- A equipe explica claramente a variedade de opgoes disponiveis para os 178 156
clientes. ) ’
34 - Os precos praticados pelo estabelecimento sdao razoaveis. 497 141
Atendimento - o= 0,768 4,89 1.30
9-Ha efetiva resolucao de problemas quando estes ocorrem. 4,65 1,14
10- As instrugdes exatas do pedido do cliente sdo seguidas. 5.65 141
11 -O nivel de atendimento é sempre o mesmo todo o tempo do dia. 4.73 1.48
12-A equipe providencia informacdes e retormnos adequados durante a falha 454 L15
deumservico. -
Instalacdes - o= 0.687 5.04 1.33
1 -As instalacdes fisicas sao visivelmente atraentes. 5,51 1.19
2 -As mesas estao sempre limpas. 491 133
3-Ha disponibilidade de lugares a todos. 5,17 1,44
32- As lixeiras sdo esvaziadas com frequéncia. 4.57 1.35
Extra-a=0.661 2.14 157
6 - O fast food possui area de brincar para criancas. 2,06 1,59
21 - Ha distribuicdo de brindes para criancas. 2,22 1.56
Hibrida2 -a=0.676 591 1.25
29 - Ha possibilidade de agregar mgredientes no lanche solicitado. 6,12 1.36
30 - A marca é forte (confianca na marca/bandeira do fast food). 571 119
35 -A variedade na forma de pagamentos (pagamento em dinheiro, cheque, _
cartoes, etc). 592 1,19
Interesse pelo cliente - 0 =0,535 4.81 1.60
20 -0 horario de funcionamento é adequado a todos os clientes. 496 1.52
22 -0 fast food tem interesse na satude do cliente. 5,05 1,56
28-Informacodes sobre o teor de gordura e calorias dos alimentos sdo
. o 442 1.72
disponibilizadas.
Acesso-a=0,314 411 1.52
4 - Ha indicacdo clara de locais de atendimento. 5,05 1,49
5- O estacionamento € adequado. 3.16 1.55
Fonte: Autores (2014).
Atendimento, Instalagdes, Extra, Interesse

pelo cliente, Acesso, Hibrida e Hibrida 2,
sendo estas duas Uultimas assim intituladas
por serem formadas por atributos variados.

A confiabilidade do instrumento SERVPERF
adaptado foi medida através do calculo do
coeficiente Alpha de Cronbach para cada
uma das nove dimensdes, obtendo-se valores
superiores a 0,5 para todas as dimensées,
com excegdo da dimens&o Acesso.
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A utilizagdo do instrumento SERVPERF
adaptado permitiu captar as percep¢des dos
clientes entrevistados em relacdo ao servico
prestado pela rede de fast food pesquisada,
apontando os itens de maior e menor
satisfacdo para os mesmos. Ha de se
considerar que o instrumento SERVPERF é
uma ferramenta simples e pratica capaz de

auxiliar gestores na avaliacdo e no
monitoramento da qualidade de servigos.
Quando comparado ao instrumento

SERVQUAL, como ja exposto, sua vantagem
reside justamente na sua maior facilidade de
implementagdo, uma vez que o ndmero de
questbes a serem feitas aos entrevistados é
menor.

Tem-se com este estudo um diagnéstico
estratégico que corresponderia a primeira
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Capitulo 2

Resumo: Em um mercado extremamente competitivo, a busca pela satisfacéo e,
posteriormente, fidelizacdo dos clientes € cada vez mais significativa. A fidelidade é
consequéncia do grau pelo qual o consumidor se apresenta em relacdo a marca,
firmando compromisso em adquiri-la novamente. A fidelizacdo passa pelas
percepcdes de qualidade do produto ou servico que estd sendo oferecido. No
setor de artefatos de arame, esta busca néo ¢é diferente e muitas vezes pode gerar
a insatisfacdo do consumidor. Dessa maneira, a presente pesquisa tem como
objetivo medir a satisfacédo dos clientes da empresa de artefatos de arame, Aramil
em relacdo a qualidade dos produtos oferecidos pela mesma. Para obtencédo dos
resultados, foi realizada uma pesquisa de carater quantitativo. Os resultados
permitiram observar que os clientes da referida empresa consideram-se de muito

satisfeitos com os produtos adquiridos.

Palavras-Chave: Consumo; Satisfacdo do Cliente; Comportamento do consumidor;

Fidelizacé&o.



1. INTRODUGAO

Atualmente vivemos em uma sociedade na
qual as pessoas de um modo geral, buscam a
compra de produtos e servicos de forma cada
vez mais exigente. A definicdo de consumo
vai além de comprar algo para si ou para
alguém, pois o consumo muitas vezes esta
relacionado a algum tipo de sentimento, isto
€, ao valor que o produto ou servico adquirido
ird agregar para cada pessoa.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2009,
p.167), “O consumo representa o uso do
produto adquirido pelo consumidor. Embora
seja uma definicdo simples, seu entendimento
€ muito mais complexo”. Ha muitas maneiras
de se pensar em consumo, primeiramente
divide-se os consumidores em usuarios e néo-
usuarios, que sao termos utilizados para
distinguir aqueles que consomem um produto
daqgueles que ndo o utilizam. Esta distingéo
entre os dois grupos é de grande importancia
para as empresas, pela necessidade de se
conhecer o numero de individuos que fazem
uso de determinado produto.

Um ponto importante a se destacar € quando
o0 consumo ocorre, Blackwell, Miniard e Engel
(2009) afirmam que, na maioria das vezes, a
compra € o consumo estdo paralelamente
relacionados. O consumo ¢é capaz de
influenciar a decisdo de um consumidor de
modo que, no momento em que 0 mesmo fara
a aquisicdo de um produto ele sofrera
influéncias ndo somente do que ele esta
pensando nagquele momento, mas também de
fatores inconscientes ou até mesmo que ele
desconhece. No processo decisério de
compra, o0 consumidor sofre influéncia
principalmente de fatores culturais, sociais,
pessoais e  psicolégicos, que  serdo
investigados  neste  estudo  (CHIUSOLI,
ROGEL, SILVA, 2012).

De acordo com Silva e Pereira (2008), ha uma
grande tendéncia em oferecer experiéncias
para 0s consumidores, especialmente no
setor de servicos. E possivel classificar as
experiéncias em duas dimensdes: a primeira
0 consumidor possui uma participagcdo mais
ativa, e na segunda uma participacao
passiva, na qual o consumidor encontra-se
como observador.

Ao se tratar da maneira como o produto &
consumido, € possivel notar que o0s
consumidores compram 0 mesmo produto,
entretanto o consomem de formas diferentes
Blackwell, Miniard e Engel (2009). Portanto ha
diferencas nas experiéncias de consumo, tais

diferencas podem ser justificadas através da
énfase na subjetividade e objetividade que o
produto apresenta como  caracteristica
principal (SILVA E PEREIRA, 2008).

Em relacdo a quanto o produto é consumido,
tal fato relaciona-se aos grupos de
consumidores que apresentam 0S MeESMOs
gostos e preferéncias, porém utilizam-no em
guantidades diferentes. Para Mowen e Minor
(2010, p. 218), “A experiéncia de consumo
pode ser definida como o conjunto de
conhecimentos e sentimentos experimentados
por uma pessoa durante o uso de um produto
ou servico”.

Deste modo a utilizacdo do produto passa a
ser algo além de simplesmente comprar e
usar, melhor dizendo, passa a envolver o0s
sentimentos da pessoa e suas acbes, as
experiéncias passam a ser percebidas e
valorizadas. Interessante seria se as
empresas de um modo geral se atentassem
para as reaclGes dos consumidores para
desenvolverem novos produtos no mercado.
Por fim, ao se falar em consumo, & possivel
pensar ndao s6 em objetos tangiveis, mas
também em  experiéncias, ideias e
caracteristicas intangiveis.

Diante de um mercado extremamente
competitivo, as empresas devem buscar a
satisfacdo de seus clientes observando o
comportamento dos mesmos, oferecendo
produtos com qualidade e fidelizando-os. O
fato de se ter clientes satisfeitos € sinbnimo de
ter clientes fiéis e da possibilidade de
aumentar o numero destes afinal, é mais facil
fidelizar um cliente do que conquistar um
novo.

Partindo desta constatacdo, as empresas
devem ter ciéncia de que terdo grandes
perdas caso seus clientes ndo estejam
satisfeitos. Os clientes se sentem satisfeitos
com a qualidade percebida com a condicéo
de que o sacrificio envolvido como, precos e
custos de relacionamento, n&o seja muito alto.
Portanto a satisfagdo do consumidor ¢ a fonte
de feedback sobre a qualidade de decisdes
de marketing, 0 que consequentemente ira
influenciar a formacé&o da intencdo de compra
futura do consumidor.

Desta forma, a presente pesquisa pretende
observar até que ponto os clientes da
empresa Aramil estdo satisfeitos com a
qualidade dos produtos desenvolvidos por
ela. A Aramil € uma empresa familiar que
produz e vende artefatos de arame com alta
qualidade e que possui uma localizagéo
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estratégica na rodovia BR 116 que liga o sul
ao norte do pals, em Leopoldina, Minas
Gerais. Seus produtos sdo vendidos em
diversas outras cidades via representantes
comerciais.

Tendo em vista o objetivo da pesquisa, foi
realizada uma pesquisa quantitativa e de
caréter exploratério, na qual se buscou
identificar o nivel de satisfacdo dos clientes e
analisar como estdo as expectativas dos
mesmos em relacédo a empresa investigada.

Visando apresentar uma estrutura que permita
uma boa compreensao dos assuntos tratados
nesta pesquisa, a mesma foi dividida em seis
secOes além dessa introducéo. Inicialmente,
destaca-se o referencial teérico da pesquisa.
Na segunda sec&o mostra-se uma breve
discussao sobre a satisfacdo do consumidor e
sobre a qualidade dos servicos. Na terceira
secao ha uma explanacéo sobre a fidelizacéo
de clientes. A quarta secdo apresenta o
histérico da empresa Aramil. A quinta parte
apresenta os resultados e finalmente, na
secdo seis estdo colocadas algumas
consideracdes finais pertinentes.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1. @) COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Diversos autores estudaram o comportamento
do consumidor devido sua importancia para a
Administracdo e principalmente para o
Marketing. Dentre eles destacam-se as
contribuicbes apresentadas no quadro 1.
Observa-se que as definicbes apresentadas
pelos autores que constam no quadro
encontram-se muito préximas umas das
outras.

Segundo Kotler e Keller (2006, p.172) “o
comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicolégicos”. De acordo com a
Figura 1 é possivel observar estes fatores de
influéncia.

Nota-se que a cultura é a que influencia de
maneira mais gritante o comportamento e
desejo do individuo, pois esta € adquirida ao
longo da vida, quando o ser nasce e cresce
em um ambiente no qual passa a se
comportar e ter os mesmos costumes e
valores que sua familia, que a escola e
pessoas com as quais convive. Cada cultura
subdivide-se em subculturas, estas
apresentam formas mais diretas de identificar
o individuo, sé&o elas: as religides,
naturalidades, raca dentre demais grupos que
sdo formados por individuos que possuem
caracteristicas ou preferéncias semelhantes.
O terceiro item a ser citado sdo as classes
sociais que consiste em um grupo de pessoas
em uma sociedade em que individuos
possuem 0S mesmos  interesses e
comportamento (CHIUSOLI, ROGEL, SILVA,
2012).

Além destes fatores de influéncia ao
comportamento do consumidor, tém-se 0s
fatores sociais. Kotler e Keller (2006) citam
como parte destes fatores “grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status”.
Os fatores pessoais, que seriam constituidos
pela faixa etéria, grau de escolaridade, sexo,
personalidade, renda e cultura e, por ultimo,
tém-se os fatores psicolégicos que s&o de
grande importancia, segundo Kotler e Keller
(2006).

Quadro 1 - Definicdes sobre comportamento do consumidor

Definigbes sobre comportamento do consumidor Autores

Servicos, experiéncias e ideias.

E o estudo das unidades compradoras e dos processos de trocas
envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias,

Mowen e Minor (2003)

E um estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, ideias
Ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

Solomon (2002)

estes processos tém no consumo e na sociedade.

E o estudo de pessoas, grupos ou organizagbes € 0s Processos que
utilizam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servigos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e o impacto que

Hawkins (2001)

no minimo a motivagdo humana.

Para compreender o comportamento das pessoas, é necessario conhecer

Hawkins (2001)
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Fonte: Ibdaiwi et a/(2012)

Figura 1 - Fatores de influéncia no processo de decisdo de compra
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Fonte: Kotler (1998, p.163)

H& trés teorias sobre motivacdo que podem
ser citadas neste estudo por auxiliar na
analise do comportamento do consumidor,
sdo as teorias de Sigmund Freud, Abraham
Maslow e Frederick Herzberg.

A teoria de Abraham Maslow tenta esclarecer
o motivo pelo qual as pessoas s&o
impulsionadas por algumas necessidades em
certos momentos, a explicacdo esta no fato
destas necessidades estarem distribuidas em

uma hierarquia de acordo com a urgéncia de
cada uma, ou seja, em ordem de importancia,
séo elas: necessidades fisiolégicas,
necessidades de seguranca, necessidades
sociais, necessidades de estima e
necessidade de auto-realizagdo (conforme
figura 2). De acordo com Kotler e Keller
(2006), no geral, as pessoas buscam
satisfazer as necessidades de maior
importancia para depois passarem a
satisfazer as demais necessidades.

Figura 2 - Modelo da piramide da hierarquia das necessidades de Maslow

\

/ Seguranga

\

/ Fisiol6gica

\

Fonte: Chiavenato (1999)

2.2. A SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Segundo Kotler e Keller (2006) a satisfacédo do
consumidor apods adquirir um produto ou
servico é consequéncia de desempenho da
oferta em relacdo as suas expectativas. Os
consumidores desenvolvem e apresentam
sentimentos que os definem como satisfeitos
ou insatisfeitos, durante e apds o consumo € a

utilizacdo de um produto ou de um servico.
Mowen e Minor (2010, p.221) tornam esta
afirmativa verdadeira ao citarem que “A
satisfacdo do consumidor ¢ a atitude referente
a um produto ou servico apds sua compra ou

uso .

Blackwell, Miniard e Engel (2009, p.180),
complementam que a razdo mais clara para
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as empresas Sse preocuparem com a
satisfacao de clientes é o fato de os mesmos
voltarem ou n&o a comprar produtos desta
empresa. Para eles “As avaliagbes positivas
pdGs-CoONSUMO SA0 essenciais para manter os
clientes”. Por essa razdo as empresas
deveriam se preocupar a cada vez mais em
garantir boas experiéncias de consumo para
seus consumidores.

Um fator de grande destaque que esta
relacionado a satisfagcdo do consumidor é a
comunicacdo boca a boca, pois é bastante
comum as pessoas discutirem  sobre
experiéncias de consumo, Blackwell, Miniard
e Engel (2009, p.181) apontam que “para a
comunicacdo boca a boca ser favoravel, a
experiéncia de consumo também deve ter
sido”.

Altaf et al. (2012) reforca a ideia de que a
satisfacdo do consumidor como a finalidade
da tentativa de compreender as expectativas
dos clientes é garantir que o produto ou
servico, pode ser preparado e entregue para
atender a essas expectativas. Deste modo, é
mais provavel que o cliente volte a utilizar o
servico ou produto e até mesmo recomenda-
lo a outros consumidores.

2.3. QUALIDADE

Para muitos a qualidade é a defesa contra
concorrentes. E a fidelidade conquistada dos
clientes e 0 caminho para o lucro, por isso
diz-se que ha grande relagcdo entre a
qualidade de produtos, a satisfacdo dos
clientes e a lucratividade. Ja para Abdalla
(2010) a qualidade percebida faz com que os
clientes paguem mais por um produto do que
pagariam por outro concorrente a um prego
menor. Vale destacar que a qualidade
percebida em produtos é mais facil de ser
avaliada do que a qualidade percebida em
servicos, devido a suas particularidades como
intangibilidade e perecibilidade. Abdalla
(2012) acrescentam que a avaliagcdo do
consumidor sobre a qualidade do produto é
realizada de maneira mais simples do que a
de servico, pelo fato de esta néo ser baseada
em um resultado final, mas sim em um
processo.

Ha casos em que clientes acabam aceitando
uma qualidade menor, se 0 uso do produto
ndo for dificil e caso o preco seja mais baixo.
A qualidade pode ser aceita também em
casos em que a diferenca entre produtos seja
relativamente pequena. Por estes motivos, 0s

profissionais de marketing devem levar em
considerac&o quais os critérios sao utilizados
pelos clientes potenciais para determinarem
suas percepc¢des de qualidade.

Churchill  (2008) apresenta como o0s oito
critérios, mesmo que sofram variagbes de
acordo com o produto, com o cliente ou até
mesmo com a situacdo: o desempenho; as
caracteristicas; a confiabilidade; a
conformidade; a durabilidade; os servicos; a
estética e a avaliagdo geral.

Tem-se como um importante indicador desses
critérios, a presenca de uma garantia para o
novo produto. Além da garantia, muitas
empresas também oferecem um certificado
de qualidade, no qual garante que o produto
ird apresentar as caracteristicas que foram
divulgadas e que ira desempenhar de forma
adequada, completa.

No Abdalla (2012), os autores utilizam a
definicao de qualidade feita por Isnard (2009,
p.3) na qual diz que,

Qualidade € um conceito espontaneo e
intrinseco a qualquer situacao de uso de algo
tangivel a relacionamentos envolvidos na
prestacdo de um servico ou a percepcdes
associadas a produtos de natureza
intelectual, artistica, emocional e vivencial.

2.4. FIDELIZAGCAO

Tratando-se das abordagens
comportamentais quanto a fidelidade a
marca, Mowen e Minor (2010), afirmam que
este tipo de abordagem mede o
comportamento de compra real através de
uma proporcdo de compras dentro de uma
categoria de produto. “A abordagem
comportamental deixa claro que a fidelidade a
marca ndo é um fendmeno do tipo ‘oito-
oitenta’. Em vez disso, a fidelidade deve ser
vista como uma linha continua que vai da
fidelidade total a indiferenca total em relacao
amarca”. (MOWEN; MINOR, 2010, p.235).

Desta forma, fica claro que os consumidores
de um modo geral ndo séo fiéis somente a
uma marca, ele pode dividir sua fidelidade
entre duas ou mais marcas, como também
pode optar por uma marca, porém,
ocasionalmente, comprar produtos de outra,
como também pode ndo ter preferéncias.
Estes autores ainda apresentam cinco tipos
de fidelidades, séo elas: “fidelidade absoluta,
troca ocasional, fidelidade trocada, fidelidade
compartilhada e indiferenga a marca”.
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Agora, tratando-se da outra abordagem, que
diz respeito a medidas de atitude de
fidelidade a marca, Mowen e Minor (2010,
p.235) afirmam que é de grande importancia
fazer a distingdo entre fidelidade a marca e
comportamento de compra repetido. Segundo
esta abordagem e de acordo com a distingéo
entre fidelidade a marca e comportamento de
compra repetido, chega-se a conclusado que
os consumidores se mostram fiéis somente no
momento em que optam pelo produto de
maneira ativa. Junto com a fidelidade a marca
estd o compromisso.

Conforme dito anteriormente, “Portanto, a
fidelidade do cliente baseada em genuina
satisfacdo do consumidor € um dos maiores
ativos que uma empresa pode desenvolver”.
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009, p.
52). A maioria dos consumidores esta se
tornando mais vulneravel as promocdes e
aberta as novas marcas. O consumidor
desejar experimentar novos produtos, e nao
estd mais fiel a um produto como era antes.
Segundo Abdalla (2012), a fidelidade é
consequéncia do grau pelo qual o
consumidor se apresenta em relacdo a marca,
firmando  compromisso em  adquiri-la
novamente.

Mowen e Minor (2010) chegaram a conclusao
de que futuramente a atencéo passara a ficar
voltada a fidelidade em vez da satisfacéo,
pois 0s consumidores mesmo satisfeitos
abandonam a marca, diferentemente dos
consumidores fiéis que além de satisfeitos e
de apresentarem preferéncia pela marca, nao
se mostram seduzidos pelas ofertas
oferecidas por marcas concorrentes, pelo
contrério, eles defendem aquela marca pela
qual se mostram fiéis.

3. CARACTERIZAGAO DA EMPRESA

A empresa Aramil foi fundada em 20 de julho
de 1962. A Aramil sempre atuou no ramo de
fabricacéo de gaiolas e de artefatos de arame
em geral e possui uma localizag&o estratégica
por situar-se a beira da rodovia Rio Bahia BR
116, que liga o sul ao norte do pais.

Por ser um pequeno empreendimento, no
inicio houve dificuldades como o0 acesso ao
crédito financeiro, as compras de matéria
prima, os custos trabalhistas dentre os demais
gastos. A empresa contava somente com
cinco colaboradores e nédo possuia veiculos
para transporte.

Os negodcios vieram a prosperar devido a
garra, competéncia e seriedade dos sécios; e
através do reinvestimento dos lucros, pelos
produtos de ¢tima qualidade, pela aceitagcéo
no mercado e pelas demais competéncias.

Com o passar do tempo a empresa foi
estabelecendo uma relacdo de confiabilidade
com seus clientes que desde o inicio até os
dias de hoje concentram-se nos estados de
Minas Gerais, Rio de Janeiro, Espirito Santo,
S80 Paulo e Bahia, via representantes
comerciais.

Atualmente sdo fabricados e vendidos
produtos como gaiolas, viveiros, canil,
carrinho de feira e artefatos de arame em
geral. Seus fornecedores sao siderurgicas,
atacadistas, industria de papeldo e
embalagens, industrias de plasticos dentre
outras.

Em relacdo a diversificacdo de produtos, a
empresa esta constantemente lancando
produtos no mercado e com grande aceitacao
por parte de seus clientes. Hoje a empresa
conta com trés sécios e 48 colaboradores.

4. METODOLOGIA

Esta secado apresenta a metodologia de
pesquisa do trabalho, a selecdo dos
entrevistados e a forma de coleta de dados
para andlise. Em seguida descreve-se como
foi realizado o tratamento dos dados obtidos
na etapa de coleta e a andlise descritiva dos
mesmos obtidos a partir de tabelas e graficos
e cruzamento de variaveis.

4.1. TIPO DE PESQUISA

Para o desenvolvimento do presente trabalho
foi realizada uma pesquisa de carater
quantitativo de atributos qualitativos. A
pesquisa em questdo caracteriza-se nesta
abordagem, em virtude de satisfazer ao
paradigma, que interpreta a existéncia de um
fato externo a ser examinado com
objetividade, através da aplicacdo de
métodos quantitativos (TERENCE e FILHO,
2006).

Conforme Demo (1996, p.34) a insercdo da
pesquisa como atividade cotidiana a
considera  como uma  atitude, um
“guestionamento sistematico, critico e criativo,
[...] ou o didlogo critico permanente com a
realidade em sentido tedrico e pratico”.
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Segundo Silva e Muskat (2001), ¢
considerada pesquisa quantitativa tudo que
pode ser quantificavel, o que significa traduzir
em numeros opinides e informacdes para que
seja possivel classifica-las e analisa-las.
Requer também o uso de recursos e de
técnicas estatisticas.

4.2. COLETA DE DADOS

A coleta dos dados, necessérios para a
realizacdo da pesquisa, se efetivou através de
um questionario estruturado, composto por 15
questbes fechadas, onde cada pergunta
concedia ao entrevistado multiplas opc¢des de
resposta, sendo que trés das questdes tinham
como uma opcao de resposta aberta.

Esses dados foram alcancados através de
uma amostra de 350 clientes de diversas
faixas etarias e géneros que ja adquiriram em
algum momento produtos da referida
empresa. Destaca-se que os questionarios
foram aplicados pelas autoras desta pesquisa

e por duas funciondrias da empresa que
foram devidamente orientadas para o
procedimento.

A coleta foi realizada na empresa através de
telefonemas, e-mail e fax no horario de
funcionamento da mesma e foram aplicados
questionarios em lojas e na residéncia dos
entrevistados nas cidades de Leopoldina-MG
e Cataguases-MG. A aplicacdo somente foi
realizada com os clientes que ja haviam
adquirido produtos da empresa abordada no
presente estudo pelo menos uma vez.

5. ANALISE DOS RESULTADOS

5.1. ANAALISE DO PERFIL
SOCIOECONOMICO DO CLIENTE ARAMIL

Inicialmente buscou-se delinear o perfil do
cliente da empresa. Com relagdo ao género,
observa-se que a maioria dos clientes sdo do
sexo masculino, cerca de 78%. (Ver tabela 1).

Tabela 1 - Género dos entrevistados

Género Frequéncia Percentual

Feminino 32 21,5

Masculino 117 78,5

Total 149 100,0
Sobre a idade dos clientes, verificou-se, anos, cerca de 33% dos clientes se
conforme tabela 2 a seguir, que encontram na faixa etaria de 51 a 64 anos, € a

aproximadamente 21% dos clientes estéo
compreendidos na faixa etaria de 31 até 39

maioria dos clientes, cerca de 35% deles,
estdo entre 40 a 50 anos de idade.

Tabela 2 - Faixa etaria dos clientes

Faixa etaria FreqUéncia Percentual

Entre 18 e 25 anos 1 7
Entre 26 e 30 anos 9 6,0
Entre 31 e 39 anos 32 21,5
Entre 40 e 50 anos 52 34,9
Entre 51 e 64 anos 49 32,9
Acima de 65 anos 6 4.0
Total 149 100,0

Em relacao a renda dos clientes, como pode
ser verificado no grafico 1, aproximadamente
36% dos clientes possuem uma renda variavel
de R$1.866,01 a R$3.732,00, cerca de 31%

possuem renda que varia de R$3.732,01 a
R$6.220,00 e 21% deles possuem renda de
R$622,01 a R$1.866,00, neste grupo
concentram-se os criadores, um dos tipos de
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clientes da empresa que apresentam uma

consumidores).

renda inferior a dos demais (lojas e
Grafico 1 — Renda
Renda Familiar
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Renda Familiar

Quanto a cidade em que reside, pode-se
observar que aproximadamente 21% dos
clientes residem em Leopoldina, 10% residem
no Rio de Janeiro e a maioria dos clientes,
cerca de 60%, residem em outras cidades
como  Petrépolis-RJ,

SP, Niter6i-RJ, Vila Velha-ES, Duque de
Caxias-RJ, Salvador-BA, Nova Friburgo-RJ,
Conselheiro Lafaiete-MG, Uba-MG e Taubaté-
SP, conforme apresentado no gréafico 2.

Nestas cidades os questionarios foram
Muriaé-MG, Belo aplicados através de e-mail, fax e
Horizonte-MG, Além Paraiba-MG, Campinas- telefonemas.
Gréfico 2 —Cidade em que reside
Em que cidade reside?
B0
S04
40
£
g 304
o
20
10=
o T T T . T T
Leopoldina Juiz cle Fora Rio de Jansiro S&o Paulo Witdria Outra
Em que cidade reside?
5.2. ANALISE DOS HABITOS DOS CLIENTES aproximadamente  44% foi através de

ARAMIL

Em relagdo a como o cliente conheceu a
empresa Aramil, observou-se que

recomendacdo de alguém, cerca de 31%
através da internet e 13% pela propria
sabedoria.
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Com relacdo a frequéncia que os clientes
compram produtos da Aramil, notou-se que
aproximadamente 47% deles compram o0s
produtos mensalmente, cerca de 33%
compram produtos esporadicamente, 17%
compram anualmente e apenas 3% compram
os produtos da Aramil semanalmente. Vale
ressaltar que as lojas compram com maior
frequéncia devido a necessidade de repor
seus produtos, diferente dos outros tipos de
clientes da Aramil, como o0s criadores e
consumidores que n&o possuem necessidade
de comprar produtos com frequéncia.

Quanto ao tipo de produto que os clientes da
Aramil adquirem, observou-se de acordo com

o grafico 3, que aproximadamente 72% dos
clientes compram gaiolas, enquanto cerca de
11% dos clientes compram viveiros ¢ 10%
dos demais clientes compram artefatos de
arame em geral, como: canil, carrinho de
feira, tratador ecolégico e pedestal.

Em relacdo a como os clientes da Aramil
consideram o preco dos produtos oferecidos
pela empresa, averiguou-se que, dentre as
principais maneiras, conforme o gréfico 4,
cerca de 38% dos clientes consideram o
preco justo, 31% consideram na média do
mercado e o0s outros 31% consideram alto.

Grafico 3- Tipo de produto utilizado pelos clientes
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Grafico 4 - Como os clientes consideram o prego dos produtos da Aramil
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5.3 ANALISE RELACIONADA A SATISFACAO
DO CLIENTE ARAMIL

Quanto as expectativas atendidas,
aproximadamente 78% dos clientes disseram
estar satisfeitos com os produtos da empresa
Aramil, cerca de 17% disseram ter suas
expectativas superadas e apenas 4%
disseram nao ter atendido suas expectativas
segundo dados da pesquisa.

Quando os clientes da Aramil foram
indagados se falariam favoravelmente sobre a
empresa, todos 0s entrevistados, disseram
que falariam. Todos os entrevistados
afirmaram também que recomendariam a
Aramil para alguém. Em consequéncia, todos
estes incentivariam amigos, parentes e
conhecidos a adquirir produtos da Aramil.
Quando os clientes foram perguntados se
encontraram tudo O qQue procuravam na
Aramil, 60% responderam que sim e 40%
responderam que nado. Toda os clientes
disseram que voltariam a comprar produtos
da Aramil.

Quanto ao grau de satisfagdo dos produtos
avaliados pelos consumidores desta empresa
esta dividido de 0 a 100%. Aproximadamente
42% dos clientes disseram estar 100%
satisfeitos com a empresa. Foi possivel
verificar o grau de satisfacdo de cada um dos
trés tipos de clientes da empresa. Em média,
a satisfacao apresentada foi acima dos 90%.

Os criadores sdo o tipo de clientes que
apresentam maior grau de satisfacdo em
relacdo a empresa, seguido das lojas e
depois dos consumidores como pode ser
visto no grafico 6.

Em resumo, o perfil do cliente da Aramil da
seguinte forma: 0S clientes sé&o
predominantemente  homens (79%). Os
consumidores estdo na faixa etaria entre 40 e
50 anos de idade que representam cerca de
35% dos clientes da empresa. Verificou-se
ainda que boa parte dos clientes possuem
uma renda entre R$1.866,01 a R$3.732,00.
Foi observado que 21% dos clientes residem
em Leopoldina-MG. Apoés analise nota-se que
a maioria dos clientes, 45% receberam
recomendacdo de alguém a respeito da
empresa.

Foi constatado que mais da metade dos
clientes compram produtos da Aramil
mensalmente. O tipo de produto mais utilizado
pelos clientes na empresa sédo as gaiolas com
aproximadamente 73% dos clientes optando
pelas mesmas. Ao se tratar do preco dos
produtos da Aramil verificou-se que 38% dos
clientes consideram o preco justo, porém os
demais clientes estdo divididos igualmente,
uma parte considera o preco na média do
mercado e a outra parte considera alto.

Grafico 5 - Grau de satisfacdo com a Aramil versus Tipo de cliente
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Em relag&o as expectativas dos clientes, 78%
tiveram suas expectativas atendidas. Todos
os clientes afimaram que falariam
favoravelmente da empresa  Aramil,
recomendariam a alguém e incentivariam
amigos e familiares a adquirirem produtos da
empresa. Em contrapartida, somente 60%
disseram ter encontrado tudo o que
procuravam na Aramil. Em uma escala de 0 a
100 com relag&o ao grau de satisfagdo com a
empresa, 42% disseram estar 100%
satisfeitos. Por fim, toda a amostra de clientes
disseram que voltariam a comprar produtos
da Aramil.

Nesta parte serdo destacadas as analises
relacionadas a alguns cruzamentos de dados
que foram realizados quanto a satisfacédo e a
percepcado dos clientes em relacdo aos
produtos oferecidos pela empresa Aramil.

Segundo as informagdes obtidas a partir do
questionario aplicado aos clientes, com
relac&o a renda e ao tipo de cliente, conforme

Grafico 6- Renda versus Tipo de cliente

dados do gréfico 6, aproximadamente 41,50%
dos clientes tipo loja possuem uma renda
variavel de R$1.866,00 a R$3.732,00, cerca
de 31,37% dos clientes tipo criador
apresentam esta mesma faixa de renda, e
23,5% dos clientes tipo consumidor dizem
possuir esta faixa de renda.

Em relagdo a cidade onde os clientes da
empresa residem, conforme foi falado
anteriormente e ilustrado através do grafico 3,
nota-se que ocorreu um grande nudmero de
cidades que ndo constavam nas alternativas
do questionario, pois esta questdo possuia a
opcao de resposta aberta (outras). Para firmar
tal fato, o grafico 7 apresenta onde se
concentram os clientes da empresa Aramil,
lembrando que dentro da opcéo outras estao
as cidades: Petropolis-RJ, Muriaé-MG, Belo
Horizonte-MG, Além Paraiba-MG, Campinas-
SP, Niter6i-RJ, Vila Velha-ES, Duque de
Caxias-RJ, Salvador-BA, Nova Friburgo-RJ,
Conselheiro Lafaiete-MG, Uba-MG e Taubaté-
SP.

Gréfico 7- Tipos de cliente versus cidade onde
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Ao se tratar da maneira como o consumidor
conheceu a empresa, vale a pena apresentar
o gréafico abaixo (Grafico 8), pois relaciona
esta variavel com cada tipo de cliente (loja,
criador e consumidor). Vale ressaltar a

importancia de se investir no site da empresa
pelo fato deste ter apresentado um percentual
alto, antecedido somente da recomendacgéo
de alguém.

Gréfico 8 - Como conheceu a empresa versus tipo de cliente
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6. CONCLUSAO

A realizac&o deste estudo apresentou grande
importancia quanto a descoberta, pela visdo
do cliente, da satisfacdo dos produtos
oferecidos pela empresa Aramil. O resultado
da pesquisa se justifica pela qualidade dos
produtos que a empresa produz e atendem a
necessidade seus clientes.

O presente trabalho pretendeu inicialmente
delinear o perfil do cliente da empresa Aramil
levando em consideracdo as variaveis
relacionadas a satisfacdo do consumidor, aos
habitos e algumas variaveis socioeconémicas.
Deste modo, as andlises realizadas
permitiram observar que todas as variaveis
que medem a satisfacdo do cliente estéo
extremamente correlacionadas.

Isso significa que se o consumidor estiver
insatisfeito com uma destas variaveis, 0 seu
grau de satisfacao sera afetado com respeito
a todas as demais variaveis que medem a
qualidade do produto. Conforme Lovelock e
Wrigth (2002 p. 113) “a satisfagdo € um
estado emocional” do consumidor o qual,
pode apresentar reagbes de  ‘“raiva,
insatisfacao, irritac&o, indiferenca ou alegria”.
O consumidor vivencia varios niveis de

satisfacdo ou descontentamento a cada
experiéncia com o produto.

A pesquisa buscou também verificar a
influéncia dos aspetos socioeconémicos na
satisfacdo dos clientes. Considerando as
variaveis: sexo, idade, renda e local onde
reside, observou-se que nenhum destes
fatores interferem no grau de satisfacdo do
cliente. Apesar disto, convém destacar que a
variavel renda, dentre as quatro variaveis
mencionadas, € a que esta mais proxima dos
indices de satisfacdo, pois alguns clientes
que possuem uma renda mais baixa
consideram os precos dos produtos da Aramil
altos. Como foi o caso dos criadores, um tipo
de cliente da empresa, que possuem renda
inferior aos demais tipos, que sdo as lojas e
consumidores.

Quanto a variavel como conheceu a empresa,
percebeu-se que a maioria dos clientes
conheceu através de recomendacédo de
alguém e outra grande parte afirmou ter
conhecido a empresa através da internet. Tal
fato sugere algum tipo de tomada de atitude
em relacdo ao site da empresa, como
atualizagbes constantes e investimentos para
tornar a empresa ainda mais atrativa,
lembrando-se da possibilidade da empresa
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buscar uma segmentacdo de marcado para
atingir seu publico alvo.

Com relacéo a variavel frequéncia da compra
de produtos, nota-se que dos trés tipos de
clientes da empresa, as lojas sdo as que
compram com maior frequéncia devido a
necessidade de reposicdo de produtos,
diferente dos outros dois tipos de clientes que
s80 0s criadores e consumidores, que ao
comprar o produto uma vez ou outra ja sente
sua necessidade atendida.

Ao se tratar da variavel expectativa vale
ressaltar que a maioria dos clientes tiveram
suas expectativas atendidas, porém poucos
tiveram sua expectativa superada. Tal fato
sugere que a empresa deve investir mais na
satisfac@o de seus clientes e procurar saber o
porqué de nao superar as expectativas da
maioria de seus clientes, pois esta seria uma
maneira de fideliza-lo a empresa.

Para Corréa e Canon (2010) é possivel
conseguir clientes fiéis e retidos através de
um pacote de valor ofertado que o torne mais
do que simplesmente satisfeito. Um cliente
satisfeito ndo exigira reparacfes, pois a
transacdo em especifico atendeu suas
expectativas. Todavia, o cliente simplesmente
satisfeito n&o voltara necessariamente, néo se
tornarda um cliente fiel e, na maior parte das
vezes, nado se transformara em um
entusiasmado “vendedor” do produto. Para
que isso ocorra, € necessario que, no minimo,
o cliente se veja como “muito satisfeito” como
se verificou, através das analises dos dados
coletados na presente pesquisa, que ocorre
na empresa Aramil, mas com um ndmero que
n&o € considerado significante.

Quanto a variavel “encontrou tudo o que
procurava na empresa’, nem todos os clientes
responderam que sim. Por este motivo, tem-se
como sugestéo a empresa buscar estabelecer
uma relacdo mais restrita com seus clientes
para saber quais produtos eles procuram com
mais frequéncia e n&o encontram, para
consequentemente a empresa pensar em
uma diversificacdo de produtos.

Em relagdo ao preco, uma percentagem
consideravel disse achar o preco dos
produtos justos, seguido de outra quantidade

proxima que disse considerar 0 pre¢o alto.
Este fato faz com que a empresa analise
como conciliar a qualidade de seus produtos
com 0 precgo, pois a Aramil fabrica e vende
produtos de alta qualidade, por isso n&o é
tarefa simples estabelecer precos abaixo da
média do mercado.

Tém-se alguns pontos apresentados nas
andlises que merecem destaque. Verificou-se
que a maior parte dos clientes recebeu
indicacdo de alguém, seja amigo, parente
conhecido, a respeito da empresa para se
tornar cliente 0 que, se relacionado com a
teoria estudada demonstra que a organizacao
possui um otimo desempenho afinal, s6 um
cliente satisfeito e fiel é capaz de recomendar
uma empresa, produto ou servigo ao outro.

Um ponto muito importante € que todos os
clientes entrevistados afirmam que indicariam
para outras pessoas os produtos da empresa.
Isso mostra que o maior marketing da
empresa é a indicacdo boca-a- boca, sendo
considerado como muito positivo. Com isso,
segundo Johnson e Fornell (1991), a
predisposicdo do consumidor para recomprar
de uma mesma empresa € sinbnimo de
fidelidade.

E importante ressaltar ainda, que todos os
clientes  entrevistados disseram  falar
favoravelmente sobre a Aramil,
recomendariam a empresa para alguém,
incentivaria amigos e parentes a adquirir
produtos da Aramil e consequentemente
voltariam a comprar produtos da Aramil.
Ressalta-se que o principal motivo que leva o
consumidor a continuar cliente da empresa é
a qualidade do produto.

Finalmente reitera-se que os beneficios deste
trabalho  consistem  principalmente na
possibilidade de entregar a Aramil o0s
resultados obtidos na pesquisa que foram em
geral todos positivos, apenas destacando o
fato de ndo se encontrar tudo o que é
procurado na empresa € de O prego ser
considerado alto por parte de alguns clientes.
Desta forma, a empresa deve focar no estado
de encantamento de seus clientes para gerar
fidelidade. Referéncias

Topicos em Marketing - Volume 3



REFERENCIAS
ABDALLA, M.; ALTAF, J.; TROCCOLI, I;
TRINTA, J. Antecedentes da intencdo de

recomendac&o: uma proposicdo com lanchonetes
do tipo fast-food. Revista Brasileira de Gestdo de
Negdcios. Sdo Paulo, v.14, n. 43, p. 234, abril/junho
2012.

ABDALLA, M.; NOBREGA, K.; CRUZ, G.;
VENTURA, R.; OLIVEIRA, C.; ALTAF, J. Lealdade
aos Meios de Hospedagem: Um Estudo com
Turistas de Pousadas de Angra dos Reis. Encontro
de Marketing (EMA), Floriandpolis, v. IV, maio 2010.

ALTAF, J., TROCCOLI, I. Essa roupa ¢é a
minha cara: a contribuicdo do vestuéario de luxo a
construcao da auto-imagem dos homossexuais
masculinos. Revista OES, Salvador, v.18, n.58, p.
513, Julho/Setembro — 2011.

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W,
ENGEL, J. F. Comportamento do consumidor. 92
ed., S8o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2009.

CHIUSOLI, C.; ROGEL, J.; SILVA, L.
Medicamento Genérico: Um estudo exploratério do
Comportamento do Consumidor. SEMEAD, Sao
Paulo, Vol XV.

DEMO, P. Avaliagdo qualitativa,S&o Paulo:
Cortez, 1996.

IBDAIWI, T.; GARCIA, F.; LOPES, L.
Comportamento do consumidor: caracteristicas de
preferéncia dos vestibulandos da cidade de Santa
Maria -RS. Convibra, IX Congresso Virtual
Brasileiro de Administragcéo, Anais... Nov/2012.

JOHNSON, M.D.; FORNELL, C. A
framework for comparing customer satisfaction
across individuals and product categories. Journal
of Economic Psychology, v.12, p.267-286, 1991

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios
de Marketing. 9%ed. S&do Paulo: Prentice Hall, 1998.
p.23

KOTLER, P.; KELLER, K.; Administragéo
de Marketing:A Biblia do Marketing. Prentice Hall
Brasil, 2006, 12a edicao.

LOVELOCK, C. H. e WRIGHT, L.. Servicos:
marketing e gestdo. S&o Paulo: Editora Saraiva,
2002.

MOWEN,
Comportamento do
Prentice Hall, 2010.

SILVA, E. L. DA. Metodologia da pesquisa
e elaboracdo de dissertagcdo/Edna Lucia da Silva,
Estera Muszkat Menezes. — 3. ed. rev. atual. —
Floriandpolis: Laboratério de Ensino a Distancia da
UFSC, 2001.

SILVA, J.; PEREIRA, Y. A experiéncia de
consumo em hotéis: as respostas internas dos
consumidores gays. Anais... ENEGEP, Rio de
Janeiro, 2008.

TERENCE, A. C. F; FILHO, E E
Abordagem quantitativa, qualitativa e a utilizagdo
da pesquisa-acdo nos estudos organizacionais.
XXVI ENEGEP - Encontro Nacional de Engenharia
de Producdo, 26. Anais... Fortaleza, Ceara, 2006.

J. C; MINOR, M. S

consumidor. Sao Paulo:

Topicos em Marketing - Volume 3



Resumo: Este estudo teve como objetivo geral identificar e analisar as estratégias
de atracdo e relacionamento de clientes que contribuem diretamente para o
alcance das metas e objetivos da Agéncia Boa Vista dos Correios - RR e como
objetivos especificos identificar as estratégias de atracédo de clientes utilizadas na
agéncia, avaliar os desempenhos das metas e objetivos alcancadas no ano de
2014, identificar quais as estratégias de atrac&o de clientes podem ser implantadas
para aumentar o atingimento das metas e identificar se as necessidades dos
clientes estdo sendo atendidas através do atendimento prestado pela agéncia, bem
como as politicas de relacionamento utilizadas. Esta foi uma pesquisa qualitativa,
de carater exploratério quanto aos objetivos, na qual a coleta de dados foi realizada
com a utilizacdo da pesquisa de campo, pesquisa bibliografica, pesquisa
documental, estudo de caso, entrevistas, tabulagéo e analise dos dados coletados.
De acordo com os resultados obtidos & notorio que a Agéncia Boa Vista dos
Correios vem satisfazendo as necessidades de seus clientes através do
atendimento, dos produtos oferecidos e dos servicos prestados, porém esta
pesquisa norteou alguns pontos como por exemplo a divulgagédo de
produtos/servicos que sdo ofertados € que os clientes ainda ndo conhecem, e a

busca incessante em continuar prestando um servico com exceléncia e qualidade.

Palavras Chave: Estratégias; Atracao; Relacionamento; Clientes.



1 INTRODUGCAO

Toda empresa que tem uma visao de futuro e
uma perspectiva de crescimento do seu
empreendimento investe de forma prioritaria
na construcdo de relacionamentos de longo
prazo e duradouro com o0s seus clientes.
Dessa forma a empresa estara focada na
conservacgao e aprimoramento do
relacionamento com seus clientes
conhecendo-os e entendendo-0s melhor com
0 passar do tempo, estreitando uma relacé&o
de confianca entre ambos e estabelecendo
um processo de relacionamento.

Marketing de relacionamento, conforme
Brambilla (2009) consiste na atenc&o para as
estratégias relacionais, tendo em vista a
manutencado dos relacionamentos da firma
com seus clientes, sendo o0s objetivos
resultados continuados, ou seja, promover
negaocios vindouros.

Este estudo foi realizado na Agéncia Boa
Vista dos Correios em Roraima, na qual foi
detectada uma situacdo em que O
desempenho de vendas de determinados
produtos do portfdlio, de acordo com
constatacdes ja levantadas em pesquisa
informal, ainda € insignificante, tendo em vista
0 alcance de metas, objetivos e o resultado
de mercado estabelecidos.

Diante do exposto o grande desafio dos
correios é implantar novas estratégias e desta
forma surgiu como proposta desta pesquisa,
0 objetivo geral de identificar as estratégias
de atracdo e relacionamento com os clientes
que contribuem diretamente no alcance das
metas e objetivos da Agéncia Boa Vista dos
Correios - RR.

E objetivos especificos , identificar as
estratégias de atrac&do de clientes utilizadas
na agéncia, avaliar o desempenhos das
metas e objetivos alcancados no ano de
2014, identificar quais as estratégias de
atracdo de clientes podem ser implantadas
para aumentar o atingimento das metas,
identificar se as necessidades dos clientes
estdo sendo  atendidas através  do
atendimento prestado pela agéncia, bem
como as politicas de relacionamento
utilizadas.

A pesquisa foi realizada na cidade de Boa
Vista especificamente na Agéncia Boa Vista
dos Correios, situada no centro da cidade,
pesquisando uma parcela dos clientes desta
agéncia, pessoas de todos 0s sexos e faixas
etarias, além dos gestores da empresa.

De acordo com a conclusdo desta pesquisa
pode-se considerar que a empresa esta
satisfazendo as necessidades dos clientes,
mas que conforme 0s mesmos disseram,
poderia haver mais divulgacdo sobre o
portfélio de produtos dos correios, para que
assim consiga atingir um numero maior de
clientes com o passar do tempo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Segundo Kotler; Keller (2012, p. 3) o
marketing envolve a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Uma das mais sucintas e melhores
definicdes de marketing é a de “suprir
necessidades gerando lucros”.

Visto que o Marketing ja n&o estava mais
suprindo sua real funcdo no mercado, foi
necessario avancar de um ponto de
acomodacao, para uma mudanca
significativa, para exercer efetivamente seu
papel, onde sua funcdo primordial ¢é
conquistar e manter clientes, mantendo as
organizagcles sempre atuantes no mercado.
Outro ponto essencial do Marketing é a busca
da satisfacdo continua das necessidades e
desejos dos clientes.

Na sua amplitude o Marketing ndo apresenta
somente uma definicdo, pois essa atividade
tem indmeros campos de atuacdo que
passam pelo social, legal e administrativo. O
marketing vai muito além do que uma simples
funcéo isolada de negdcios — é uma filosofia
que tem como funcdo orientar as
organiza¢c6es como um todo, por que nenhum
seguimento pode se desenvolver
isoladamente.

Na visdo de Carvalho (2010, p. 43) a
concepcao de Marketing evoluiu de suas
antigas origens de distribuicdo e vendas, para
uma filosofia abrangente de como relacionar,
dinamicamente, uma organizacdo ao seu
mercado.

Quando se pensa no conceito de marketing,
busca-se visualizar 0s interesses e as
necessidades do consumidor, o que envolve
montar uma oferta ao mercado consumidor,
gue consiste no chamado marketing-mix ou
composto mercadolégico: produto, prego,
praca e promoc¢ao (CROCCO et al, 2010, p.
69).

Dentro da empresa esse composto pode ser
classificado como gerador de despesa que
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seria o produto, praca e promogéo e gerador
de receita que seria o0 preco. O prego € o
Unico que influencia positivamente de forma
imediata no caixa da empresa. A praca
também conhecida como distribuigdo inclui
0s aspectos logisticos, de planejamento,
transporte e armazenagem e outras variaveis
associadas a produgcdo e consumo dos
produtos, € uma forma de colocar o produto
na mao dos consumidores através do
mercado-alvo.

A promoc¢ao, composto promocional ou mix
de comunicagcéo é o conjunto de mensagens
que o ofertante do produto comunica ao seu
publico-alvo ou publico interessado na
empresa, como 0s clientes, acionistas e
fornecedores, através de publicidade e
propaganda, marketing direto, marketing
digital, merchandising (cartazes, folhetos,
etc.) e atendimento ao cliente, ¢é a
comunicacdo entre empresa e cliente
(CROCCO et al, 2010).

Ja o produto refere-se a qualquer coisa
ofertada no mercado para ser usada,
apreciada ou adquirida como produto ou
servico, criado  para @ satisfazer as
necessidades dos consumidores. O produto
pode ser dividido em trés niveis: beneficio
central que é a razdo de existéncia do
produto, o produto basico que é o produto em
si, e o0 produto ampliado que envolve a
instalac&o, garantia e entrega.

Esse produto pode ser classificado com
duraveis (resistem por muito tempo), ndo-
duraveis (durabilidade limitada) e por ultimo
servicos (que se extinguem-se no momento
em que sdo usados). E dentro de produto
também existe as linhas de produtos que é
um grupo de produtos que se destinam a um
grupo especificos de consumidores, criado
para atender as necessidades e desejos dos
mesmos.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Uma definicdo mais abrangente de marketing
de relacionamento seria: 0 processo pelo qual
uma empresa constréi aliancas de longo
prazo com seus clientes em potencial e
compradores existentes, em que ambos —
vendedor e comprador — séo direcionados a
um conjunto de objetivos especificos
(NARDIS, 2010, p. 313).

Deve existir uma compreensdo desses
objetivos para que haja um entendimento das
necessidades do comprador, no qual a

empresa tera como foco o atendimento
satisfatério do cliente e o fornecimento de
produtos e ou servicos com a melhor
qualidade possivel.

Marketing de relacionamento, conforme
Brambilla (2009) consiste na atencéo para as
estratégias relacionais, tendo em vista a
manutencdo dos relacionamentos da firma
com seus clientes, sendo o0s objetivos
resultados continuados, ou seja, promover
negocios vindouros.

Zeithaml (2011, p. 213) vé a ocorréncia de
uma troca de foco, da transacdo para o
relacionamento, nos processos de marketing.
Os clientes passam a serem parceiros e a
empresa precisa assumir compromissos de
longo prazo para conservar  estes
relacionamentos com qualidade, servico e
inovacao.

Ao optar por uma filosofia que recomenda a
construcdo de relacionamentos, s6 assim a
organizacéo passara a entender melhor seus
clientes com o passar do tempo, aumentando
dessa forma a sua capacidade de atender as
necessidades e expectativas em modificacao
destes clientes.

Por isso Carvalho (2010, p. 127) “afirma que a
cada dia, o consumidor descobre e adota
novos e diferentes produtos em sua vida,
muitas vezes motivado pelo excesso de
informacao, de apelos e de novas ofertas que
invadem o mercado. Dessa forma, a
manutencdo do cliente, classificado como
cliente fiel, tarefa essencial as empresas, vai
ser tornando cada vez mais complexa”.

Toda empresa que tem uma viséo de futuro e
uma perspectiva de crescimento do seu
empreendimento investe de forma prioritaria
na construcao de relacionamentos de longo
prazo e duradouros com 0s seus clientes.

Com o passar dos anos 0s relacionamentos
estabelecidos com os clientes tem uma forte
tendéncia a evoluir, estreitando os lacos
existentes entre ambos, sempre visando a
satisfacao e o bom atendimento do mesmo.

Com esse foco as organizagdes devem ter em
mente que a satisfacdo compreende uma
sensagdo de prazer ou descontentamento,
resultante da comparacao realizada por parte
do cliente, do desempenho percebido do
produto/servico com as expectativas geradas
a partir da vivéncia de fatores anteriores a
compra, tais como a oferta da empresa, a
avaliagdo de outros clientes e experiéncias
anteriores de compra que se concretizaram
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nesse ambiente interativo de troca mutua de
interesses (SOUZA, 2009).

Portanto, o maior objetivo do marketing de
relacionamento é construir e manter uma base
de clientes compromissados, fiéis, parceiros,
amigos e que sejam rentaveis para a empresa
que os atendem com satisfacdo, sendo que
essa organizacado nao deve esquecer-se de
fazer a movimentagcdo dos seus clientes da
aquisicdo, a satisfagcdo, a retencdo ao
aperfeicoamento do relacionamento com os
mesmos priorizando sempre a qualidade no
seu atendimento.

2.3 ATRAGAO DE CLIENTES

E notoriamente visivel que os clientes de hoje
S&80 mais conscientes das suas necessidades
e desejos tornando-se cada vez mais
exigentes. O maior desafio enfrentado pelas
organizacGes na atualidade, ndo é deixar
seus clientes satisfeitos, pois a concorréncia
pode fazer isso, mas sim o grande desafio é
conquistar e manter clientes fiéis.

Mas do que nunca, as empresas hoje tém de
conhecer profundamente o comportamento,
as necessidades e as expectativas de seus
consumidores. Sem isso, elas ndo tém como
atender e muito menos surpreender seus
clientes. Numa  época de intensa
concorréncia, mais do que vantagem
competitiva, estar bem informado sobre seu
ambiente de marketing ¢é condicdo de
sobrevivéncia das empresas modernas
(NARDIS 2010, p.362).

O grande sonho das empresas é poder ter um
tratamento especial com todos o0s seus
clientes, porém, de uma forma geral verificam
que 0s mesmos sdo diferentes uns dos outros
no que diz respeito ao valor do
relacionamento, causando duvida e
inseguranca na forma do atendimento pratico
e rentavel das expectativas de todos eles.

"A medida que aumenta a interacdo entre
cliente e empresa, o nivel de confianga sobe,
o cliente recebe ofertas e participa de
interacbes mais customizadas" (ZEITHAML,
2011, p. 216). Em um relacionamento
estabelecido na confianca e respeito entre
cliente- empresa, ambas as partes teréo
grandes possibilidades em tirar proveito
dessa interagdo. Isto significa que a
construgdo e conservagao desse vinculo de
longo prazo trardo beneficios tanto para o
cliente como para a empresa.

Portanto, com o fortalecimento  dos
relacionamentos com os clientes fiéis,
proporcionalmente ocorre o aumento das
vendas com esses clientes e paralelamente
eleva a rentabilidade a cada oportunidade de
venda, em Qque as empresas crescem O
potencial de cada um de seus clientes.

Para uma empresa atrair e manter clientes ela
precisa oferecer valor continuamente ao
mesmo através do seu produto/servico e de
forma mais eficaz que a concorréncia.
(SCHIFFMAN, 2012).

O desafio maior da empresa € ter o
reconhecimento de seus clientes, pois com o
aumento da competitividade pode-se dizer
que reter seus clientes é uma caracteristica
muito importante para 0 sucesso da empresa
no mercado, para que isso aconteca o cliente
tem que saber que ele tem um valor enorme
para a organizacéo, que a preferencia dele e
de grande valia. (MILAN, 2006).

Para que aconteca a retencéo dos clientes na
organizagdo o0s mesmos tem que estar
satisfeitos ~ com 0S produtos/servicos
oferecidos. Cada vez mais as empresas estédo
reconhecendo o quanto vale a pena investir
na construcdo de um relacionamento
duradouro com os clientes e percebem a
importancia de satisfazé-los e manté-los.

2.4 MARKETING E SUA INFLUENCIA NOS
OBJETIVOS E METAS ORGANIZACIONAIS

Com a evolugdo do mundo moderno,
ocorreram grandes avangos no mundo
empresarial, periodo este em que surgiu a
necessidade de planejar, em resposta a
ansiedade das empresas em conhecer em
que nivel de competitividade e atuacao
perante seus concorrentes no mercado elas
se encontram. Essa inquietagcdo gerou a
necessidade de definir objetivos
organizacionais, com o intuito que com isso
se facilitaria a avaliacdo final da empresa e
assim realizar as mudangas ou reajustes
Necessarios.

“A necessidade de definir um rumo para a
empresa € tornar as coisas mais organizadas
na mente de seus gestores surge de um
conjunto de instrumentos para a tomada de
decis8o” (KWASNICKA, 2010, p.199).

Quando se realiza o estudo inicial de
qualquer organizacdo, o ponto de partida
sera sempre a identificacdo e explicitagcdo de
seus objetivos, sendo que essa ndo € uma
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tarefa muito facil de realizar. E preciso saber
qual a raz8o de ser da organizacéo, isto é,
por que ela existe.

E necessario se ter em mente que O0s
objetivos e metas sdo resultados a serem
atingidos por uma organizacéo a curto, médio
ou longo prazo. Na visao de LACOMBE (2008,
p.169) “as metas sdo vinculadas a uma data,
sdo resultados a serem atingidos como
consequéncia de um plano, programa, ou
projeto, os quais tém, quase sempre, um
prazo previsto para sua execucao”.

Para serem efetivos, o0s objetivos de
marketing precisam ser quantificados e
medidos, e as metas devem  ser

estabelecidas dentrp de um determinado
periodo. (MARCOUSE, 2013, p. 15).

Com tantas mudangas e inovagdes que vem
ocorrendo no mercado, as organizacdes
devem buscar uma visdo orientada para o

marketing, ou seja, produzir ou vender
somente o0s produtos que confirmados
mediante  pesquisa de mercado que

representam as necessidades e desejos dos
consumidores.

Com foco nesses desafios é que o marketing
vem influenciando de forma positiva nos
objetivos e metas organizacionais, mostrando
possibilidades e avancos nas tomadas de
decisbes das empresas que o acolhem.

Quando a empresa tem uma visado holistica do
mercado, ou seja, uma visdo global do
marketing e de todos 0s seus processos e
fenbmenos ela é capaz de reajustar seus
objetivos e metas quando o mercado assim o
exigir.

25 NECESSIDADES, DESEJOS
SATISFACAO DOS CLIENTES.

O conceito mais basico por tras do Marketing
€ o das necessidades humanas. As
necessidades humanas sao situacbes de
privagcdo percebida. Incluem necessidades
fisicas basicas de alimentacédo, vestuario,
abrigo e seguranca, necessidades sociais de
pertencer a um grupo e de afeto e
necessidades individuais de conhecimento e
expressao das proprias ideias e sentimentos.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4).

Desde o0s primérdios da humanidade
observa-se uma vasta gama de necessidades
apresentadas pelas pessoas, sendo que elas
foram evoluindo com o passar dos tempos, e
com isso as empresas foram buscando

E

estratégias para atender tais necessidades. E
importante destacar que essas necessidades
expressas pelos clientes ndo foram criadas ou
inventadas pelos profissionais do Marketing
elas existem realmente e fazem parte do
cotidiano de cada um deles e s&o elementos
béasicos das condicbes humanas, que sao
necessarias para sua sobrevivéncia digna e
satisfacdo do seu ego.

As necessidades sdo defendidas também
pela teoria motivacional de Maslow, onde fala
gue quando um desejo é satisfeito, outro
surge em seu lugar, e se este é atendido
outro o substitui, essa sequéncia sem fim é
que motivou tal teoria. Tal estudo mostra que
0S varios niveis s&o interdependentes e
justapostos, onde a necessidade que
expressa o nivel mais alto pode surgi antes
que a inferior esteja completamente satisfeito,
sendo que os individuos podem modificar por
diversas vezes a ordem e a importancia das
suas  necessidades. MASLOW  (apud
MARRAS, 2011).

Este campo das necessidades apresenta-se
muito complexo, pois cada pessoa demonstra
um tipo diferenciado de necessidades que
muda de acordo com as transformacdes
ocorridas no mundo, de acordo com o©
momento vivido por cada individuo e também
€ influenciado pelos sentimentos e emocdes.

Necessidades e objetivos séo
interdependentes; nenhum dos dois existe
sem o outro. Contudo, as pessoas muitas
vezes ndo estdo tdo conscientes de suas
necessidades como de seus desejos.
(SCHIFFMAN, 2012, p. 65).

Com o entendimento das necessidades e
desejos dos clientes e uma boa compreensao
do mercado no qual atuam as empresas
passam a fortalecer e estreitar o©
relacionamento com os mesmos. Os desejos
sdo a forma que as necessidades humanas
assumem quando sdo moldadas pela cultura
e pela personalidade individual. Os desejos
sdo compartilhados por uma sociedade e sao
descritos em termos de objetos que satisfardo
as necessidades. (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p. 4).

Diante de todo esse processo as
organizacGes passam a enfrentar desafios
constantes para estarem sempre a altura dos
anseios, desejos e necessidades dos seus
clientes, servindo- 0s com qualidade e
eficiéncia.

A empresa tem que saber que para ela
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conseguir manter seus clientes, deve sempre
colocar as necessidades, desejos e
expectativas dos mesmos a cima dos seus,
ou seja, ter compromisso em ajudar e servir
seus clientes sempre tentando resolver os
problemas deles e realizando os seus sonhos.
O que acontece muito nas empresas € o
funcionario trabalhar motivado colocando
suas necessidades e desejos acima dos seus
clientes.

Com esse desafio a percorrer as
organizacGes devem focar que a lealdade
dos clientes e de fundamental importancia
para o seu crescimento e constitui um atributo
intensamente perseguido pelas empresas que
se mantém no mercado, caracterizando-se
atualmente como um grande desafio
organizacional (MILAN, 2006).

Como ¢ visto no mercado que a tendéncia
dos consumidores é apresentarem empatias
por produtos ou servicos dentro de uma
mesma categoria, além do habito natural de
mudarem seus desejos e necessidades com
o decorrer do tempo, ja que o mercado esta
sempre em mudanca e oferecendo uma
grande diversidade de produtos/servicos.

Essas empresas devem estar focadas em
atingir seu objetivo de satisfazer as
necessidades e desejos de seus clientes,
mas para isso precisam primeiramente saber
qual o significado da palavra satisfacéo.
Dessa maneira fica mais facil e dindamico o
processo a seguir, pois estardo percorrendo
algo que conhecem claramente, € n&o
andando por um caminho desconhecido.

Segundo Kotler; Keller (2012, p. 134):

A satisfacdo é o sentimento de prazer ou
decepcao que resulta da comparagao entre o
desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador. Se o
desempenho nao alcancar as expectativas, o
cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele
ficard satisfeito. Se o desempenho for além
das expectativas, o cliente ficara altamente
satisfeito ou encantado.

A empresa também tem que compreender o
que precisa fazer para alcancar as
necessidades de seus clientes. Larentis
(2008, p.111) afirma que é importante ouvir o
cliente para entender e atender o mercado.
Portanto  através da interagdo entre
colaborador e clientes e também da pesquisa
de marketing pode-se obter informagdes

importantes de como seus clientes percebem
a empresa diante do mercado e também
mede o indice de satisfacdo de seus clientes
fornecendo apontadores de desempenho
perante seus concorrentes.

E muito importante essa relacdo de parceria e
didlogo formal entre a empresa e 0s seus
clientes, com essa troca de informacdes tanto
a empresa como os clientes saem ganhando.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa, quanto a sua natureza,
classificou-se em qualitativa. A interpretagdo
dos fendbmenos € a atribuicdo de significados
s80 basicas no processo de pesquisa
qualitativa (MATIAS-PEREIRA 2007, p. 71).

No que diz respeito aos objetivos , a pesquisa
em questdo foi de carater exploratério,
segundo Cervo (2007, p. 63) essa pesquisa &
designada por alguns autores como pesquisa
quase cientifica ou nao cientifica, traz
formulacdo de hipdteses significativas para
outras pesquisas, n&do precisa de elaboracéo
e hipoteses a serem testadas no trabalho,
busca informacdes sobre o assunto da
pesquisa e defini os objetivos.

Quanto aos procedimentos técnicos a
pesquisa procedeu-se a pesquisa de campo,
pesquisa bibliogréfica, pesquisa documental,
estudo de caso e entrevistas.

A pesquisa foi realizada com 400 clientes na
qual foi utilizado formularios em que
contemplavam doze questdes fechadas e
duas abertas, que foram aplicados aos
clientes da Agéncia Boa Vista dos Correios,
no periodo de 01 a 27 de abril de 2015,
localizada no centro da cidade de Boa Vista e
entrevista semi-estruturada aplicada ao
Gerente de Negdcios dos Correios/RR.

4 RESULTADO DA PESQUISA E SUA
ANALISE

Nesta sec8o desenvolver-se-a a andlise dos
dados coletados na pesquisa de campo
realizada na Agéncia Boa Vista dos Correios
em Roraima, em que 400 clientes da agéncia
foram entrevistados através de formularios e o
gerente de Negoécios através da entrevista
semi - estruturada. Essa coleta de dados se
deu em fungao de responder o problema e os
objetivos da pesquisa.
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O Quadro1: tempo de relacionamento entre os clientes e a empresa

84 81 77

Menos de 1 anoDe 1 a 3 anosDe 3 a 5 anos/De 5 a 10 anos Mais de 10 anos

75

Total de

entrevistados

83 400

Quando os entrevistados foram questionados
sobre ha quanto tempo freqlentavam a
agéncia, 84 dos entrevistados disseram que a
menos de 1 ano, 81 disseram que de 1 a 3
anos, 77 de 3 a5 anos, 75 de 4 a 10 anos e
83 mais de 10 anos, demonstraram que se
sentem muito bem por fazer parte da histdria
da agéncia em estudo, e que sempre voltam
porque sdo bem atendidos em suas
necessidades.

Para uma empresa atrair e manter clientes ela
precisa oferecer valor continuamente ao
mesmo através do seu produto/servico e de
forma mais eficaz que a concorréncia.
(SCHIFFMAN, 2012).

Ao ser perguntado sobre quais as estratégias
que sao utilizadas para atrac&o de clientes na

agéncia o Gerente de Negodcios respondeu
que foram realizadas visitas aos clientes
potenciais, campanhas de atracdo de
clientes, pesquisas para saber o que o cliente
espera da empresa para assim criar produtos
€ Servicos que supram as necessidades € os
desejos dos mesmos, respondendo assim o
primeiro objetivo que foi identificar as
estratégias de atrac&do de clientes utilizadas
na agéncia.

Também foi perguntado aos clientes se eles
conhecem as estratégias de atracdo e
relacionamento com o cliente, utilizadas pela
agéncia, e 51% dos entrevistados
responderam que ndo, como mostra o grafico
abaixo, inclusive esses clientes apontaram a
necessidade de mais divulgacéao por parte da
empresa sobre este aspecto.

Gréfico 1 - Politicas de Relacionamentos

VOCE CONHECE AS POLITICAS DE
RELACIONAMENTO COM OS
CLIENTES UTILIZADAS PELA AGENCIA?

it
O NAD

Kotler, Keller (2012, p. 142) “destacam que
além do trabalho em parceria que é a
chamada gestdo do relacionamento com o
parceiro, muitas empresas estdo decididas a
desenvolver vinculos mais fortes com os
clientes”, ou seja, estabelecer uma gestéo de
relacionamento com o cliente de forma mais
eficaz a fim de maximizar sua fidelidade. Por
isso ela deve sempre investir e divulgar suas
politicas de relacionamentos, para que seus
clientes possam saber que a empresa se
preocupa com a sua satisfacéo.

Quando foi questionado se as estratégias
utilizadas estdo contribuindo para o alcance
das metas e objetivos da empresa, o gerente

afirmou que as estratégias estao contribuindo
sim, porém, alguns produtos alcangcam as
metas estabelecidas rapidamente e outros
ndo, disse ainda que no geral esta satisfatorio
o atingimento das metas e dos objetivos, o
gue nao estd ajudando é a questdo
econdmica do estado que passa por uma
grande crise no momento, de acordo com o
relato do entrevistado.

E importante destacar que as metas e
objetivos estabelecidos estdo fundamentados
em estimativas e previsGes futuras, para
serem atingidos a curto, médio e longo prazo,
e as estratégias sdo os caminhos que serdo
percorridos  para  atingi-los.  Segundo
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LACOMBE (2008,

p. 169) "as metas s&o vinculadas a uma data,
sdo resultados a serem atingidos como
consequéncia de um plano, programa ou
projeto, os quais tém, quase sempre, um
prazo previsto para sua execucgao".

Ao ser perguntado ao gerente se de acordo
com o mercado atual, ele saberia citar alguma
outra estratégia que poderia ser implantada
para melhorar a performance das metas
estabelecidas, ele respondeu que existe a
necessidade de se implantar uma estratégia
para melhorar a logistica dos correios, para
diminuir os atrasos e também para que 0s
correios possam implantar alguns servicos
que n&o existem, como por exemplo 0 sedex
10.

Por isso Carvalho (2010, p. 127) “afirma que a
cada dia, o consumidor descobre e adota

novos e diferentes produtos em sua vida,
muitas vezes motivado pelo excesso de
informacao, de apelos e de novas ofertas que
invadem o mercado. Dessa forma, a
manutencdo do cliente, classificado como
cliente fiel, tarefa essencial as empresas, vai
ser tornando cada vez mais complexa”.

De acordo com isso foi perguntado aos
clientes como eles gostariam de ficar
sabendo sobre os produtos que a agéncia
oferece, 34% disseram que por email, 28%
pelos atendentes, 15% pelo site, 14% por
redes sociais, 6% por panfletos e 3% por
outros meios de comunicacdo, mostrando
assim uma oportunidade para empresa, de
como ela pode atingir um maior numero de
clientes, aumentando assim a interacdo entre
empresa € cliente, e melhorando o
atingimento de metas da empresa.

Gréfico 2 - Divulgacao de Produtos

COMO GOSTARIA DE FICAR SABENDO
DOS PRODUTOS QUE ESSA AGENCIA
OFERECE?
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A medida que aumenta a interagdo entre
cliente e empresa, o nivel de confianca sobe,
o cliente recebe ofertas e participa de
interacbes mais customizadas. (ZEITHAML,
2011, P.216).

Quanto ao atendimento prestado aos clientes
pela agéncia foi perguntado ao Gerente se
ele sabia se os clientes estavam satisfeitos
com o atendimento recebido, ele respondeu
que os clientes estao satisfeitos sim, o que foi
confirmado com o resultado da pesquisa
realizada.

E também foi pedido para o cliente avaliar a
qualidade do atendimento recebido na
agéncia pelos colaboradores, em que todos
eles avaliaram em uma escala entre
excelente, muito bom, bom e razoavel, os
resultados obtidos respectivamente foram
15%, 24%, 44% e 17%, demonstrando que 0s
atendimentos prestado aos clientes ocorrem
com qualidade, confirmando o que ja tinha
sido citado pelo gerente. De acordo com o
grafico abaixo.
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Gréfico 3 - Qualidade do Atendimento

AVALIE A QUALIDADE E}O ATENDIMENTO
RECEBIDO NA AGENCIA PELOS

COLABORADORES
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Segundo Kotler; Keller (2012, p. 134) a
satisfacdo é o sentimento de prazer ou
decepcéo que resulta da comparacéao entre o
desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador. Se o
desempenho néo alcancar as expectativas, o
cliente ficara insatisfeito. Se alcancga-las, ele
ficara satisfeito. Se o desempenho for além
das expectativas, o cliente ficara altamente
satisfeito ou encantado.

Isso significa que para a agéncia deixar seus
clientes satisfeitos, ela precisa satisfazer suas
necessidades, o que pode sér confirmado
através da pesquisa feita com os clientes, na
qual 100% dos clientes responderam que
suas necessidades s&o satisfeitas no
atendimento prestado pela agéncia, conforme
grafico abaixo.

Gréfico 4 - Necessidades dos Clientes
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Para uma empresa atrair e manter clientes ela
precisa oferecer valor continuamente ao
mesmo através de seu produto-servico e de
forma mais eficaz que a concorréncia
(SCHIFFMAN, 2012).

As empresas hoje em dia s6 pensam em atrair
clientes, mais devem pensar também em
manté-los, para que O mesmo continue
comprando nessa empresa, ela precisa
oferecer qualidade no atendimento, valor,

satisfazer as necessidades e desejos dos
clientes, realizar seus sonhos, oferecer precos
acessiveis, pois um cliente satisfeito € um
amigo e parceiro conquistado.

5.CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho contribuiu para uma
melhor percep¢éo a respeito das estratégias
de relacionamento e atracdo de clientes, da
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importancia que este relacionamento e
atracdo tem para o0 sucesso das empresas, .

Como o mercado estd cada vez mais
competitivo, € necessario que as empresas
utilizem as ferramentas para atrair clientes e
também para manté-los, sendo assim ela tem
que conhecer muito bem o marketing de
relacionamento, que com o tempo tornou-se
uma ferramenta estratégica fundamental para
a empresa que deseja alcancgar 0 sucesso.

A pesquisa apresentada teve como objetivo
principal identificar e analisar as estratégias
de Atracdo e Relacionamento com o Cliente
que contribuem diretamente no alcance das
metas e objetivos da Agéncia Boa Vista dos
Correios-RR, para que assim a empresa
pudesse incrementar as estratégias de
mercado da empresa em estudo e de outras
que passam por situactes semelhantes.

Essa averiguacdo beneficiara ndo s6 o0s
clientes, mas do gerente aos atendentes da
empresa, os fornecedores, ndo so a agéncia
em questdo, mais todas as agéncias do
estado e do Brasil, como também outras
empresas que podem utilizar os resultados
adaptando para sua realidade.

Esta pesquisa foi de fundamental importancia
para a agéncia em estudo, pois os resultados
alcancados poderdo incrementar novas
tomadas de decisbes e nortear seus objetivos
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Capitulo 4

Resumo: O estudo proposto tem como objetivo analisar as influéncias do marketing
digital e das midias sociais como ferramentas de alavancagem de negdcios.
Considerando um momento de transformacdes no ambiente empresarial, em que
barreiras s&o quebradas e a competicédo é cada vez mais acirrada, a utilizacéo das
midias sociais como estratégia de ampliacdo de negdcios pode ser uma ferramenta
geradora de grande vantagem competitiva. As midias sociais se tornam, ao longo
dos anos, uma opcao mais barata do que as tradicionais, sendo mais viavel
economicamente para pequenas empresas divulgarem seus produtos e servicos.
Como sustentacao inicial da proposta, o estudo se desenvolve a partir de pesquisa
bibliografica de forma a conceituar o marketing digital e as midias sociais,
buscando demonstrar a importancia da utilizacdo das midias sociais € o marketing
digital como instrumentos de alavancagem de negdcios, tais como suas influéncias
sobre a lucratividade e aumento de clientes nas empresas, serdo comparadas com
dados oficiais sobre o crescimento em diversos segmentos de atuacdes
empresariais. De forma complementar o estudo se utiliza da carteira de clientes da
empresa Webbly, prestadora de servicos em midias sociais para comparar
conceitos e resultados da adoc&o dessas estratégias para seus negocios,
verificando as melhorias ocorridas no crescimento e fortalecimento dessas
peqguenas empresas no mercado. As midias sociais s&do ferramentas que
potencializam resultados e contribuem diretamente para a lucratividade dos
negocios, devendo assim compor as bases estratégicas das pequenas empresas
sempre que possivel. O estudo € fruto de monografia apresentada no curso de
Administracdo da Faculdade Itaborai em continuidade a outros correlatos em
desenvolvimento no Municipio.

Palavras chave: Alavancagem. Estratégias. Marketing Digital. Midias Sociais.



1 INTRODUGCAO

A Internet existe desde os anos 80 e no Brasil
desde 1994, tendo surgido como uma rede de
computadores, onde informagdes podiam ser
publicadas por especialistas (Inicialmente
militar), e posteriormente se expandindo para
empresas, pesquisadores, e acessadas por
seus clientes. Com seu surgimento, a internet
trouxe para o mundo dos negdcios grandes
inovagcbes, como O acesso instantaneo as
informacGes sobre produtos e servigos
(TORRES, 2009, p.19).

Desde entao o fluxo de informages aumentou
consideravelmente em escala global e as
relactes tanto interpessoais quanto
econémicas tém passado por reformulacées e
mudancas constantes desde entao,
promovendo um ciclo continuo e irreversivel,
capaz de alterar culturas, sociedades € o
proprio homem. As pessoas se acostumaram
a viver em um mundo onde a troca continua
de informacbes é uma necessidade diaria,
tornando a sociedade cada vez mais
dependente dessa ferramenta.

Em meio a essas conexdes € um novo mundo
de possibilidades, surgem as redes sociais,
evolucdo que mudou a forma do que
entendemos como relacionamento e fazendo
com que a economia gire em torno dessa
nova tendéncia. Desta forma evidencia-se que
as redes sociais passaram a ser ferramenta
primordial para alavancagem e sucesso de
negocios.

Assim, o surgimento das midias sociais,
sustentadas por tecnologias de comunicagao
cada vez mais rapidas e estaveis
transformaram o mercado, que ja era
competitivo, em um espaco de alta
concorréncia. E o comércio eletronico
influenciou diretamente os mercados, haja
vista 0 impacto que esse tem ocasionado com
alteracdes significativas na economia € nas
estruturas de setores inteiros (KOTLER,;
KELLER, 2012).

Essa nova tendéncia de mercado, reforca a
influéncia do marketing em redes sociais
como fator de decisdo por consumir ou
usufruir certo produto ou servico. Dessa
forma, a utilizacdo das midias sociais como
estratégia de ampliagdo de negocios leva as
empresas a desenvolver seu marketing de
relacionamento buscando a satisfacdo das
necessidades dos clientes e superagcdo nas
suas expectativas de compras, tendo como
consequéncia o0 aumento no volume de
vendas e maior visibilidade da marca.

Para garantir essas oportunidades, as
organizacOes precisam estar presentes e
ativas nas midias sociais, de forma a criar sua
propria imagem e reagir a ataques da
concorréncia. Os clientes estardo nas midias
sociais, estardo lendo e falando sobre seu
mercado e seus produtos e também sobre os
produtos dos concorrentes, independente das
estratégias adotadas pelas organizactes
nesse processo. (TORRES, 2009, p.111).
Entender o perfil de comportamento do
publico alvo é de fundamental importancia
para que consiga obter resultados positivos e
conquistar mais espaco e popularidade nesse
mercado cada vez mais dindmico.

Uma pesquisa recente do Ibope, publicada
no dia 14 de setembro de 2015 apontou que,
entre os 20 (vinte) aplicativos mais usados
pelos 72,4 milhdes de brasileiros conectados
por smartphones, 6 (seis) sédo redes sociais.
Esta é a principal justificativa para a insercao
das empresas no contexto das midias sociais.
Sendo assim, torna-se possivel adaptar as
melhores estratégias do negoécio para atender
0 publico-alvo com mais qualidade e
eficiéncia.

No entanto, ¢é fundamental que se
desenvolvam planos estratégicos e sejam
executados com base em uma viséo clara e
coerente de suas metas e objetivos, em
funcdo do mercado que se inserem e do
produto ou servico que comercializam,
concorrendo assim para a melhoria de seus
resultados. A auséncia de metas e objetivos
claros compromete a capacidade das
empresas, em especial as pequenas, em
garantir vantagem e sua permanéncia no
mercado.

Dessa forma o estudo se justifica na medida
em que busca ampliar o entendimento sobre
as midias sociais e como estas podem ser
utilizadas como ferramentas para incremento
de negdcios para pequenos e médios
empreendimentos, tendo o uso da internet
como meio de comunicacdo de massa em
larga escala

2 OBJETIVOS
2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar as influéncias do marketing digital e
das midias sociais como ferramenta
estratégica aplicada aos negocios.
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2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Apresentar 0s conceitos referentes a
marketing digital, midias sociais e estratégias
de negdcio.

Demonstrar as estratégias de marketing e sua
importancia.

Analisar o funcionamento das midias sociais.

Apresentar as principais oportunidades de
negocios geradas pelas midias sociais.

Compreender como as midias sociais e 0
marketing digital influenciam na lucratividade
das empresas.

3 METODOLOGIA

Como sustentacdo inicial da proposta o
estudo se desenvolve a partir de pesquisa
bibliografica de forma a conceituas o
marketing digital, as midias sociais e as
estratégias de negocios, buscando
demonstrar como as estratégias de
comunicacdo s&o utilizadas no marketing
digital, bem como a dindmica das midias
sociais destacando as principais
oportunidades de negdcios geradas por estas
midias e suas influéncias na alavancagem de
negdcios e sobre a lucratividade.

A partir dos dados coletados, énfase foram
consideradas questdes que envolvem a
alavancagem dos negoécios por meio do
marketing digital e das midias sociais.

Estudo de caso ¢é utilizado para fins
comparativos entre as propostas tedricas e 0s
resultados praticos obtidos pelas empresas
analisadas de forma a validar a eficacia dessa
estratégia para alavancagem de negdécios.

Os resultados permitiram analisar vantagens e
desvantagens e ainda, inferir tendéncias e
permitir proposicdes para melhorias.

4 DESENVOLVIMENTO
4.1 BASES DO MARKETING

Kotler; Keller (2012) afirmam que “o0 marketing
estd por toda a parte de forma direta ou
indireta, pessoas e organizacdes se envolvem
em inUmeras atividades as quais podemos
chamar de marketing”. Um bom marketing, no
sentido de abrangente e cumpridor de seu
desempenho, pode ser considerado como
uma peca fundamental para o sucesso de
qualqguer tipo de agcdo. No entanto a constante

evolucéo e transformacdo é o que torna um
bom marketing.

O marketing envolve a identificagdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Uma das mais sucintas e melhores
definicbes de marketing € a de “suprir
necessidades gerando lucro” (KOTLER,;
KELLER, 2012, p. 3), 0 que em sintese pode-
se dizer que o marketing transforma uma
necessidade particular ou social em uma
oportunidade lucrativa de negécios.

Para Drucker (1973, pp. 64-65), um dos
principais  tedricos da  administragéo,
apresenta a questdo da seguinte maneira:

Pode-se  considerar que havera a
necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketing é tornar supérfluo o esforco da
venda. E conhecer e entender o cliente téo
bem que o produto ou servico possa se
adequar a ele e se vender sozinho. De
maneira ideal, 0 marketing deveria resultar em
um cliente disposto a comprar. A Unica coisa
necessaria, entdo, seria tornar o produto
disponivel.

Podem-se estabelecer diferentes definicdes
de marketing sobre as perspectivas social e
gerencial. Assim, o papel do marketing do
ponto de vista social, segundo Kotler e Keller
(2012, p.3) é “proporcionar um padrdo de
vida melhor”, j& no ponto de vista gerencial,
muitas vezes o marketing € descrito como “a
arte de vender produtos”. Porém quando se
ouve que a parte mais importante do
marketing n&o € vender, muitos se
surpreendem, as vendas sdo apenas a ponta
doiceberg.

Verifica-se assim que o marketing é crucial a
sobrevivéncia e o0 crescimento das empresas
em mercados competitivos. Isso ocorre
porque os mercados encontram em constante
mudanga, com o0s concorrentes buscando
superar uns aos outros de forma continua
(ROCHA, FERREIRA E SILVA, 2012).

4.2 O MARKETING DIGITAL

Marketing digital abrange o mesmo conceito e
foco do marketing tradicional, o que difere,
s&o as ferramentas de comunicacao e a forma
de distribuicdo das informacbes, que sao
adaptadas aos meios digitais, de forma a
obter nestes canais, a divulgacédo e
comercializagdo de  produtos, marcas,
servicos, com a mesma eficiéncia e eficacia
do marketing direto e simultaneamente
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potencializar os efeitos do marketing
tradicional. Essas ferramentas incluem a
Internet, Midias Sociais, E-commerce, E-mail,
Blogs, Mobile Marketing, Web Sites, dentre
outros formatos que vém surgindo a cada dia.

Com a evolugéo da tecnologia da informacéo
€ a comunicacgao, especialmente a internet, o
marketing evoluiu para o chamado marketing
eletrénico, € — marketing ou marketing digital,
conceito que expressa 0 conjunto de acdes
de marketing intermediadas por canais
eletrbnicos como a internet, em que o cliente
controla a quantidade e o tipo da informacéao
recebida (LIMEIRA, 2003, p.10).

O marketing digital tem como foco
desenvolver estratégias de marketing através
da internet, onde ao mesmo tempo as
organizacbes e 0s consumidores buscam
interatividade em seus relacionamentos,
resultando em trocas de informacdes rapida,
personalizada e com mais eficiéncia.

A importancia da internet para o marketing
fica clara ao se observarem as estatisticas de
uso dessa tecnologia no Brasil e no mundo:

Ao fim de 2011, dos quase sete bilhdes de
habitantes do planeta, mais de 32% (2,2
bilhdes) dispunham de acesso on-line, um
crescimento de mais de 500% em relacao aos
360 milhées de usuarios ao final do ano 2000.
O brasil, com a populagdo préxima 195
milhdes, tinha mais de 81 milhdes de usuarios
conectados (42% da populacdo) e mais 42
milhdes de pessoas inscritas no Facebook

(22%) (ROCHA, FERREIRA E SILVA, 2012,
p.449).

Conforme observado, o marketing digital
provido da rede, trabalha da mesma forma
gue o marketing tradicional, onde a proposta
€ a descoberta dos desejos € necessidades
dos consumidores e, desta forma, oferecendo
ao cliente, produtos e Servicos
proporcionando nesta troca, a satisfacéo tanto
para a organizagdo quanto para ©
consumidor.

Ter a visdo baseada o comportamento do
consumidor, considera que ele é o centro das
atencbes das empresas € qQue seu
comportamento, desejo, intencéo e
necessidades € que devem ser levados em
consideracdo. Uma visdo baseada no
comportamento do consumidor, leva em
consideracédo que pessoas utilizam a internet
para interagir em quatro atividades:
relacionamento, informacédo, comunicacédo e
diversao.

Para tanto, Torres (2009) afirma que o
marketing digital completo deve ser composto
por sete acdes estratégicas: Marketing de
conteudo, Marketing nas midias sociais, E-
mail marketing, Marketing viral, Pesquisa on-
line, Publicidade on-line, Monitoramento. Este
conjunto de acbes estratégicas adota o
modelo de implantacdo proposto  por
Shewhart € Deming (1995), devendo as sete
estratégias andar juntas e nunca se pensar
que sao estratégias avulsas:

Figura 1: Visdo ampla do marketing na internet.

Conteldo

Pesquisa

Midias Sociais

Publicidade

Fonte: Torres (2009, p.70)
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A figura 1 ilustra o conceito do marketing
digital com as seis dimensGes e com o0
monitoramento ao centro. E é exatamente
assim que a aranha sabe 0 que se passa em
sua teia, pois 0 movimento em um fio produz
uma vibrag&o no centro indicando que € hora
de agir. A necessidade de coordenagcéo e
interacdo entre as acgdes estratégicas, outro
conceito fundamental do marketing digital,
ilustrado pela teia.

Assim a constru¢ao do marketing digital deve
ser como o exemplo da teia, que quando
trabalhado de forma coordenada, aumenta a
amplitude de cada ac&o e permite que uma
acdo potencialize a outra, gerando sinergia
entre os resultados.

4.3 AS REDES SOCIAIS

Rede social € uma estrutura composta por
pessoas ou organizacdes, conectadas por um
ou varios tipos de relacdes, que partilham
valores e objetivos comuns.

No que diz respeito a redes sociais, a
principal delas é a possibilidade de relacéo e
sociabilizacdo através das ferramentas
medidas pelo computador, onde as pessoas
se conectam através da internet para
manterem relacionamentos pessoais,
profissionais e compartilhar interesses.

O homem estabelece relagées sociais com os
demais membros e relne-se em comunidades
de acordo com seus interesses e
necessidades em comum. A palavra “rede”
deriva das redes sociais, lacos que as
pessoas estabelecem entre elas, buscando
referéncias, informacées, apoio.

Por meio destas redes, as pessoas e
organizagGes conseguem manter contato
para a troca informacdes, resolucdo de
problemas e divulgacdo de iniciativas e
estratégias, com muito mais rapidez,
abrangéncia e eficiéncia.

Cada rede tem suas regras proprias, que
moldam o comportamento de seus membros
e definem a forma de interacdo mais eficiente.
Muitas delas incluem seus  proprios
mecanismos de busca e s8o fechadas em
relacdo a estes, cujo conteudo s6 pode ser
encontrado por membros (TELLES, 2010,
p.78).

Recuero (2009) foca na publicizac&o da rede
social dos atores. Estes sites de redes sociais
possuem mecanismos de individualizagéo
(personalizagdo), apresentam criagdo de

perfis de forma publica e possibilitem a
producao de interagdes nestes sistemas.

As redes sociais sdo conexdes formadas
pelas pessoas que ficam ligadas entre si. E
por fim, o conteldo gerado pelo consumidor
ou a midia produzida pelo usuério sdo as
informacdes que o internauta, gera, produz,
ou seja, conteldos dos seus perfis nos sites e
ou midias em que participam.

4.3.1 MiDIAS SOCIAIS

Segundo Kotler; Keller (2012) as midias
sociais s&o um meio para os consumidores
compartilharem textos, imagens e arquivos de
audios e videos entre si € com as empresas.
As midias sociais ddo voz as empresas €
presenca publica na web, amém de
reforgcarem outras atividades de comunicagéo.
Por conta de seu imediatismo diario pode
incentivar as empresas a serem inovadoras e
relevantes diante do mercado atual.

A contribuicdo das midias sociais no dmbito
pessoal no dmbito empresarial, por meio de
suas redes sociais, desempenha um papel
importante na forma de como as empresas
estdo se conectando, consumindo, gerando
informacdes e se relacionando com seus
clientes por meio do Facebook, Linkedin,
Twitter, Instagran, Foursquare, Whatsapp e
outras midias.

A conexdo de pessoas por meio das redes
sociais vem crescendo a cada ano no Brasil e
no mundo. Uma pesquisa recente do Ibope,
publicada no dia 14 de setembro de 2015,
apontou que entre os 20 (vinte) aplicativos
mais usados pelos 72,4 milhdes de brasileiros
conectados por smartphones, 6 (seis) séo
redes sociais.

Segundo Oliveira ([S/D]) o lider, o Facebook
possui mais de 68 milhdes de contas ativas, e
as pessoas gastam um tempo de 46,15 horas
por ano compartilhando arquivos, mensagens,
trocando ideias e falando sobre empresas,
produtos, marcas, espalhando opinides de
forma viral. Com isso, o Facebook torna-se a
rede social mais utilizada, gerando maior
impacto na forma com que as pessoas
interagem e empresas se comunicam com 0S
clientes.

4.4. O PODER DAS MIDIAS SOCIAIS

E notério que as midias sociais possuem uma
interac&o muito grande com 0s usuarios e 0s

Topicos em Marketing - Volume 3



conteudos oferecidos e repassados por
todos. Soma-se a isso 0 crescimento
exponencial de usuéarios a cada dia, e
consequentemente aumentando o trafego de
informagdes. Além de se fazer publicidade
com o custo zero, as midias sociais s&o
altamente  segmentadas, e conteudos
especificos podem ser explorados para cada
nicho de mercado, visto que o consumidor
quer se sentir diferenciado e ainda
compartilhar de suas compras.

As midias sociais permitem a criacdo e o
compartilhamento de informagdes e conteudo
pelas pessoas € para as pessoas, nas quais o
consumidor é ao mesmo tempo produtor e
consumidor da informac&o.

As midias sociais tém um enorme poder
formador de opinido e podem ajudar a
construir ou destruir uma marca, produto ou
uma campanha publicitaria. O consumidor
ndo absorve mais a propaganda de seu
produto como antes. Hoje ele verifica na
internet informacdes sobre seu produto e
servico antes de comprar. E busca essas
informacdes nas experiéncias de outros
consumidores com quem mantém uma
relacdo a partir das midias sociais (TORRES,
2009, p.111).

Com toda essa gama de possibilidades e
inovacdes, combinada a facilidade do uso
dessa ferramenta estratégica para ampliar o
relacionamento das pequenas empresas com
os clientes, nos traz a reflexdo de que as
midias sociais podem ser classificadas como
uma das mais influentes formas de midias
sem precedente.

Em funcdo dos custos mais baixos do que o
marketing tradicional, o uso das midias
sociais contribuirda para que a empresa se
aproxime e torne conhecido pelo consumidor,
j@ que no marketing tradicional € inviavel
devido aos altos custos. (OLIVEIRA, [S.D]).

4.5 A EMPRESA WEBBLY

A Webbly é uma empresa de marketing digital
especializada em midias sociais. Estabelecida
desde sua fundacdo 15 de Agosto de 2015,
com escritério situado na rua Antonieta
Rizaard, 305, centro, Itaborai- RJ, o negdcio €
conduzido pela CEO Lys Cid Moreira Soares,
na qual desempenha todas as areas de
gerenciamento da empresa. A Webbly, surge

em um cenario de avango tecnoldgico e
rapidez na qual as informacbes s&o
produzidas e socializadas. Neste cenério
digital & necessario ser leve e fluido como um
liquido para se adequar a necessidade de
inovacao e adequacéo ao mercado atual.

A ideia da CEO Lys Cid foi ajudar pessoas e
negocios a se desenvolverem na internet
através das mais diversas midias e
ferramentas, incluindo o Facebook e
Instagran, E-mail marketing entre outras
solugdes, identificando que até entdo nao
existia em Itaborai, uma empresa de
marketing digital especializada em midias
sociais.

Desenvolve a partir desse entendimento,
estratégias criativas para o monitoramento e
gestdo da presenca de seus cientes no
ambiente digital, promovendo satisfacdo e
realizacdo. Sua visdo é ser uma agéncia de
marketing digital 70p0 Of Mind em Itaborali,
sendo lembrada como uma marca atual,
moderna € ao mesmo tempo sendo proxima
de seu publico, oferecendo aos clientes e
parceiros uma relagdo duradoura. Seus
valores s80 a ética e a transparéncia nas
relacdes, gerando profunda confianca nos
clientes e parceiros. O Compromisso com 0s
resultados e a preocupacdo com os objetivos
de seus clientes.

A Webbly é uma empresa de gerenciamento
de midias sociais € monitora seus clientes
através das mesmas, como Facebook,
Instagram e E-mail marketing. A cada item
monitorado, a ferramenta possibilita a
classificacao de sentimentos e tags, 0 que
facilita na hora de gerar relatérios e analisar o
potencial de seus clientes nas midias sociais.

O estudo foi desenvolvido a partir dos dados
da carteira de clientes da Webbly, na qual
possui 20 empresas clientes. Para fins da
pesquisa foram utilizados apenas 9 clientes
que autorizaram o uso de dados, os 11
restantes foram desconsiderados uma vez
que n&o autorizaram o uso de seus dados.

Das 9 empresas 3 s&o do segmento de
alimentacdo sendo um restaurante japonés,
uma hamburgueria € uma pizzaria, 3 sao
prestadoras de servicos na édrea de
endocrinologia, estética e fotografia e as
outras 3 empresas sdo do segmento de
comeércio sendo uma loja de roupas
femininas, uma loja de roupas fitness e uma
loja de roupas infantil. Todas as 9 empresas
compostas da carteira de clientes séo
empresas de pequeno porte.
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O perfil de seus clientes é amplo, com
segmentos de atuacdo bem diversificado,
possibilitando assim uma abrangéncia maior
de andlise da ferramenta, acompanhando os
esforcos e medindo de forma mais eficaz o
que vem dando mais certo, o que resulta na
alavancagem ou n&o do negdcio.

A andlise foi feita entre setembro de 2015 e
setembro de 2016, compreendendo um
periodo de 12 meses, apesar de ter iniciado a
analise em setembro de 2015, nem todos os
clientes fizeram seus contratos com a Webbly
no mesmo periodo, havendo clientes que
excedem o periodo compreendido, porém
sendo a data final mantida. As empresas
foram identificadas por letras para garantir a
privacidade das mesmas.

4.5.1 COLETA DE DADOS DA CARTEIRA DE
CLIENTES DA EMPRESA

A empresa A é uma hamburgueria nasceu em
2009 e esta localizada em Niteroi-RJ. Fornece
hamburgueres gourmet artesanais, vegano,
milkshakes, sucos naturais € cervejas
artesanais. Trazendo direto dos EUA um dos
mais famosos modelos de hamburgueria: uma
opgéo de hamburguer, valor fixo e adicdo de
diversos ingredientes sem alteracdo no preco.
Acreditam que a gastronomia pode ajudar na
transformagdo do ser humano. O horério de
funcionamento é se tercas a domingo de
17:00 &s 00:00. Oferece servico de delivery.

A empresa A contratou os servicos da Webbly
em 08/11/2015 e a andlise finalizara em
08/09/2016, compreendendo um periodo de
10 meses de contrato.

Grafico 1: Aumento em percentual do nimero de clientes da empresa A.
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Fonte: Os autores com base nos resultados da pesquisa.

O gréfico 1 demonstra que a empresa A,
possuia um fluxo inicial de 15% de clientes ao
més e apos a implementacao subiu para 98%
de clientes ao més.

Para a empresa A, verifica-se que o
investimento desta ferramenta foi positivo,
pois no periodo de setembro de 2015 a
setembro de 2016, teve um aumento da
receita de pouco mais de R$ 10.500,00 e um
aumento de 85% de clientes.

Antes da implementacdo desta ferramenta,
tinha um faturamento inicial de R$ 10.000,00 e
apos a implementacdo da mesma podemos

perceber um aumento de um pouco mais de
100% de sua receita, que subiu para
R$20.500,00.

A empresa B, é uma pizzaria famosa na
regido, foi fundada em 2014 e esté localizada
em ltaborai-RJ. Traz a proposta da autentica
pizza italiana assa no forno a lenha no estilo
napolitano. Possui rodizios e seu horario de
funcionamento € de terca a domingo de 19:00
as 00:00. Oferece servico de delivery. O
cliente B contratou os servicos da Webbly em
15/11/2015. A andlise finaliza em 15/09/2016,
cobrindo um periodo de 10 meses de
contrato.
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Gréfico 2: Aumento em percentual do numero de clientes da empresa B.
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Fonte: Os autores com base nos resultados da pesquisa.

O grafico 2 demonstra que a empresa B,
possuia um fluxo inicial de 6% de clientes ao
més e apds a implementacdo desta
ferramenta, subiu para 100% de clientes ao
meés.

Para a empresa B, verifica-se que o
investimento desta ferramenta foi produtivo,
obtendo no periodo de novembro de 2015 a
setembro de 2016, um aumento na receita de
R$ 62.000,00 e um aumento de um pouco
mais de 94% de clientes em seu
estabelecimento.

A empresa B, antes da implementac&o desta
ferramenta, tinha um faturamento inicial de R$
65.000,00 e apds a implementacéo subiu para
R$122.000,00 a sua receita total.

A empresa C, € um restaurante japonés
moderno, localizado em Itaborai-RJ, fundado
em 2015, oferece um completo e variado
cardapio em perfeita sintonia da tradicional
culinaria japonesa com as inovagdes e
técnicas contemporéaneas. Possui rodizios a
noite e seu horario de funcionamento é de
terca a domingo de 19:00 as 00:00 e almocgos
de quinta a domingo de 11:00 as 15:00.
Oferece servico de delivery.

A empresa C contratou os servigos da Webbly
em 20/11/2015 e a andlise finalizard em
20/09/2016, compreendendo um periodo de
10 meses de contrato.

Grafico 3: Aumento em percentual do nimero de clientes da empresa C.
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Fonte: Os autores com base nos resultados da pesquisa.

O grafico 3 demonstra que a empresa C,
antes da implementacdo desta ferramenta,
tinha fluxo inicial de 8% clientes ao més e
ap6s o0 uso da mesma foi observado um
aumento de 100% de seus clientes ao més.

Para a empresa C, verifica-se que o
investimento desta ferramenta foi satisfatério,
pois no periodo de novembro de 2015 a
setembro de 2016, teve um aumento da
receita de R$ 42.500,00 e um aumento de um
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pouco mais de 92% de clientes. O
faturamento de R$ 45.000,00 e apds a
implementagdo desta ferramenta subiu para
R$87.500,00.

A empresa D, é uma clinica de endocrinologia
que presta um atendimento humanizado e
multidisciplinar. Atendendo desde 2009 a
clinica esté localizada em Niterdi-RJ, e dispde

de varios consultérios e salas de espera
direcionadas ao conforto, discricdo e bem-
estar de seus clientes. O horario de
funcionamento: De segunda a sexta de 08:00
as 20:00 e sédbados de 08:00 &s 13:00. A
Empresa D, contratou os servigcos da Webbly
em 01/10/2015 e a analise finaliza em
01/09/2016, compreendendo um periodo de
11 meses de contrato.

Gréfico 4: Aumento em percentual do nimero de clientes da empresa D.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

22% 22%

7%

Aumento de clientes da empresa D

out/15 nov/15 dez/15 jan/16 fev/16 mar/16 abr/16 mai/16 jun/16 jul/16 ago/16 set/16

40%

29%

Fonte: Os autores com base nos resultados da pesquisa.

O gréfico 4 demonstra que a empresa D,
antes da implementacado desta ferramenta,
tinha um fluxo em média de 7% de clientes ao
més e apos uso da mesma subiu para 40% tal
fluxo. Verifica-se que o investimento desta
ferramenta foi produtivo, pois no periodo de
setembro de 2015 a setembro de 2016, teve
um aumento na receita de R$ 40.330,00 e um
aumento de 33% de clientes.

A empresa D possuia um faturamento inicial
de R$ 33.000,00 e apds a implementacado
desta ferramenta subiu para R$73.330,00.

A empresa E, € uma clinica de estética,
atendendo desde meados de 2015 e

localizada em ltaborai -RJ, oferece aos seus
pacientes, excelentes resultados e beneficios
nos tratamentos das disfuncbes estéticas,
como estrias, celulites e gordura localizada.
Seu objetivo é o de promover o bem-estar e
melhorar a salde do paciente, de uma forma
global, através dos tratamentos estéticos e
elevacdo da sua autoestima. O horario de
funcionamento € de segunda a sexta de 08:00
as 19:00.

A empresa E, contratou os servicos da
Webbly em 05/10/2015 e a andlise finalizara
em 05/09/2016, compreendendo um periodo
de 11 meses de contrato.
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Grafico 5: Aumento em percentual do nimero de clientes da empresa E.
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Fonte: Os autores com base nos resultados da pesquisa.

O grafico 5 mostra que a empresa E, tinha um
fluxo em média de 120 clientes a0 més, o
equivalente a 9% de pessoas em seu
estabelecimento e apds a utilizacdo desta
ferramenta houve um aumento de 50% de
seus clientes ao final do periodo analisado.

Para a empresa E, verifica-se que o
investimento desta ferramenta foi satisfatério,
pois no periodo de Outubro de 2015 a
setembro de 2016, teve um aumento na
receita de R$ 6.000,00 e um aumento de
41%% de clientes.

A empresa E, antes da implementacao desta
ferramenta, tinha um faturamento inicial de
R$ 12.000,00, aumentando assim apds a
utilizacdo da mesma para R$18.000,000 valor
da receita deste cliente.

A empresa F, € uma empresa de fotografia,
iniciada no final de 2014 esta localizada em
ltaborai-RJ. Sempre primando o bom
atendimento a seus clientes, vem se
consolidando na cidade como referéncia de
qualidade em fotografia convencional e
digital, atendendo sempre 4as novas
tecnologias para suprir a demanda de seus
clientes e potenciais clientes. Tendo como
missao oferecer os melhores servicos digitais,
com a intencdo de conquistar novos clientes
pela qualidade e eficiéncia aplicada a cada
pedido e registro. Seu horario de
funcionamento € de segunda a sabado de
09:00 &s 18:00.

A empresa contratou os servicos da Webbly
em 23/10/2015 e a andlise finaliza em
23/09/2016, compreendendo um periodo de
11 meses de contrato.
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Gréfico 6: Aumento em percentual do nimero de clientes da empresa F.
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Fonte: Os autores com base nos resultados da pesquisa.

O grafico 6 mostra que a empresa F, possuia
um fluxo de cerca de 15% de clientes ao més,
cerca de 100 pessoas € apds 0 uso da
ferramenta aumentou 65% dos clientes.

Para a empresa F, verifica-se que o
investimento desta ferramenta foi produtivo e
satisfatério, pois no periodo de Novembro de
2015 a setembro de 2016, teve um aumento
na receita de R$ 60.000,00 e um aumento de
65% de clientes.

A empresa E, antes da implementacao desta
ferramenta, tinha um faturamento inicial de R$
25.000,00 e apo6s a utilizacdo da mesma o
aumento da receita foi de R$85.000,00.

A empresa G, é uma loja de roupas infantil, foi
inaugurada em 2014 e esta localizada em
ltaborai-RJ, oferece diversas colecdes que
acompanham o estilo das criancas a medida
em que elas crescem, é possivel encontrar
boas opcdes de roupas para o dia a dia e
para momentos especiais, oferecendo os
produtos de qualidade e ja conhecidos pelos
pais e pelos pequenos. O horario de
funcionamento é de segunda a sexta de 09:00
as 19:00 e aos sabados de 09:00 as 18:00. A
empresa G, contratou os servicos da Webbly
em 22/09/2015 e a andlise finaliza em
22/09/2016, compreendendo um periodo de
12 meses de contrato.

Grafico 7: Aumento em percentual do nimero de clientes da empresa G.
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Fonte: Os autores com base nos resultados da pesquisa.

Topicos em Marketing - Volume 3



O gréfico 7 mostra que a empresa G, tinha um
fluxo de em média de 150 clientes ao més,
cerca de 6% de pessoas e apds a
implementacdo desta ferramenta o aumento
de seus clientes subiu para 40%.

Para a empresa G, verifica-se que o
investimento desta ferramenta foi proveitoso,
pois no periodo de Outubro de 2015 a
setembro de 2016, teve um aumento na
receita R$21.000,00 e um aumento de 35% de
clientes.

A empresa G, tinha um faturamento inicial de
R$ 40.000,00 e apds a implementagédo desta
ferramenta subiu para R$61.000,00.

A empresa H, € uma empresa de roupas
feminina teve seu inicio em setembro de 2014
com a inauguragdo da unidade em ltaborai-
RJ, sua proposta € unir a moda leve,
despojada e colorida do Rio de Janeiro com a
demanda ltaboraiense por produtos de
qualidade e beleza com este ar praiano e com
cara de verdo o ano todo do nosso estado. O
horario de funcionamento € de segunda a
sexta de 09:00 as 20:00 e aos sabados de
09:00 &s 19:00.

A empresa contratou 0s servigcos da Webbly
em 18/09/2015 e a andlise finalizara em
18/09/2016, compreendendo um periodo de
12 meses de contrato.

Gréfico 8: Aumento em percentual do nimero de clientes da empresa H.
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Fonte: Os autores com base nos resultados da pesquisa.

O gréfico 8 indica que a empresa H, tinha um
fluxo de em média 260 clientes iniciais, o
equivalente a 6%, clientes ao més e apds a
implementacdo desta fermenta subiu para
56% de seus clientes ao més.

Para a empresa H, verifica-se que o
investimento desta ferramenta foi produtivo,
pois no periodo de Setembro de 2015 a
setembro de 2016, teve um aumento na
receita de R$ 33.000,00 e um aumento de
50% de clientes.

A empresa H, antes da implementacéo desta
ferramenta, tinha um faturamento inicial de
R$ 50.000,00 e apds a utilizagdo da mesma
sua receita subiu para R$83.000,00.

A empresa | € uma loja de roupas fitness,
fundada em meados de 2012, surgiu no
mercado varejista com o ideal de reunir as
melhores marcas de moda fitness. Além da
moda fitness a loja oferece mais uma opcao
para seus clientes que é a moda praia,
disponde de modelos atuais e confortaveis
para melhr atender seu publico. O horario de
funcionamento € de segunda a sexta de 09:00
as 19:00 e aos sabados de 09:00 as 19:00.

A empresa | contratou os servicos da Webbly
em 10/09/2015 e a andlise finalizara em
10/09/2016, compreendendo um periodo de
12 meses de contrato.
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Grafico 9: Aumento em percentual do nimero de clientes da empresa |.
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Fonte: Os autores com base nos resultados da pesquisa.

O grafico 9 aponta que a empresa |, tinha um
fluxo em média de 150 clientes ao més,
equivalente a 8% na média e apds a
implementacao desta ferramenta obteve um
aumento de 26% de seus clientes ao més.

Para a empresa |, verifica-se que o
investimento desta ferramenta foi proveitoso,
pois no periodo de Novembro de 2015 a
setembro de 2016, teve um aumento na
receita de R$ 8.750,00 e um aumento de 27%
de clientes. Antes da implementacdo da
ferramenta, tinha um faturamento inicial de

R$ 25.000,00 e apds sua Uutilizagdo sua
receita subiu para R$33.750,00.

5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Considerando que a proposta de estudo de
identificar se o Marketing digital e as Midias
sociais € um instrumento de alavancagem
efetiva de negécio, a tabela 1 consolida a
verificagcdo dos resultados das empresas e
permitindo assim uma discusséo a respeito do
perfil de desempenho de cada uma das
empresas.

Tabela 1: Andlise das informagdes do segmento alimenticio.

Segmento alimenticio - Analise de Novembro de 2015 a Setembro de 2016

Empresa A
ANTES DEPOIS
Receita R$ 10.000,00 Receita R$ 20.050,00
Clientes 15% Clientes 100%
Empresa B
Antes Depois
Receita R$ 65.000,00 Receita R$ 122.000,00
Clientes 6% Clientes 100%
Empresa C
Antes Depois
Receita R$ 45.000,00 Receita R$ 87.500,00
Clientes 8% Clientes 100%

Fonte: Os autores com base nos resultados da pesquisa.
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Em relagédo as empresas estudadas conforme
0Ss quadros consolidados acima, pode-se
afirmar que as empresas de segmento
alimenticio de uma média de 90% de aumento
de clientes e de 98% em seus faturamentos,
percebe-se que o servico de delivery
aumentou consideravelmente as vendas das
empresas acima citadas por conta da
comodidade oferecida por esse servico.

O delivery propicia comodidade, oferece
praticidade e economia de tempo ao cliente
que possuem cada vez mais a rotina corrida,
passando a priorizar servigos que otimizem
seus horérios e proporcionam qualidade de
vida. Poupa-se tempo do trajeto até o
estabelecimento e o gasto de combustivel,
além de ser vantajoso para o cliente, oferece

vantagens também as pequenas empresas
pois suprem as demandas, sem aumentar o
custo de producéo.

A empresa A, teve um aumento de
R$10.500,00, o equivalente a um pouco mais
de 100% em sua receita e de 85% de
aumento de seus clientes no periodo de
Novembro de 2015 a Setembro de 2016. A
empresa B, teve um aumento R$62.000,00
que equivale a mais de 100% de sua receita e
um aumento de 94% de seus clientes no
periodo de Novembro de 2015 a Setembro de
2016. A empresa C, obteve um aumento de
R$42.500,00, elevando a 94% sua receita e
um aumento de 92% de seus clientes no
periodo de Novembro de 2015 a Setembro de
2016.

Tabela 2: Andlise das informacgfes do segmento de profissionais liberais.

Segmento Profissional liberal - Anélise de Outubro de 2015 a Setembro de 2016

Empresa D
ANTES DEPOIS
Receita R$ 33.000,00 Receita R$ 73.330,00
Clientes 7% Clientes 40%
Empresa E
Antes Depois
Receita R$ 12.000,00 Receita R$ 18.000,00
Clientes 9% Clientes 50%
Empresa F
Antes Depois
Receita R$ 25.000,00 Receita R$ 85.000,00
Clientes 15% Clientes 80%

Fonte: Os autores com base nos resultados da pesquisa.

As empresas de segmento de profissionais
liberais também  obtiveram 0s  seus
perspectivos aumentos, porém ndo t&o
significativo quanto as empresas de segmento
alimenticio, percebe-se que a medida que as
empresas deste segmento se tornam
conhecidas através de compartilhamentos,
curtidas e oferecem pacotes promocionais
publicados nas midias sociais sua receita e
namero de clientes aumentam
gradativamente.

Para isso o trabalho de atualizagcdo e
monitoramento das midias sociais precisa ser
usada de forma mais intensificada a fim de se

tornar presente no dia a dia de seus
pacientes.

A empresa D, teve um aumento de
R$40.330,00 em sua receita e de 33% de
aumento de seus clientes no periodo de
Outubro de 2015 a Setembro de 2016. A
empresa E, teve um aumento R$6.000,00 em
sua receita € um aumento de 41% de seus
clientes no periodo de Outubro de 2015 a
Setembro de 2016. A empresa F, obteve um
aumento de R$60.000,00 em sua receita e
elevando a 65% o numero de seus clientes no
periodo de Outubro de 2015 a Setembro de
2016.
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Tabela 3: Andlise das informacdes do segmento de comércio varejista.

Segmento de comeércio varejista - Analise de Setembro de 2015 a Setembro de 2016

Empresa G
ANTES DEPOIS
Receita R$ 40.000,00 Receita R$ 61.000,00
Clientes 5% Clientes 40%
Empresa H
Antes Depois
Receita R$ 50.000,00 Receita R$ 83.000,00
Clientes 6% Clientes 56%
Empresa |
Antes Depois
Receita R$ 25.000,00 Receita R$ 33.750,00
Clientes 8% Clientes 35%

Fonte: Os autores com base nos resultados da pesquisa.

A empresa G, teve um aumento de e das midias sociais como ferramenta

R$21.000,00 em sua receita e de 35% de
aumento de seus clientes no periodo de
Setembro de 2015 a Setembro de 2016. A
empresa H, teve um aumento R$33.000,00 em
sua receita e um aumento de 50% de seus
clientes no periodo de Setembro de 2015 a
Setembro de 2016. A empresa |, obteve um
aumento de R$8.750,00 em sua receita e
elevando a 27% o numero de seus clientes no
periodo de Setembro de 2015 a Setembro de
2016.

Em relacdo aos beneficios da utilizacdo dos
meios digitais com as empresas do segmento
de comércio varejista obtiveram retornos
satisfatorios, segundo o feedback fornecidos
pelas empresas deste segmento. Percebe-se
gue em algumas empresas ha o fator de
sazonalidade onde a demanda por um
determinado produto aumenta em certos
periodos do ano. Nota-se que a loja de roupas
fitness, tém um aumento consideravel no
periodo que comeca crescente em dezembro
e dispara no inicio do ano, onde o desejo de
se ter um corpo saudavel e malhado
aumentam.

6 CONCLUSOES DO ESTUDO

O estudo teve como proposta base discutir se
o marketing digital e midias sociais ¢ uma
ferramenta que possibilita a alavancagem de
negocios, partindo deste principio o objetivo
foi analisar as influéncias do marketing digital

estratégica aplicada aos negécios. Para que o
objetivo  pudesse ser alcancado @ se
desenvolveu uma andlise de conteudos
tedricos que permitiram sustentar o estudo de
caso. O estudo de caso permitiu um
levantamento e o cruzamento de dados da
carteira de clientes da Webbly para a
comparagéo e essa comparacdo resultou em
dados que indicam os resultados.

Os resultados obtidos permitem sugerir que
as midias sociais efetivamente podem ser
utilizadas com um certo grau de segurancga,
como uma grande ferramenta  de
alavancagem de vendas neste contexto de
negocio. E sugerida a sua utilizagdo para
qualguer segmento € que pequenos
empresarios podem se beneficiar com a
utilizacdo do marketing digital e das midias
sociais, quando utilizadas de maneira correta,
dando o suporte correto como horérios de
melhores anuncios, atendimento as sugestdes
e reclamacdes, dentre outros pois ndo basta
apenas criar uma péagina e nao suprir as
expectativas e as necessidades dos clientes e
sozinho o0 empresario ndo consegue todo
esse monitoramento e necessita que alguém
assessore ele.

Foi verificado que o marketing digital e as
midias sociais s8o ferramentas importantes
gue podem garantir negocio para pequenos
empreendedores e de diversos segmentos de
atuacdo, a sugestdo que se da € que o
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empreendedor se mantenha ou se amplie o
uso da ferramenta sugerida.

Percebe-se que todos o0s segmentos
seguiram a tendéncia de aumento tanto das
receitas quanto ao aumento de clientes,
porém, cabe destaque para o0 segmento
alimenticio, servico de delivery que aumentou
significativamente por conta da comodidade
oferecida ao cliente, por possuir produtos de
consumo imediato, com alto giro de estoque,
0 que significa que para esse segmento essa
ferramenta surte um efeito maior.

Para o segmento de comercio varejista
também foi satisfatério o uso da ferramenta
porém nao tdo representativo quanto o
segmento de alimentacao, por exemplo, lojas
fithess na qual possui um periodo sazonal
para a compra de roupas fithess e biquinis
que por exemplo, que sdo adquiridos com
maior frequéncia no verao.

Para os profissionais liberais como as
empresas D, E e F, mudar a estratégia de
oferta  de  servicos, como  pacotes
promocionais por determinados periodos do
ano, cartdo de fidelidade, podem aumentar o
fluxo de clientes e o aumento de suas
receitas.

O estudo contribui para mostrar que
pequenas empresas devem desenvolver
estratégias com base no marketing digital e
que utilizar midias sociais pode se tornar uma
ferramenta geradora de grande vantagem
competitiva.
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Resumo: O avanco da tecnologia e o poder exercido pela internet na vida das
pessoas acarretaram mudanca nos habitos de vida e de consumo dos clientes, que
fizeram com que as empresas tenham um novo olhar sobre a internet passando a
vela-la como canal de comunicacdo de extrema relevancia para seus planos de
marketing. O Marketing Digital surge como uma nova abordagem em relacdo ao
marketing tradicional, com novas ferramentas € novas maneiras de abordar o
consumidor atual. Logo, este trabalho possui como tema o marketing digital e suas
acdes estratégicas em agéncias especializadas, assim apresentando sua distincéo
frente ao marketing convencional. Esta pesquisa usa o método do Estudo de Caso,
com aplicagcéo da pesquisa documental, entrevista e observacédo nao participante
como técnicas de coletas de dados. Portanto, o estudo identifica os principais
meétodos e estratégias que o marketing digital dispde e que esta sendo utilizado na
empresa Portal Saude de Barbacena, permitindo a comparacdo da mesma em
relacdo com as descricbes mencionadas de forma tedrica no estudo Foi possivel
verificar que a empresa esta intimamente ligada a algumas das praticas de
marketing digital, porém necessita desenvolver outras acdes de marketing para

conquistar o mercado e se consolidar na area.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Digital. Agéncias Especializadas. Estudo de

Caso.



1 INTRODUGCAO

O Marketing surgiu como uma nova atividade
com o objetivo de adequar o mercado a uma
nova conjuntura, onde os consumidores
procuravam produtos que oferecessem ao
mesmo tempo pre¢o e beneficios vantajosos a
eles. Entretanto, atualmente o conceito de
marketing tornou-se mais complexo referente
ao consumidor. Conforme Reino (2012),
marketing ndo se baseia apenas em venda e
propaganda, fundamenta-se também em
conhecer 0s anseios e necessidades do
publico alvo, de modo a conhecer, entender e
satisfazer os consumidores da melhor forma
possivel, por meio da  experiéncia,
significacdo e acdo para 0O consumo
(ARNOULD, THOMPSON, 2005), pois esse
processo complexo modaliza o poder de
agéncia dos consumidores (ARNOULD,
THOMPSON, 2007).

Tal definicdo converge para o centro da
questado do marketing: as necessidades dos
consumidores.  As  necessidades  dos
consumidores mudaram no transcorrer dos
anos, assim como o marketing precisou se
adaptar e modernizar suas técnicas e
praticas. Conforme Tomas et al. (2012), a
eclosdo da /nternet modificou, em um curto
espaco de tempo, a maneira com gque uma
empresa se relaciona com seus clientes, no
qual cada consumidor obtém maior poder de
informacdo e expressdo no contexto da
internet.

A internet consolidou-se rapidamente como
uma das principais ferramentas de pesquisa
utilizada, portadora de um vasto banco de
dados com informacdes que permite a troca
de interesses entre clientes e empresas.
Torna-se perceptivel que a internet esta
proporcionando de forma rapida e &agil
conteudo atualizado em um espaco curto de
tempo. Mediante tal interacao proporcionado
pelo comércio eletrébnico, manifestou-se novas
necessidades de estratégias de marketing
adequadas a este meio.

Sendo assim, o marketing digital apesar de
ser um tema recente tem ganhado
significativo destaque nos dias atuais,
especialmente no mundo empresarial. De
acordo com Cintra (2010, p. 2), “Essa nova
tendéncia faz com que as propagandas
estejam mais atualizadas e sejam muito mais
criativas; por consequéncia, 0S Uusuarios
passam a sentir interesse em procurar pelos
produtos da empresa, em vez da propaganda
ser levada até eles”.

Percebe-se que nessa era digital, vivenciada
e enraizada no século XXI, o marketing online
€ uma ferramenta estratégica que possibilita
maior abrangéncia das divulgacbes e
contatos na web. As agéncias digitais
percebendo uma forma de oportunidade
especializaram-se neste ramo € como
consequéncia estd ganhando o mercado
organizacional com novas técnicas,
diferencial  tecnoldgico, conteudo  de
qualidade, modo de avaliar e elaborar
estratégias com obtencdo de éxito em um
ambiente virtual (MARKETING DE
CONTEUDO, 2015). Destaca-se que
pesquisas recentes feitas no Brasil apontam
gue as empresas aumentam cada vez mais o
desenvolvimento de estratégias em marketing
online, no qual a procura pelas agéncias de
marketing digital mantém altas porcentagens
de procura (AGENCIA DE RESULTADOS
DIGITAIS, 2016).

Nesse contexto, a empresa Portal Saude
Barbacena visualizou uma maneira de prestar
servicos digitais na area da saude com o
intuito de reunir informacées em um Udnico
espaco virtual, proporcionando a visibilidade
para o0s seus clientes (anunciantes) e
comodidade aos usuarios que acessarem a
pagina do Portal. Kotler (2009, p. 18) afirma
que “a medida que o ritmo da mudanca se
acelera, as empresas nao podem mais se
basear nas antigas praticas empresariais para
manter a prosperidade”. O marketing
tradicional precisou se adaptar para suprir as
novas necessidades do mercado, pois com a
utilizacdo da web como plataforma de
marketing passou a permitir atingir o publico-
alvo com menor investimento e mais
assertividade, emergindo novas estratégias
para o marketing digital.

Assim, o presente estudo, apresenta a
seguinte problematizacdo: Qual aspecto o
Marketing digital se distingue do marketing
tradicional e quais sdo as principais acdes de
marketing digital utilizadas em agéncias
marketing digital?

Este trabalho tem como obijetivo investigar por
meio das caracteristicas do marketing
tradicional os beneficios que o novo marketing
(marketing digital) proporciona, e
consequentemente quais sdo as estratégias
de marketing digital utilizadas em agéncias de
marketing digital. E, especificamente analisar
conceitos que proporcionam compreender,
identificar e diferenciar o marketing on/ine do
marketing  convencional, identificar  as
principais estratégias e praticas de marketing
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digital; comparar as estratégias apresentadas
pela empresa Portal Saude Barbacena em
relacdo as principais acbes realizadas no
marketing digital.

Sendo assim, o presente trabalho se justifica
por colaborar na propagacéo de
conhecimentos, devido aos poucos estudos
realizados na area do marketing digital. O
momento desta pesquisa € conveniente, pois
o tema abordado é bastante atual e facilita a
necessidade de compreender novos métodos
para que se possa aplicar dentro da
organizacdo. A viabilidade deste estudo se
expressa mediante a participacdo do diretor
Tiago Tostes, que tendo acesso irrestrito aos
dados da empresa Portal Saude Barbacena,
permitiu  divulga-los. A facilidade de
ampliacdo na utilizagdo das tecnologias
atualmente proporciona vérias vantagens ao
marketing digital como a praticidades de
criacdo e mensuragdo de  métricas,
interatividade, o alcance global, além de
proporcionar uma andlise em tempo real,
gracas aos ganhos da /nternet. Logo, as
agéncias de marketing digital se tornam
importantes ndo s6 para se criar novas
técnicas para  suprir as  constantes
necessidades do consumidor, mas S&o
também fatores que geram contratacdo de
profissionais na éarea proporcionando maior
competitividade para o mercado global.

Este estudo fica dividido mediante
contextualizacdo sobre o marketing e
composto de marketing, marketing digital e
agéncias de marketing digital; segue com a
apresentacdo da metodologia utilizada para a
coleta e analise critica dos dados; em
seguida, apresenta-se o0 caso a ser estudado,
no qual esclarece a histéria e 0 ambiente que
a empresa Portal Saude Barbacena se
encontra; resultados e discussdo da
pesquisa, e; por fim, determinadas
consideracdes sobre o presente estudo.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 O MARKETING E O SEU COMPOSTO

Segundo Kotler (2000), o surgimento do
Marketing data as décadas de 1940 e 1950,
onde ficou explicito que os consumidores
relacionavam o preco do produto com a
satisfacdo e 0s beneficios que a aquisicdo
deste poderia Ihes proporcionar. Requerendo,
portanto, que o0 mercado se adeque ao
contexto e estude formas de abordar os seus
clientes. Na vis&do de Las Casas (2009, p. 15),
o marketing é “area do conhecimento que

engloba todas as atividades concernentes as
relacdes de trocas orientadas para a criagao
de valor dos consumidores” para atingir
determinados objetivos de empresas ou
individuos por meio de relacionamento
estaveis, levando sempre em conta o
ambiente de atuacdo e o impacto dessas
relacdes no bem-estar da sociedade.

De acordo com Kotler (2000, p. 30):
“Marketing € um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criacdo, oferta e livre negociacdo de
produtos e servicos de valor com outros”.
Limeira (2007, p.4) concorda com os autores
anteriormente citados e complementa, que
“‘marketing passou a ser entendido como a
funcdo empresarial que cria valor para o
cliente e gera vantagem competitiva
duradoura para a empresa por meio da
gestdo estratégica do composto de
marketing”. Mas, para Cobra (2013) o
marketing €, sobretudo, uma filosofia de
trabalho a ser seguida por todos na empresa,
de modo que as necessidades dos
consumidores estejam atreladas ao perfil dos
produtos e servicos além da quantidade de
sua producéo a ser ofertada.

Dessa forma os profissionais de marketing
possuem a responsabilidade de delinear,
classificar e controlar as téticas e estratégias
de marketing, de modo a atrair o publico alvo
agregando valor tanto para o cliente quanto
para a organizagdo. (LIMEIRA, 2007;
KOTLER, 2000). Sendo assim, o composto de
marketing ou mix de marketing, conhecido
popularmente como 4 P’s do marketing, é
trabalhado por diferentes autores de diversas
formas. Andrade (2010, p. 75) diz que o Mix
de Marketing “S&o ferramentas de andlise e
planejamento que a organizacéo utiliza para
determinar seus objetivos”. Palmer (2006)
enfatiza que o composto de marketing néo se
caracteriza pela énfase na estrutura
organizacional derivada de uma avaliagao
cientifica, mas uma estrutura conceitual que
evidencia as importantes medidas tomadas
que devem ser decididas por gerentes e
executivos de modo que suas ofertas
atendem aos anseios dos clientes.

As varias alternativas podem ser associadas
em quatro grupo variaveis classificados por
McCarthy denominando-os 4 P’s do Marketing
em produto, preco, praca (ou ponto de venda)
e promocao (1997, apud COBRA, 2013).
Ainda, Cobra (2013) afirma que todos os
elementos do Mix de marketing possuem a
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funcéo de atender as necessidades e desejos
de seus clientes. Palmer (2006) propds um
composto que acrescenta aos 4 P’s o0s
elementos de pessoas, processos e provas
fisicas para satisfazer as necessidades dos
clientes com a rentabilidade. Entretanto,
Richers (1981) apresenta que o composto de
marketing tem uma relagdo com o ambiente
externo e analisa os resultados obtidos com a
implementagcdo  dos instrumentos  de
marketing em detrimento dos objetivos da
empresa. Sugere um composto dividido em
quatro novas categorias: (i) analise: etapa de
identificagdo de forgas existentes no ambiente
externo, e suas interagbes com @ a
organizacédo, através de pesquisas de
mercado e o sistema de informacgbes em
marketing; (ii) adaptacdo: visa adequar os
produtos ou servicos as necessidades dos
clientes identificadas na analise. Ocorre
mediante 0 posicionamento e correcbes de
produto (caracteristicas, embalagem, design,
etc), preco e assisténcia ao cliente; (iii)
ativacéo: fase de realizar os planos, fazer com
que 0s produtos e servicos causem impacto
nos segmentos de mercado preestabelecidos,
por meio de aspectos da distribuicdo,
logisticos, da venda, e da comunicacéo,
através da propaganda, promocdo ou
relagdes publicas, e; (iv) avaliagdo: é a fase
de andlise dos esforcos onerosos em
marketing e das forcas e fraquezas
organizacionais.

Porém, na visdo de Lauterborn (1990, Apud
CARNEIRO, 2009) destaca-se que os 4 Ps do
vendedor  (produto, prego, praga e
promogao), correspondem aos 4 Cs dos
clientes (cliente (solugéo para o), custo (para
o cliente), conveniéncia e comunicacao). Ja
na perspectiva do comprador, cada estratégia
de marketing € orientada para ofertar ao
cliente um beneficio (KOTLER; KELLER,
2011). Logo, Andrade (2010) destaca que o
mix de marketing se estabelece no
fundamento de gerir 0s mecanismos de
marketing. Kotler (2003) complementa e
expde que para o funcionamento do
marketing € necessario gerir o mix de
marketing de forma integrada. Com base
nesse cenario, o profissional do marketing
trabalha pensando nas estratégias do mix de
marketing, mas possui como desafio a
constante mudanga no ambiente competitivo,
a ocorréncia de divergéncias entre o0s
interesses dos clientes e 0s objetivos da
organizacgéo, além da continua ampliagéo e
modificagdo em relacdo a necessidade e
conduta do consumidor (LIMEIRA, 2007).

Contudo, a mudanga mais impactante no
ambiente global, principalmente o ambiente
empresarial, foi o inicio da /nfternet que
segundo Kotler (2003) esta gerando uma
grande transformag&o no marketing. Destaca-
se que devido a alteracdo na maneira de
obter informacdo e o acesso ao ambiente
virtual modificaram essencialmente a analise
do marketing e redimensiona a direcdo de
varios participantes do processo de entrega
de wvalor. E acrescenta que 0s meios
eletrdnicos irdo predominar sobre 0s meios de
lojas de varejo (KOTLER, 2009).

McKenna (2000) destaca que todas as
transformacées de modelos tecnoldgicos
criaram um diferencial no crescimento da
comunicacgdo, 0 que causou a segmentacdo e
0 aumento da individualidade no mercado.
Portanto, torna-se de extrema importancia
entender as atitudes do consumidor que
utiliza tecnologias, tais como 0 acesso movel
a web, e-commerce, blogs, € a interagdo em
redes sociais.

2. 2 MARKETING DIGITAL

Para Torres (2009), o marketing digital
representa o uso verdadeiro da internet como
uma forma de ferramenta de marketing,
abrangendo a publicidade, comunicacéo e
propaganda além de todo conjunto de
ferramentas e conceitos na teoria do
marketing. Conforme Limeira (2007)
apresenta, mediante a evolug&o da tecnologia
da informacgéo e da comunicacéao, o marketing
digital expressa um conjunto de atividades do
marketing tradicional tendo como mediador os
meios eletrébnicos, como exemplo a internet,
no qual o cliente monitora a quantidade e a
carateristica da informac&o adquirida.

Do ponto de vista de Las Casas (2006),
marketing eletrbnico ¢ um conjunto de
transacdes eletrbnicas que visam a
transferéncia basica para melhorar a
prestacdo de servicos. Segundo Ogden
(2002), o marketing digital obtém vantagens
em relacdo ao marketing tradicional, como a
questdo de reducdo de custos, pois as
empresas procuram reduzir 0 mMaximo
possivel 0s custos em seus orgamentos, logo
os esforcos em marketing acabam migrando
para o marketing digital. Gabriel (2010)
sugere uma relagdo de pelo menos de nove
plataformas e tecnologias digitais. E ainda
destaca que a combinagdo dessas
tecnologias e plataformas podem ser
utiizadas para o desenvolvimento de
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estratégias digitais de marketing, conforme

demonstrado no Quadro 1.

Quadro 1: Plataformas e Tecnologias de Marketing

Plataformas e Tecnologias Digitais de Marketing

Paginas Digitais
Site & Blog

Social Media
Orkut, MySpace, Facebook, Linkedin

E-mail
Texto / Video-in-email

SlideShare / Youtube / Del.icio.us
RSS Feeds

Realidades Mistas

Realidade Virtual: Second Life
Virtualidade Aumentada
Realidade Aumentada
Realidade Pura

FlickR

Twitter

Digg

etc.

Busca

Google, Bing, Yahoo, etc.

Mobile

Mobile tagging & QRcodes
Bluetooth

GPS / estratégias locativas
RFID

SMS/MMS

Aplicativos moéveis

Mobile TV

Games e Entretenimento online
Tecnologias Emergentes
Interfaces de Voz (v-commerce)
Web TV (ex.: Justin.TV)
Podcasting

Video imerso

Fonte: adaptado de Martha Gabriel (2010)

Segundo Gabriel (2010), as plataformas e
tecnologias digitais podem ser descritas
como: (i) paginas digitais: uma pagina digital
na web é um documento HTLM (Hyper Text
Language Markup) interconectadas por meio
de hipertextos ou hyperlinks embutidos nelas;
(ii) tecnologia Mobile: podem ser utilizadas de
forma simples, tendendo a ser ou se tornar
acessiveis pessoa da populacdo em geral,
pois ¢é possivel compreender que a
acessibilidade atual é mobile; (iii) redes
Sociais: dependem da interacdo entre
pessoas, porque a discussdo e a interacao
entre elas constroem conteddo compartilhado,
usando a tecnologia como condutor; (iv)
plataforma de Busca: as buscas no ambiente

digital online s&o feitas por meio de, segundo
traducé&o para o portugués, “mecanismo de
busca” ou “buscador’ conhecidas como
search engines; (v) presenca Online. refere-se
a existéncia de algo (seres humanos, marcas,
empresas, etc.) no ambiente digital; (vi) e-mai/
Marketing: método utilizado para o envio de
mensagens por e-mail de forma ética, de
modo a atingir os objetivos de marketing.

Conforme Torres (2009) mostra que o modelo
de marketing digital focado no consumidor
demonstra a relacéo entre as estratégias de
marketing tradicional, as estratégias de
marketing digital e suas acgbes taticas e
operacionais que empregam meios
tecnoldgicos e plataforma da atualidade.

Quadro 2: O Marketing e a Internet

Estratégia de Acdes taticas e operacionais Tecnologias e plataformas
marketing digital empregadas atualmente

Comunicagéao corporativa Marketing de Geragéo de contetido Blogs
RelagGes publicas contetdo Marketing de busca SEO/SEM
) . Marketing nas Acdes em redes sociais Orkut, Twitter, Facebook,
Marketing de relacionamento - - ~ . )
midias sociais Acdes com blogueiros Youtube, LinkedIn, etc.

Newsletter E-mail

Marketing direto E-mail marketing Promocgdes

SMS

Lancamentos

Publicidade e propaganda Postagem de videos, Redes sociais

Marketing de puerprilr?a Marketing Viral Animacgoes e musicas YouTube

gdeg Publicacbes de widgets Widgets virais

Banners Sites e blogs

Publicidade e propaganda . . Podcast e videocast - gs

Brandin Publicidade online Widaets Midias sociais

9 9 . Google AdWords

Jogos on-line
Buscas e clipping Google

Pesquisa de mercado Branding Pesquisa online Monitoramento demarca Redes Sociais
Monitoramento de midias Clipping

Fonte: adaptado de Torres (2009, pag. 69)
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Torres (2009), ainda, propdem as sete
estratégias do marketing digital e ressalta que
nao € apenas um guia ou etapas a seguir em
um determinado processo, mas sim um roteiro
no qual as empresas possam se solidificar na
internet de forma que ocorra a interacdo e
satisfacdo com seus clientes atuais e a
conquista de novos consumidores. Logo, o
marketing digital deve ser composto por
essas estratégias, que devem ser bem
elaboradas, aplicadas com firmeza e
analisadas de forma conjunta € ndo como
estratégias separadas.

A primeira se refere ao marketing de
conteudo, que s&o representadas por dois
elementos esséncias na rede: as ferramentas
de busca e o conteudo dos sites. O
consumidor nos dias atuais possui 0 habito de
utilizar as ferramentas de buscas, que séo
respaldadas em  palavras-chave, para
encontrar um site que constitui 0 conteudo
que atrai consumidores e € um importante
meio de comunicacdo com cliente online. Em
sua maioria 0s acessos iniciam pela busca
por meio de palavras-chave, por mais que
divulguem em midias online ou grandes
portais mediante banners. Bassani (2014), diz
que o marketing de conteudo é todo o
conteddo escrito no site e que de forma a
incitar sua visibilidade e importancia em uma
ferramenta de busca. Para que esta estratégia
tenha éxito, o conteudo gerado deve ser
significativo para o consumidor, assim como
possui autenticidade e utilidade. Assim, para
gue o site da empresa consiga uma maior
audiéncia acerca de informacdes sobre o seu
negocio, é necessaria considerar a melhor
estratégia de marketing de contelddo para o
sife. Logo, torna-se necessario planejar,
desenvolver e divulgar conteudo no site, para
torna-lo mais atrativo para o consumidor e
mais exposto na internet. (TORRES, 2009)

A segunda estratégia se refere ao marketing
nas midias sociais, j& que os consumidores
expbem alguns fatos de suas vidas e
relacionam-se por meio de uma comunidade
com 0 uso de varios recursos que o ambiente
virtual disp&e (imagem, som e texto), com o
surgimento das midias sociais. (LIMA, 2013).
Segundo Krishnamurthy e Dou (2008), as
midias soécias podem ser definidas como sites
na /nternet estruturados para consentir para a
criagdo  participava de conteudo, o
compartilhamento de informagdes em varios
formatos e a interagdo social. Nessa
classificacdo estdo inclusos os sites com
conteudo participativo (Wikipedia), redes

sociais (Twitter, Facebook, etc.), os blogs (as
mais procuradas plataformas para editar um
blog séo:. WordFPress e Blogger), e dentre
diversas outras formas e modelos de sites que
proporcionam entretenimento, informacao,
comunicagéo e participagéo.

Vale ressaltar que Torres (2009) destaca que
existe uma relevancia significa nas diferencas
entre midias sociais e redes sociais. A
totalidade de todos os modelos e tipos de
midia participativa pode ser denominada
midias sociais. Nessa categoria estéo
incluidos diversos sites de armazenamento
multimidia, como por exemplo, sites
participativos como o Digg, Youtube, Twitter,
Blogs, além de site de relacionamento como
Facebook e MySpace. Porém nem todos
estédo vinculados, de fato, nas redes sociais.
Assim, até pouco tempo, as redes sociais
eram conceituadas como comunidades
virtuais s&o consequéncia de um conjunto de
instrumentos de comunicacgéo sincrona (chat)
e assincronas (foruns e grupos) que liberam a
insercdo de conteudos particulares dos
internautas na rede sem conhecimento prévio
de programagdo de computadores. (LIMA,
2013)

De acordo com Reino (2011), as redes sociais
podem se compararem a uma rede de
pescador, sendo que esta é constituida de
varios nos interligados entre si e, 0s nds, sdo
os individuos se relacionando. Recuero (2009)
menciona definicdes de alguns sites de redes
sociais: (i) Facebook. criado por Mark
Zuckerberg durante seu estudo em Harvard,
tinha como foco no inicio permitir uma
interacado, mediante uma rede de contatos e
com instituicdo reconhecida, dos estudantes
que estariam terminando secundario, no caso
dos Estados Unidos, e estariam prestes a
darem inicio para a faculdade. Atualmente, o
Facebook tem crescido de forma estrondosa
em todos paises, a partir do momento que se
tornou disponivel a qualquer individuo com
acesso a banda larga; (il) 7witter. construido
como microblogging, pois permite a inser¢ao
de textos curtos possuindo no maximo 140
caracteres. E uma ferramenta extremamente
popular devido a possibilidade de usar sua
Interface de Programac&o de Aplicativos e
construir ferramentas que utilizam o Twitter. A
forma de relacionamento é baseada em
seguidores, podendo escolher quem quer
seguir ou nao; (i) MySpace: permite a
interacdo entre usuarios e perfis de suas
redes sociais através criacdo de videos,
musicas, blogs e perfis. Possui como
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diferencial um grau maior para personalizar
seus perfis do que o Facebook. Nos Estados
Unidos é a rede social mais utilizada; (iv)
Flickr.  inicialmente permitia apenas a
publicagdo de fotos, mas com o decorrer do
tempo também foi inserido a publicagdo de
videos. As imagens divulgadas séo classificas
por meio de palavras-chave, objetivando
maior organizacgdo e facilidade na busca.

O termo Youtube, conforme Werneck e Cruz
(2009), surgiu mediante a juncdo de das
palavras em inglesas: “you’ e “tubée’,
significando sucessivamente em portugués os
termos “vocé” e “televisdo”, ou seja, “televisdo
feita por vocé”. Seu principal objetivo por ser
um website € proporcionar aos seus usuarios
o compartilhamento e transmissédo de videos
online. O Youtube é uma das ferramentas de
busca mais utilizadas pelas empresas, que
perceberam a importdncia dos videos e
imagens como forma de uma poderosa
campanha de marketing digital, baixo custo e
um elevado nivel de hits.

A terceira estratégia se refere ao marketing
viral, que emergiu da necessidade que o0s
individuos  possuem de transmitir e
compartilhar em forma de boca a boca
espontdneo  na rede, proporcionou 0
surgimento de um novo processo de
comunicacdo entre os consumidores na rede.
Assim, o marketing viral se organiza com base
em variados recursos digitais disponiveis, de
modo a encorajar individuos a passarem
adiante uma mensagem publicitaria
espontaneamente com base em seu poder de
contagio como se fosse um virus obtendo a
capacidade e a forca de uma peca de se
multiplicar exponencialmente dentro de um
ambiente, conquistando centenas, milhares,
milhdes de visualizagdes (BARICHELL;
OLIVEIRA, 2010). Conforme Almeida, Oliveira
e Tete (2011), o marketing viral passou por
diversas definicbes desde sua popularizacéo
em 1997, provocando uma evolucéo
inconstante e sem organizacdo do termo e
campo de estudo. Tal fato deixou em aberto
a questdo se o marketing viral retrata uma
simples técnica informal de dispersdo e
reproducao dos conteudos pelos
consumidores, ou representa uma pratica
mercadologica fundamentada na internet,
provocada, controlada e custeada por
determinada organizagéo.

Na visdo de Bentivegna (2002), embora a
ideia do marketing viral seja empolgante a sua
aplicagdo para uma campanha de sucesso
ndo € tado simples. Torna-se de suma

importancia um conhecimento profundo sobre
0s consumidores da empresa, para controlar
ndo somente a criacédo de mensagens virtuais
engracadas e exclusivas como também a
complexibilidade e relevancia da mesma.
Com o intuito de coordenar esse interesse de
comunicagdo integrado, atualmente o
entendimento para o comportamento do
consumidor pode ser percebido em forma de
dados matematicos como a porcentagem de
possiveis consumidores que entraram no site
da empresa ap6s mensagem especifica.

Embora mesmo bem executado, o marketing
viral ndo é o bastante para informar as
peculiaridades e posicionamento  do
produto/servico sem outras maneiras de
propaganda como apoio, pois ndo0 possui a
responsabilidade de carregar sozinha uma
campanha publicitéaria sozinha. Profissionais
do ramo instruem que utilizem outras midias
de apoio para analisar da melhor forma
possivel as caracteristicas da marca ou
produtos anunciados. Assim, o viral possui
miss&o colocar como evidéncia a marca, e
ndo obrigatoriamente incentivar a venda
imediata (BARICHELL; OLIVEIRA, 2010).

A quarta estratégia se refere ao e-mail
marketing, que pode ser tratado como o
marketing direto, porém utiliza de meios
eletrbnicos para o envio de campanhas
comercias ao publico alvo. Trata-se de uma
estratégia antiga, mas uma das taticas mais
impressionantes do marketing. O e-ma//
permite que peguenas empresas consigam
maximizar as vendas e minimizar as despesas
de forma a obterem maiores indicadores de
sucesso. (SALEHI et al, 2012). Segundo
Torres (2009), o surgimento do e-mail ocorreu
no inicio da internet como forma de
comunicacdo. Outras maneiras de se
comunicar, pessoal ou comercial, foram
rapidamente substituidas pelo e-mail. Porém,
o0 e-mail marketing ndo é unica maneira de
fazer marketing apenas um dos métodos. Ele
tem suas limitacGes por se tratar de marketing
direto, logo deve ser sempre utilizado como
complemento e em sincronia com outras
estratégias de marketing digital, pois
isoladamente trard poucos resultados. Para
que nao seja confundido com spam (envio de
e-mails em massa ndo solicitados), deve-se
entrar no cotidiano do consumidor de forma
discreta € manter uma lista de e-mail que
tragam retorno. Ribeiro (2011) menciona que
a utilizacdo do e-mail em massa ofertando
produtos/servicos com promocdes atraentes,
diretamente aos consumidores alvos da
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campanha de marketing, proporciona uma
maior abrangéncia na clientela com o objetivo
de atrair novos clientes.

A quinta estratégia é a pesquisa online, que
adveio da facilidade da internet em
possibilitar maior agilidade e facilidade na
distribuicao da finalizagdo de um estudo e sua
distribuicdo. Desse modo, a coleta de dados
torna-se extremamente répida e abrangente
onde as pessoas possuem total autonomia e
acesso a pesquisa em um ambiente online.
Permite também que os individuos tenham
mais flexibilidade de acesso ao instrumento
de pesquisa e abrangéncia de informacdes, ja
que a pesquisa pode ser consultada em
qualquer oportuno para as pessoas (Freitas et
al., 2004). Segundo Torres (2009), a pesquisa
online busca vérias informacdes e ter
diferentes formas. Mas quando se cria uma
estratégia de marketing digital voltada para a
pesquisa é de estrema importancia que esteja
voltada principalmente para os consumidores.
Qualquer pesquisa na internet poder ser uma
enorme perca de tempo e esforgo ou uma
6tima fonte de informacéo para planejar as
estratégias de marketing, dependendo de
como foi desenvolvida.

A sexta estratégia se refere a publicidade
online, sendo que as primeiras formas de
publicidade na internet foram os banners
eletrénicos publicados em sites, que imitavam
0s modelos dos anuncios publicitarios ligados
na impressa e outdoor (midia exterior). Com o
decorrer do tempo a criacdo das novas
tecnologias os banners ganharam video,
interacdo, animacdo, som e muitos outros
recursos. Ademais, outras opcdes surgiram,
como o game marketing, o podcast 0s
widgets, e o videocast. (TORRES, 2009).
Segundo Gonzales e Seriddrio (2015), a
publicidade online usa as estratégias de
marketing digital como as midias sociais € 0
marketing de conteudo (Facebook, Youtube,
Twitter, Instagram e blogs), para interagir com
0s consumidores gerenciando as marcas.
Trata-se do compartilhamento de experiéncias
e conhecimentos de cada individuo com
outros internautas nas redes sociais, expondo
seu ponto de vista em midias online e em
escala global.

A publicidade online na visdo de Gonzales e
Seridorio  (2015) é uma ferramenta do
marketing  digital  voltada  promogao/
comunicacdo de ideias, produtos, servigos,
que possui como uma grande aliada a
internet, permitindo uma divulgacao
publicitaria em varias possibilidades de

midias. Torres (2009) complementa
destacando que deve-se considerar o desejo,
as necessidades e comportamento dos
consumidores online para elaborar sua
estratégia de marketing e publicidade digital,
pois 0s mesmos buscam as midias para
estabelecer:  relacionamento, informacao,
comunicacao e entretenimento.

A dltima  estratégia se refere ao
monitoramento, que segundo Torres (2009), o
marketing digital possui como grande
vantagem a possibilidade de mensuracéo e
monitoramento dos resultados obtidos. O
monitoramento é uma atividade estratégica
que integra todas as outras acbes de
marketing descritas anteriormente juntamente
com seus resultados, permitindo assim, a
analise dos resultados e possiveis correcdes
e melhorias. Tais melhorias e correcoes
podem ocorrer inserindo 0 monitoramento do
acesso aos blogs e sites, mensagens e e-
mail, da visualizacdo e dos cliques em
banners, entre outros.

E Dpreciso monitorar todas as acdes
concretizadas e passos executados para ter o
entendimento do resultado de todas as
estratégias mencionadas do marketing digital.
(BASSANI, 2014). O monitoramento das agdes
de marketing digital deve ser constante, pois
leva para a organizacdo o conhecimento
sobre o comportamento do consumidor, assim
como 0 mesmo interage € se envolve com o
produto € a marca ou que frequéncia visita o
site e efetua compras. (OKADA, 2011). Uma
das ferramentas mais utilizadas e gratuitas,
entre varias outras que se encontra no
mercado para monitoramento, € o Google
Analytics como uma ferramenta do online do
grupo Google que permite visualizar
informacdes de site, assim como seu
armazenamento € monitoramento. (TORRES.
2009)

2.3 AGENCIAS DE MARKETING DIGITAL

Segundo a Associacéo Brasileira de Agentes
Digitais de Santa Catarina (ABRADI-SC,
2014), as agéncias de Marketing Digital
possuem uma descricdo diferenciada e o
mercado €& mutavel, tornando favoravel a
execucado de suas atividades em nichos
singulares, como exemplo: e-commerce,
publicidade online, marketing de conteudo,
campanhas, midias sociais, entre outros.
Destaca-se também que apesar de ser um
mercado novo, ainda esta em crescimento em
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varios paises, especialmente no Brasil, mas ja
demostra bastante relevancia e concorréncia.

A empresa especializada em marketing digital
promove estratégias de marketing digital,
sendo apontada de maneira favoravel, ja que
seu ramo estéd voltado para a realizagdo de
negécios. E possivel verificar, nesse contexto,
o crescente aumento de utilizagcédo das redes
sociais, de modo a viabilizar a ampliacéo € a
elaboracdo de técnicas de publicidade cada
vez mais sofisticadas, possibilitando maior
grau de propagacdo ao publico (SEBRAE,
2014).

Conforme o censo feito pela Associacdo
Brasileira de Agéncias Digitais (ABRADI,
2014), o faturamento das agéncias de
marketing digital se aproxima de até 3,4
milhdes. Esses numeros evidenciam a enorme
concorréncia nessa area que tem hoje cerca
de 3.388 agéncias e possui 31.250
funcionarios da é&rea. De acordo com a
pesquisa, o desenvolvimento de sites é o
servigo responsavel pelo maior porcentual de
faturamento do setor.

Pesquisa realiza pela empresa “Resultados
Digitais” responsavel pela plataforma RD
Slation (permite a automacao de marketing e
vendas), juntamente com a Rock Content
empresa lider em marketing de conteddo no
mercado brasileiro e outras empresas
patrocinadoras, destacam o panorama das
agéncias digitais em 2016 mediante pesquisa
online com 1.140 profissionais de agéncias
brasileiras e distintos cargos dentro das
agéncias. Conforme a pesquisa, como perfil
das agéncias 39,9% se consideram
especializadas em marketing digital € 3,2% se
definem como /nbound Marketing, totalizando
43% do mercado. A pesquisa também revelou
que mais de 50% das agéncias da amostra
estao no mercado ha menos de 5 anos, sendo
uma parcela relevante de novos negdécios
com menos de um ano. Assim como em
relacdo aos profissionais especializadas na
area constam que mais de 50% das agéncias
sdo compostas por 1 a 5 funcionarios, e esse
namero diminui até chegar a 3,4% de
agéncias que contam com mais de 100
funcionérios. (AGENCIA DE RESULTADOS
DIGITAIS; ROCK CONTENT, 2016)

Por fim, ressalta-se que com funcionarios
especializados e perfis que demandam
conhecimento técnico de nivel superior,
criatividade e conhecimento de novas
ferramentas e tecnologias que surgem no
mercado para realizacdo das tarefas permitira

maior comprometimento com a agéncia
aumentando assim a retencdo  dos
colaboradores, eficiéncia dos negoécios e
consequentemente a menor taxa de custos
trabalhistas devido a rotatividade dos mesmos
(SEBRAE,2014).

3. METODOLOGIA

O presente estudo tem abordagem qualitativa,
pois se relaciona ao ambiente de uma
determinada pesquisa, ocorrendo a
descric8o, a verificacdo dos procedimentos
das atividades, tem como foco em descrever,
compreender e interpretar € ndo em medir
dados (MICHEL, 2005; MARTINS;
THEOPHILO, 2007). O Método aplicado é o
estudo de caso, que segundo Severino
(2007), o método se objetiva a pesquisar um
caso particular, coletando dados presentes
em uma determinada atividade com o intuito
de aplicar a teoria a realidade da atividade.

Diante do exposto, o estudo se classifica em
pesquisa descritiva, que permite observar,
descrever, registrar, analisar e interpretar os
dados, fatos e fendmenos (MICHEL, 2005;
MARCONI; LAKATOS, 1999). Quanto aos
objetivos, foi realizado a  pesquisa
bibliografica para o referencial tedrico, que
trata-se de uma interpretacdo minuciosa e
sistematica que se faz dos estudos analiticos
do texto que, serviram para fundamentacéo
tedrica do estudo. (MARCONI; LAKATOS,
1999; SEVERINO, 2007). No método do
estudo de caso foram aplicadas as seguintes
técnicas de coleta de dados: (i) pesquisa
documental, que se realiza através das
andlises de documentos, com a finalidade de
adquirir informacdes necessarias a analise
(MICHEL, 2005); (i) entrevista, que aconteceu
através do didlogo entre duas pessoas e
ocorre face a face e verbalmente para obter
informacdes necessarias sobre determinado
assunto (MICHEL, 2005). A entrevista foi
realizada com a participacao de Tiago Tostes
como diretor da empresa Portal Saude,
possibilitando avaliar inicialmente quais das
acbes de estratégias de marketing digital a
empresa implementa no momento, e; (iii)
observacdo n&o participante, em que foi
observado as atividades da empresa para um
melhor entendimento das acdes e ferramentas
de marketing digital da empresa Portal Saude
em comparagdo as mencionadas no
referencial tedrico. Quanto as técnicas de
andlise de dados foi utilizado a analise de
dados de Bardin (2011). Sendo assim, foi
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possivel conhecer como ¢é utilizado e
implementado o portfélio de acgbes do
marketing digital na empresa Portal Saude.

4. O CASO: A EMPRESA PORTAL SAUDE
BARBACENA

De acordo com o diretor da empresa, Portal
Saude Barbacena, surgiu com o objetivo
principal de reunir informages em um Unico
lugar dos melhores profissionais e empresas
no ramo da medicina e da salde na regido de
Barbacena. A empresa tem seu escritério na
Rua Barbara Heliodora, n® 110, loja 04, Bairro
S&80 Sebastido. Possui seis trabalhadores
diretos e indiretos — redator, designer grafico,
desenvolvedor, vendedor e consultor, gestor.
A ideia para cria-la surgiu dois meses antes
da sua efetiva abertura, que aconteceu no
més de agosto de 2014.

De maneira ampla, o produto que a empresa
oferta é a consolidacdo de dados sobre a
salude em um Unico espaco virtual,
promovendo visibilidade para os seus clientes
(anunciantes) e comodidade aos usuarios que
acessarem a pagina do Portal. Dentre as
disponibilidades encontradas na pagina da
empresa, destacam-se: (i) Guia da saude
online (busca por profissionais e
estabelecimentos na area da saude); (ii)
Publicacdo de artigos de melhoria de
qualidade de vida, agenda de eventos de
saude e esporte da regido — cobertura com
fotos e videos e também patrocinios e
parcerias com instituices/escolas de saulde,
promovendo a insercdo de estudantes dentro
destes eventos; (iii) “Indicadores de saude”
(calculadoras de gordura abdominal e peso
ideal, IMC, etc.), e; (iv) Links Uteis — conselhos
de medicina, odontologia, farmécia.

Tendo em vista o foco da empresa que
consiste na massificacdo de conteudo sobre
saude e bem-estar de Barbacena, torna-se
possivel tracar o} perfil dos
clientes/consumidores para este tipo de
trabalhado oferecido, em dois prismas: (i)
Consumidores: pessoas juridicas e fisicas que
desejam a divulgagcdo da sua marca
(estabelecimento comercial) e/ou imagem
(profissionais), e; (ii) Usuérios: pessoas em
geral que estdo a procura de servicos
relacionados a saude.

No que se trata do enfoque em consumidores,
O empresariado barbacenense comega a
experimentar esta nova ferramenta de
divulgagdo da sua marca. Alguns sites

relacionados a saude e bem-estar (empresas
de planos de saude, academias e
laboratérios) oferecem dentro de suas
paginas algumas funcionalidades e utilidades
aos usuarios, mas nao concentram todas as
informacdes. Pela observacéo feita a partir do
interesse dos consumidores (anunciantes) do
Portal Saude Barbacena, este publico (que é
0 publico-alvo da empresa) se interessou pela
insercdo de sua marca ndo somente pela
pulverizagédo (divulgacéo), mas
principalmente para se destacar frente a
concorréncia (que muitas vezes restringe seu
marketing a conteudo impresso e propaganda
“boca a boca”), tendo seu nome em um
catalogo eletronico e especifico de acordo
com seu ramo de atuagéo.

Para bem cumprir a sua funcéo, a consultoria
do Portal ndo restringe o seu atendimento
somente ao local de sua sede, é preciso ir ao
encontro de seus potencias consumidores,
uma vez que este tipo de servico é pouco
difundido em nossa cidade. Nesse sentido, a
divulgacdo do catadlogo de servicos
oferecidos pelo site é feita no local onde a
empresa ou profissional se localiza, com
reunides e posteriores telefonemas e envio de
e-mails para a adaptacdo, correcdo ou
ampliacdo da visibilidade dentro do sife.

O Portal Saude Barbacena procura enveredar
justamente nesse ponto especificamente: na
aproximacdo de usuarios (populacdo em
geral) aos servicos de salde que a cidade
possui, e para tanto, oferece dentro de seu
site 0 espaco necessario para que O0S
estabelecimentos e profissionais da area
facam sua propaganda. Em relacdo ao
macroambiente que a empresa se enquadra,
percebe-se a ampliacdo dos servicos de
saude, novos procedimentos estdo sendo
implementados e procura-se levar isso ao
conhecimento da populacdo. Mesmo estando
0 pals envolvido em uma crise financeira, o0s
servicos de saude mantém-se relativamente
estaveis, sumariamente por se tratar de um
servico essencial a sociedade. Poder contar
com este catadlogo eletrbnico especializado
propicia ao usuario a economia de tempo
para encontrar uma empresa ou profissional
que possa lhe atender.

O Portal tem sua atuagdo voltada para a
cidade de Barbacena, sendo este servico
muito pouco difundido nesta localidade, o que
oferece em termos de microambiente certo
conforto, pois ndo h& concorréncia direta ao
seu trabalho desempenhado. Consultérios,
laboratdrios, centros de diagndstico por
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imagem, farmacias e outros estabelecimentos
estdo aderindo a proposta do Portal,
utilizando o e-marketing (notadamente o meio
mais difundido e com maior capacidade de
alcance) como chave de acesso para
conquistarem ainda mais clientes.

5. RESULTADOS E DISCUSSOES DA
PESQUISA

5.1 MARKETING DO PORTAL SAUDE
BARBACENA

O Portal Saude adota como miss&o: “Ser um
site referéncia que promova a divulgacéo de
profissionais e estabelecimentos da saude e
bem-estar e relna conceitos, informacdes e
facilidades aos seus usuarios na cidade e
regido”. No que se refere aos objetivos e
levando em consideracio que o Portal esta no
mercado ha pouco tempo, pretende-se, em
curto prazo, o Portal deseja aumentar a
abrangéncia de servicos e acessos ao portal
(colocar o nome da empresa em evidéncia).
Se considerado o longo prazo, visa-se ampliar
a inclusdo com a divulgacéo de empresas e
profissionais e informacdes sobre as demais
cidades da regido e promover outros eventos
na area da saude e bem-estar.

As estratégias de entrega de valor e sistemas
de relacionamento com os clientes séo
variadas, entretanto, em primeira analise,
busca-se atrair usuarios de todo género
(pessoas fisicas e juridicas) com a
estruturacao de profissionais e
estabelecimentos ligados a saude em um
unico portal, conjuntamente com a divulgagao
de matérias e eventos que promovam a
melhoria da qualidade de vida. A partir disso,

empresas ligadas a esse ramo (saude)
procuram a imersdo de seus produtos e/ou
servicos no portal, como forma de atingir
potenciais clientes para suas proprias
finalidades.

5.2 MARKETING DIGITAL DA EMPRESA
PORTAL SAUDE

O marketing eletronico € um instrumento que
pode ser utilizado por qualquer empresa, nao
importando qual o seu tamanho, necessitando
somente que as empresas mantenham bons
fluxos de relacionamento com seus clientes,
para ouvi-los e tentar dar solucbes para suas
reais  necessidades.  Atualmente  esta
perceptivel o crescimento da area digital e,
segundo o diretor da empresa, o marketing
digital esta crescendo muito a cada dia, 0s
consumidores estdo ligados as novas
tecnologias e estas estdo levando todo o
mercado econdmico junto. Com isto em
mente, o diretor viu uma oportunidade para
iniciar seu negécio em  Barbacena,
principalmente por se tratar de um tema
recente e devido a sua area de atuacéo
ocorrer na saude.

Dessa forma, analisando o aspecto do
Marketing de conteudo, o sife tem como
principal conteudo a reunido de empresas e
pessoas que fazem atendimento a saude,
contendo uma ferramenta onde se pode
encontrar com facilidades profissionais e
estabelecimentos da area da saude, com
endereco, telefone, mapa de localizacdo,
entre outras.

Figura 1: Pagina Inicial
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Fonte: Site da Portal Saude Barbacena.
Disponivel em: http://www.portalsaudebarbacena.com.br/index/pesquisa. Acesso em: 05/09/2016
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A pagina inicial da empresa, segundo Tiago
Tostes, tem como foco atrair cliente com uma
pagina limpa e facil manuseio para a
realizacdo das pesquisas dentro do mesmo.
Tem-se como importéncia a gerar conteddo
de forma Util e prética. Dentro do site principal
existem diversos minissite, que apontam para
outros conteddos informativos da empresa,
como profissionais em Barbacena, links Uteis,
dicas e artigos, etc. O aspecto do Marketing
nas midias sociais, o Portal Saude Barbacena
utiliza as redes sociais com o intuito de
intensificar o relacionamento dos clientes e a
preocupacdo com saude, promovendo
discussdes, divulgando eventos e conteudos
interessantes, bem como procurar responder
rapidamente e educadamente aos contatos
vindos por este canal. De acordo com o
diretor, é possivel verificar que os clientes
procuram meios rapidos de praticos para
obterem informacdes acerca de qualquer
assunto, logo a area da saude nao seria a
excegdo. Com isto em vista, o Portal foi criado
a partir da necessidade e dificuldade das
pessoas em encontrar profissionais e
estabelecimentos da saude.

O Portal foi desenvolvido para ser um website
responsivo. Através dessa tecnologia, o site
se adaptara com base no dispositivo que o
usuario esteja utilizando, seja ele um
notebook, tablet, celular, ou outro qualquer.
As redes sociais Facebook e Twitter s&o
alimentadas constantemente, j@ que sdo as
principais midias utilizadas pela empresa e
identificadas como mais estratégicas para o
negocio devido a abrangéncia do alcance e
rapida dispersao das informacdes alcancando
assim maior visibilidade. Outras redes sociais
como Youtube, Flickr e MySpace ndo foram
absorvidas pela empresa Portal Saude
Barbacena, observando a falta de
necessidade de criar uma conta nessas
redes. Porém, o principal motivo se destina a
falta de colaboradores para conseguir
controlar a utilizacdo de mais redes sociais, ja
que ndo ha planos mediatos para aumento de
colaboradores e cada rede demanda certo
tempo de interagao.

As plataformas de busca de busca também
s80 mecanismo de estratégia que a empresa
dispdes, segundo o diretor, técnicas como o
SEO utilizada para potencializar e fazer com
que o0s conteudos da empresa sejam
otimizados em sua busca. No momento, o
Portal Saude Barbacena trabalha com
anuncios pagos no Facebook e o Google
Analytics. O e-mail marketing € uma das

acdes online que a empresa dispbe para a
divulgagdo de determinada campanha,
segundo o diretor, € o e-mail marketing.
Funciona de forma integrada com os meios
que a empresa oferece para atingir 0s
resultados esperados. A empresa oferece
divulgacéo primeiramente por meio de e-mail
marketing sobre novos servigos, promogdes
ou avisos de novas matérias, de maneira que
possa analisar o potencial mercado, quem
s80 os potenciais interessados, e encaminhar
um e-mail para determinadas listas
segmentadas. Das diversas forma é notavel
que o Portal Saude Barbacena investe e
pOsSsui como principais canais: as redes
sociais € 0 e-mail marketing, devido aos
maiores resultados em relacionamento.

O Marketing viral, segundo o diretor, a
empresa tentou implementar o marketing viral,
porém nao houve aprofundamento, pois existe
a necessidade de a criacdo de conteudos
muito interessantes para poder disseminar
rapidamente. Houve entdo, apenas algumas
promocdes que tiveram um pouco deste efeito
deixando assim de utilizar essa estratégia no
momento. Com relagdo ao aspecto da
pesquisa online, a empresa nao efetuou
pesquisas sobre blogs e sites da area, assim
como pesquisas de opinido: posicao do
consumidor sobre o mercado, concorrentes,
produto; ou pesquisa sobre a qualidade dos
sites e links patrocinados dos concorrentes.
Logo, n&o houve acdes em pesquisa online. A
publicidade online, o site da empresa Portal
Saude oferece alguns servicos para o0s
clientes, como banners, destaque na pagina
da sua categoria, direcionamento para seus
proprios sites ou fanpages. Toda éarea de
publicidade reservada no Portal Saude
Barbacena foi cuidadosamente estudada para
ser visualizada com seu devido destaque
independente do dispositivo. Atualmente, o
Portal Saude Barbacena oferece 4 espacos
publicitarios: (i) Pop-up; (ii) Banner lateral; (iii)
Banner rodapé, e; (iv) Posicionamento em
listas de estabelecimentos.

O pop-up (Vide Figura 2) aparecera somente
na primeira pagina e, como exemplo, com um
tamanho pequeno varia de R$ 130,00 para o
periodo de um més a R$ 100,00 por més no
periodo de seis meses. O banner lateral (Vide
Figura 3) aparecera em 95% das paginas
(exceto na inicial e vantagens), alternando
todos os dias, de baixo para cima. Como
exemplo, 1 banner altura varia de R$ 165,00
para o periodo de um més a R$ 135,00 por
més no periodo de seis meses. O banner

Topicos em Marketing - Volume 3



rodapé (Vide Figura 4) aparecera na primeira
pagina e paginas de artigos, todos os dias.
Como exemplo, 1 banner varia de R$ 130,00

para o periodo de um més a R$ 100,00 por
més no periodo de seis meses.

Figura 2: Pop-up

Figura 3: Banner Lateral
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Fonte: Dados da Pesquisa Documental
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Figura 4: Banner Rodapé

Figura 5: Posicionamento em Listas de
Estabelecimentos
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O posicionamento em listas de
estabelecimentos (Vide Figura 5) sera
exclusivo para estabelecimentos e o
estabelecimento ird aparecer como primeiro
da lista em sua especialidade. Caso haja
outro estabelecimento na especialidade que
também tenha aderido ao plano, por padrao,
0 sistema ira coloca-los no topo da lista, € ira
ordena-los por ordem alfabética. Esta é a
configuracéo padréo do sistema, porém, pode
ser modificado conversando com
representante. O valor mensal deste espaco
publicitéario ¢ de R$ 120,00 mensal. Segundo
o diretor, para atender essa situagdo, 0s
banners veiculados no Portal Saude
Barbacena n&o tem tamanhos fixos, sendo
suas proporgdes variaveis de acordo com 0s

Fonte: Dados da Pesquisa Documental

dispositivos utilizados, bem como sua posicéo
no layout do site.

O monitoramento da empresa Portal Saude
Barbacena conta muito com a ferramenta do
Google Analyltics. Conforme diretor, esta
ferramenta permite informacdes relevantes e
importantes nas tomadas de decisfes, seja
para melhorar algum servico existe ou para
criarmos outros. Ele nos permite avaliar
diversas informacfes, como quem € nosso
publico, idade, sexo, localidade, o que eles
procuram, quantas pessoas estdo acessando,
quais dias horarios, paginas mais visitas. E
uma ferramenta espetacular.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O marketing digital além de atrair novos
clientes possibilitou a reducdo de custos
devido ao seu baixo investimento em
comparagdo ao marketing tradicional. Esta
pesquisa tem como objetivo analisar a
principal distincéo entre marketing digital e o
marketing convencional € as principais
estratégias do marketing digital da empresa
Portal Saude Barbacena, e pode-se, portanto,
atingir o objetivo do trabalho verificando as
estratégias adotadas pela empresa em
comparacdo com as estratégias conceituadas
no referencial tedrico.

O marketing digital € um tema atual e em
constante  transformagdo. Os conceitos
descritos nesse trabalho comprovam que o
marketing digital € um complemento do
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Resumo: O artigo tem por objetivo analisar evolucdo do grau de inovacao das
MPEs do Comércio Varejista de Vestuario, apés o primeiro ano de Projeto ALI com o
uso de ferramentas de Marketing Digital na cidade de Porto Velho-RO, enfocando o
comportamento da dimensdo Rede (do Radar da Inovacdo), mensurando e
analisando as condi¢cdes e forma de utilizacdo em que essas praticas foram
geradas. A pesquisa englobou vinte empresas do Comércio varejista de vestuario
localizadas em Porto Velho, e foi adotado como instrumento de coleta o formulario
de Bachmann (2008) que busca identificar o nivel de inovac&o da empresa e auxilia
na identificacdo dos possiveis pontos de melhoria e um questionario complementar
gque mensura a evolugdo do uso das ferramentas de Marketing Digital. Os
resultados obtidos mostraram que as Empresas pesquisadas apresentaram uma
evolucéo significativa apds o primeiro ano de atendimento do Agente, melhorando
seu desempenho. Conclui-se que, apesar da evolugcdo sofrida, ainda precisam
investimento em acgdes inovadoras e trabalhar as 13 Dimensdes do Radar da

Inovacao para se manterem competitivas no mercado em que atuam.

Palavras-chave: Inovacao, Dimensao Rede, Marketing Digital, MPEs e Varejo



1. INTRODUGAO

Em tempos atuais, o uso de ferramentas
online praticamente ganhou o status de
necessidade, sendo considerado “excluido”
aquele que ndo lanca méao destas
ferramentas.

Todos utilizam e-mail, acessam sites,
compram em lojas virtuais, € a grande maioria
faz uso de redes sociais, como 0 Facebook, o
Twitter ou o [Instagram. Ferramentas que
foram incorporadas ao nosso dia a dia.
Pensando nisso, empresas passaram a fazer
uso dessas ferramentas para se conectar com
clientes/consumidores.

Pessoas “logadas” deixaram de ser meros
espectadores para assumirem lugar de
destaque dentro desse mundo virtual,
assumindo o comando dessa rede de
computadores. Com as midias sociais, blogs,
sites, redes sdcias, plataformas moéveis e
entre outros tantos, o consumidores/clientes
transformaram o modo de ver as facetas do
consumismo de antigamente, onde o
consumidor era apenas mero comprador, €
passando a exigir, ter mais conhecimento
acerca de seus direitos, estar mais integrado
aos grupos que interagem e relacionam de
forma dindmica com as empresas, marcas €
produtos (TORRES, 2010).

Os gestores vém percebendo evolugbes em
seus relacionamentos, o consumidor que
outrora tinha sua vida consumista pautada
nos meios de comunicacdo até entao
tradicionais como o jornalismo ef/ou
publicidades. De certa forma, elas ficavam
em um estado de maior acomodacao, visto
que tinham certa autonomia sobre o que era
veiculado e injetavam nos consumidores a
falsa sensacdo de que o produtos/servico
veiculado e propagandeado era 0 que havia
para ser consumido, além do que conduzia —
obrigatoriamente — o consumidor ao ponto de
venda e isso se transformava numa poderosa
arma para atrair novos clientes.

A evolugcdo das midias sociais passou de um
cenario quase submisso para um de poder e
autonomia aos consumidores € mais que isso,
essas poderosas ferramentas de busca
desvencilharam os consumidores/clientes das
correntes invisiveis, porém reais, de empresas
que tinham nas maos o controle para utilizar-
se dos meios de comunicacéo populares para
ludibriar os consumidores.

No principio, blogs tornaram-se uma fonte
inesgotavel de informacdo, trazendo dicas

sobre looks, produtos e experiéncias
(positivas e negativas) tudo para manter o
usuario/consumidor bem informado. De certa
forma ainda cumprem este papel; todavia, as
redes sociais ampliaram o nivel de
comunicacdo entre consumidores e empresa,
visto que ha liberdade para exporem suas
ideias e sugestbes mais livremente e
informalmente, criando um grau de
confiabilidade nas relacées criadas.
(SEBRAE, 2011)

A utilizag&o da internet objetivando alavancar
as vendas e ampliar a competitividade sem o
desperdicio de recursos as estratégias devem
ser correntes, eficientes e eficazes, pois
somente assim a internet se tornara um aliado
da empresa hoje, amanhad e sempre. E por
isso Marketing Digital existe, ele é esse
conjunto de estratégias de marketing e
publicidade que a empresa deve explorar
para  alcancar  satisfatoriamente  seus
consumidores, aproveitando esse novo
comportamento adotado pelos clientes (VAZ,
2010).

Criar uma maior interacdo, identidade e
fidelidade entre o consumidor € a empresa,
fortalecer e encurtar lacos, mas soélidos e
confiaveis, é com as acbes de Marketing
Digital que fazem com que 0s
usuarios/consumidores conhegam mais
intimamente a empresa e com isso tomem a
decisdo de comprar ou utilizar servicos por
ela oferecidos, é entender para atender o
mercado e assim encontrar meios de
satisfazer os anseios dos clientes, indo mais
intimamente o possivel, é criar um elo tao
confiavel entre MPE e Cliente que seus
produtos/servico se adaptemtao
perfeitamente aos olhos dos clientes tornando
o ato de vender supérfluo (DRUCKER, 2001).

A importancia do Marketing Digital no
contexto atual estd ligada a uma série de
fatores, mas especialmente, a adocdo rapida
e crescente tanto por parte das MPEs como
dos clientes em absorver essa forma de
comunicac&o. Esse modelo, por assim dizer,
de se fazer marketing, forca a MPE interagir
com seu cCliente/usudrio criando e
aumentando o nivel de confiabilidade na
empresa, para isso as organizagfes podem
adaptar as ferramentas de marketing ou mix
de marketing composto pelos 4Ps (produto,
preco, promocao e praga), objetivando atingir
de forma mais precisa em captar, atender,
fidelizar, comunicar-se e interagir com o0s
clientes, possibilitando com isso mensurar o
publico atingido, esses patamares ja séo
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estabelecidos no momento do planejamento €
o chamamos de 8Ps (Pesquisa, Projeto,
Producéo, Publicacéo, Promocéo,
Propagacéo, Personalizagdo, Precisdo) pois
eles formam um conjunto de elementos onde
possuem o objetivo especifico de direcionar
MPEs dentro do ambiente digital e com isso
promoverem o} desenvolvimento de
estratégias para alcancarem seus objetivos
juntamente com os consumidores (VAZ,
2011).

O Servico de Apoio a Micro e Pequenas
Empresas - SEBRAE, apds identificar a
crescente necessidade de um  apoio
especifico as MPEs, criou o programa
Agentes Locais de Inovacéo - ALI, que busca
avaliar o grau de inovacao nessas empresas,
bem como sugerir possiveis mudancas que
visam melhorar seus processos.

O programa ALl tem sua metodologia de
trabalho baseada no Radar da Inovacéo de
Bachman (2008), pois mensura o grau de
maturidade do processo de inovacado nas
MPEs. O Radar realiza uma avaliacdo de 13
dimensdes, sendo: oferta, plataforma, marca,
clientes, solucdes, relacionamento,

agregacédo de valor, processos, organizacéo,
cadeia de fornecimento, presenca rede e
ambiéncia inovadora. Onde ¢é atribuida uma
nota ou grau (de 1; 3 ou 5) para avaliar se a
empresa € pouco inovadora, inovadora
ocasional ou inovadora sistémica.

Silva (2013) apresentou dados significativos
quanto a analise das MPEs do Comeércio
Varejista de Artigos de vestuarios quanto ao
uso da tecnologia para promover-se no meio
digital. E  que em sua maioria elas estao
presentes em alguma forma de pesquisa on-
line, dando preferéncia as redes sociais,
principalmente por se terem um baixo custo
de investimento, porem, algumas destinam
verbas especialmente para campanhas no
meio digital. Essas apresentaram um grau de
inovacdo e satisfacdo com o0s resultamos
maior que as demais. A pesquisa de Silva
(2013) pautou-se na Dimensdo Rede do
Radar da Inovacdo de Bachman, pois esta
dimensado estda voltada para como as
empresas se comunicam com seus clientes
através da tecnologia da informagéao.

O foco a ser apresentado, nesse artigo
seguira a linha de pesquisa de Silva (2013)
Dimensado Rede, pois avaliara como as
empresas estdo se comportando apds um

ano de acompanhamento do Agente Local de
Inovacéo, € apds todas as orientagdes sobre
a importancia de a empresa estar inserida no
meio digital para tirar proveito da situacéo e
fazer marketing digital.

1.1 PROBLEMAS DE PESQUISA

Com a massificagdo do uso da Internet uma
nova classe de consumidores vem se
formando e investimentos em estratégias de
Marketing Digital vém tornando-se uma
necessidade cada vez maior para as MPEs,
visto a necessidade de interagir mais
intimamente com o consumidor/usuario. E
como a internet é um excelente canal para o
marketing desenvolver sua comunicagéo e
distribuicdo, surgem questionamentos que
precisam ser investigados.

Para tanto, formulou-se o seguinte Problema:
Qual a evolugdo no grau de inovagdo das
MPEs apds o primeiro ano de Projeto Agentes
Locais de Inovagao — ALI?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 OBJETIVO GERAL

Analisar evolucdo do grau de inovacao das
MPEs do Comércio varejista de vestuario,
apos o primeiro ano de Projeto ALI com o uso
de ferramentas de marketing digital.

1.2.1.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Medir a evolugéo do grau de inovagéo
das empresas;

Identificar o uso de ferramentas de
marketing digital utilizadas;

Identificar a relacdo entre radar de
inovacao e ferramentas de marketing digital.

2. REVISAO DA LITERATURA

21 O MARKETING DIGITAL
ESTRATEGIA COMPETITIVA

O Marketing Digital vem revolucionando a
forma e o modo de se fazer mercadologia,
pois exige uma postura diferenciada no
planejamento e na forma em que as
organizacGes se buscam divulgar produtos e
servicos aos consumidores. O conceito de
Marketing Digital esta ligado a entender as
pessoas, cultivar suas historias e buscar seus

COMO
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anseios e desejos, € o relacionamento criado
e cultivado para entender o comportamento e
atender as necessidades do consumidor,
visto que o consumidor que acessa ou é
alcancado por qualquer tipo de anuncio,
publicidade, fags é o0 mesmo que assiste TV,
I& jornais, revistas, ouve radio, trabalha, ou
seja, ele € uma pessoa comum (TORRES,
20009).

Quando se trata do meio digital, observa-se
que as pessoas/usuarios entram e/ou
encontram-se na internet para interagir, ou
seja, através/procura de um relacionamento,
seja na busca de informacgfes pertinentes e
que lhes agradam, seja no intuito da
comunicacédo, ou pelo simples ato de buscar
a divers&o para um momento ou para a vida.
E o que se chama de “comportamento do
consumidor on- line” com isso a MPE é capaz
de mensurar e analisar 0 que 0 usuario esta
fazendo, buscando e almejando com clareza
€ com uma riqueza imensa de dados.
(TORRES, 2009).

Uma vez inserida no mundo virtual a empresa
deve estar atenta para entender o
comportamento do consumidor, pois 0 apoio
neste no comportamento permitirda entender
que consumidor esta inserido em uma rede
social para relacionar-se, estando mais
suscetivel a publicidade do que quando ele
esta em frente a televisdo. Isso dé subsidio
para um planejamento melhor estruturado que
seja flexivel e mutavel que se adapte aos
movimentos da internet, e com isso tracar e
montar estratégias muito mais adequadas e
precisas para cada ambiente que ele
(consumidor) esteja inserido (TORRES, 2009;
SOUZA, 2012).

Twy (2011) mostra que as MPEs despertaram
para esse novo advento, o mundo digital, e
estdo cada vez mais inseridas e de olho
nesse comportamento com o objetivo de
promover suas marcas

e alcancar patamares antes quase
impossiveis, pois levaria tempo e dispéndio
de recursos que a empresa ndo comportaria,
e agora acessivel a um click.

Esse novo modelo ou método de se fazer
marketing tem como base de negociacéao, a
interatividade entre empresas e
consumidores, 0 entender o comportamento
do usuario para tirar o melhor proveito do
Marketing Digital, viabilizando atividades que

integrem o usuario a empresa através de
ferramentas especificas, que promover a
distribuicdo e/ou comunicagao, além de tornar
mais facil a realizagdo e a disponibilizac&o
qguase que instantdnea de informacdes
atualizadas e adicionais sobre produtos e
servicos, reduzindo custos (GUEDES, 2007).

Para Kotler (2009), a chegada da Internet
criou uma verdadeira revolugédo no marketing,
pois vai além de um novo meio de interagéo,
ela € como um condutor de novas ideias onde
pessoas trocam informagdes em um grau que
€ quase impossivel de mensurar. Com isso
trabalhar marketing no meio digital significa
antes de tudo poder agregar valor ao que s&o
ofertados, com isso as MPEs se desdobram
buscando a melhor estratégia de abordar o
usuario, mas vemos que tudo depende
basicamente de seus produtos, servicos e
areas de competéncia.

Quando a MPE adota um modelo de
marketing focado no consumidor e baseado
no comportamento terd um planejamento
eficaz e flexivel, pois estara pautado em
principios corretos e focado no que, ou em
guem, realmente interessa para empresa: o
cliente/consumidor/usudriofinternauta.  Esse
modelo demonstra que uma campanha de
marketing tradicional tem técnicas igualmente
aplicadas ao marketing digital desde que
baseados no comportamento e aplicadas
corretamente ao ambiente inserida,
independente da estratégia, da tatica ou
modelo operacional adotado (TORRES, 2009;
VAZ, 2011).

Como o Marketing Digital consiste em utilizar
estratégias que facilite a comunicacdo e
interacdo entre MPE e  Consumidor
objetivando a intencdo comercial entre as
partes este, deve estar pautado em sete
estratégias que abrace todos os lados que o
consumidor olhar e com isso massagear seu
comportamento fazendo com que lhe prenda
a atencdo: 1. Marketing de conteudo; 2.
Marketing nas midias sociais; 3. E-mail
marketing; 4. Marketing Viral; 5. Pesquisa
online; 6. Publicidade online e 7.
Monitoramento. Adotando essas estratégias a
MPE pode trabalhar acBes de marketing
digital, integradas no contexto do seu
negocio. (SOUZA, 2012; TORRES, 2009).
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Figura 1 - Visédo ampla do Marketing na Internet

Contetido

Pesquisa

Midias Sociais

Publicidade

Fonte: Torres (2009)

Basear-se nas estratégias separadamente é
cometer um pecado grave, a MPE tem que
penséa- las como acdes integradas onde todas
se integram e formam um método dindmico e
flexivel. Apesar de cada acéo produzir suas
proprias acbes taticas e operacionais é a
interacdo entre elas que produz sinergia
tornando-as eficazes e consistentes aos
resultados obtidos (TORRES, 2009).

Vaz (2011) introduz a metodologia dos 8Ps:

[...] os “8Ps do Marketing Digital” ndo é um
mixde marketing digital com mais pés do que
os tradicionais 4 Ps. E um processo a ser
seguido passo a passo para que sua

estratégia de marketing digital central, que é
se apoiar no Grau de Atividade do
Consumidor, possa ser cumprida com éxito.”
(VAZ, 2011).

Onde incialmente prevé o entendimento do
consumidor em massa e, depois, aprofunda-
se no comportamento um a um, a
metodologia baseia-se em explorar as
melhores ferramentas que a internet oferece
formando um processo ciclico que se renova
a cada periodo fazendo com que a MPE
tenha um resultado cada vez melhor.

Quadro 1: 8Ps do Marketing Digital

Pesquisa

de marketing.

A pesquisa é destinada para o conhecimento profundo das caracteristicas, (habitos,
assuntos procurados, area de atuagdo, redes sociais, féruns) do comportamento do
consumidor. Ela é essencial para direcionar o planejamento

Projeto

Projeto é o planejamento realizado pela empresa para realizar as agdes de marketing que
irdo influenciar os usuarios. Ele deve atentar para as informacdes
gue foram coletadas e também sobre 0 que a concorréncia estéa realizando;

Producéo
planejado;

Producéo é a aplicacdo do projeto e como ela estd se comportando na pratica, deve-se
observar que os objetivos devem estar em consonancia ao que foi

Publicacéo

Publicacéo € o que a empresa cria para divulgagao tanto em seu site como em
sites de terceiros e/ou redes sociais;

Promocao

Promocéo ¢é a exposicao/divulgacao na web através de banners, campanhas em
redes sociais, links patrocinados e etc de um produto, servico ou ideia;

Propagacéo

Propagacgéo é como o usudrio interage promovendo a marca da empresa, do
produto, servico ou ideia, 0 chamado marketing viral,

Personalizacéo
SErvigo;

Personalizag&o trata o usuario como um individua, pois a comunicagao &
dirigida, é segmentada onde proporciona ao consumidor personalizar um produto ou

Precisdo

Precisdo que mensura e mede os resultados das campanhas proporcionando
avaliar os aspectos que deram certos e guais necessitam de reajustes.

Fonte: Adaptado de VAZ (2011)
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Portanto, o marketing digital deve contemplar
um plano de marketing integrado. Isso implica
que desenvolver campanha com elementos
digitais e n&o digitais, tende a ser mais
assertivo e eficiente, pois é capaz de atingir
diferentes publicos.

As MPEs estéo inovando com a utilizacdo do
Marketing Digital para promog¢é&o de produtos
OU SEervicos, esse novo conceito de colocar-se
em evidéncia usufruindo da frase “quem néo
€ visto ndo é lembrado” através de novas
fontes de divulgacdo, como blogs, redes
sociais, sites de buscas entre outros, para
promover os produtos/servicos da empresa.
O cenario esta gradativamente mudando em
favor de MPEs que conseguem mobilizar
conhecimento e avancos tecnoldgicos e
assim criar novidades em suas ofertas
(produtos/servicos) e na forma como as
langam no mercado (TIDD, BESSANT,
PAVITT, 2008).

Para aproveitar os recursos disponiveis na
rede a favor da empresa, sem desperdicar
dinheiro ou recursos, e estabelecer vantagens
competitivas mais permanentes, tem que
inovar montando estratégias coerentes,
eficiente, e eficaz, que transforme a Internet
em um aliado do seu negécio hoje, amanhi e
sempre (TORRES, 2010). E por isso que o
marketing digital existe, ele faz com que
consumidores conhecam, confiem e tomem a
decisao de comprar da empresa.

2.2 INOVACAO DE MARKETING PARA
VAREJO DAS MPES.

A OECD (2007, p.55) define inovagdo como
sendo uma “implementacdo de um produto
(bem ou servico) novo ou significativamente
melhorado, ou um processo, ou um novo
método de marketing, ou um novo método
organizacional nas praticas de negdcios, na
organizacdo do local de trabalho ou nas

relacdes externas”.

De acordo com OECD (2002) inovagéo é a
introdugdo, com éxito, no mercado, de
produtos, servicos, processos, métodos e
sistemas que ndo existiam anteriormente ou
contendo alguma caracteristica nova e
diferente da até entdo em vigor. Compreende
diversas atividades cientificas, tecnologicas,
organizacionais, financeiras, comerciais e
mercadoldgicas. A exigéncia minima é que o
produto/processo/método/sistema deva ser
novo ou substancialmente melhorado para a
empresa em relacéo a seus competidores.

Drucker, (1999 apud Amaral, 2000, p. 76)
afirma que “a inovagdo, ndo resulta, de
inspiragdo, nem é obtida por génios solitarios
trabalhando em suas garagens. Ela requer
esforco sistematico e um alto grau de
organizac&do”. Toda vez que um empresario
adota mudancas simples, capazes de gerar
aumento de produtividade nos negdécios ou
ganhos para o empreendimento, ele esta
inovando. Os ganhos podem vir com reducéo
de custos, conquista de novos clientes ou
ampliacdo do nimero de produtos e servicos
oferecidos.

Para tanto, vé-se que uma inovacdo de
marketing € uma implementacdo de um novo
método que a empresa utilizaréa para alcancar
0 publico alvo desejado (KOTLER, 2009),
sendo o publico alvo usuérios da internet, a
campanha devera ser direcionada para a
utilizacado das melhores praticas do marketing
digital direcionado para o Comércio Varejista
de Vestuario. Em pratica poucas séo as
empresas “Portovelhenses” que inovam no
modo de lancar-se ao mercado.

Tomando como base esses conceitos
Webster (1974) apud Las Casas (2006),
definiu as principais fungdes de uma empresa
varejistas:
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Quadro 2: Fungdes de uma empresa varejistas

Vendas Promog¢é&o de produto ou servigos junto ao consumidor;
Compras Aquisic&o de produtos para venda
Selecéo Ofertar um mix de produtos, direcionado a abrangéncia do varejo

Financiamento
Armazenamento

Oferecer crédito a consumidores potenciais facilitando o crédito
Protec&o o produto contra intempéries e manutencéo de estoque
Comprar em grande quantidade e dividi-la em quantidades desejadas pelos
clientes
Avaliar a qualidade dos produtos e ajudar no seu melhoramento
Deslocamento que o produto deve percorrer do produtor, intermediario e
consumidor
Comunicar-se junto aos distribuidores sobre a salide de mercado, volume
de vendas, tendéncias e condicdes de preco
Estar preparado para correr os riscos que o negécio oferece, incluindo a
manuteng&o de estoques

Fonte: Adaptado de Las Casas (2006)

Distribuicé&o

Controle de qualidade

Transportes

Informacgdes de Marketing

Riscos

contato mais estreito com os consumidores ou
adquirentes do produto ou servico.”

Segundo Mattar (2011, p.1), o varejo:

“[...] engloba um conjunto de atividades de
negoécios que adiciona valor a produtos e
servicos e é o Uultimo estagio do processo de
distribuicdo, geralmente, caracterizado pelo

De acordo com Parente (2000), o comércio
varejista é classificada como: a propriedade,
varejo com loja ou sem loja.

Figura 2: Classificagdo das Instituicfes Varejistas

4 N
Independentes
Redes
A propriedade Franquias
Departamentos Alugados
Sistemas Verticais de Marketing
\ J
Intituicdes Varejistas Insu’mi@es _\.izm:{m
com Lojas Servicos
a N
Marketing Direto
Instituigdes Vendas Diretas
sem Lojas Maquinas de Vendas
Varejo Virtual

Fonte: Parente (2000)

Desta forma, o varejista é parte integrante de
um sistema de distribuicdo onde nele

empresarial) e com isso, conseguir
compreender o comportamento dos clientes

encontramos o produtor € o consumidor,
sendo que o varejista é o0 elo entre as partes.
Eles compram, recebem e estocam os
produtos que serdo  ofertados  aos
consumidores.

Dados da Gartner, o varejo tem um
comportamento  peculiar dos  demais
seguimentos, fazendo com que ele se torne
ou se tornara o seguimento com geracdo de
receita mais expressivas, e assim para manter
os clientes por mais tempo, as MPEs vem
inovando em seus processos transformando a
experiéncia de compra em algo mais
integrada e transparente possivel perante o
consumidor, construindo operacgoes
multicanais em torno de seus sistemas de
business intelligence (inteligéncia

€, se necessario, usar a andlise de negdcios
para rastrear seu comportamento em todos o0s
canais por ele utilizado, para que se
necessarios realizar a realocac&o de recursos
para reequilibrar as prioridades.

De acordo com Chaves Junior (2000) as
inovacdes implantadas nas MPEs ficam mais
evidentes quando estas estdo expressamente
relacionadas a oportunidade de negdécios ou
por pressdo dos proprios consumidores ou
fornecedores. E quando o processo inovador
€ implementado, as MPEs conseguem
agregar valor a seus produtos/servicos
ampliando seus indices de produtividade,
ofertando a seu cliente produtos com
qualidade e prego competitivo.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O procedimento metodolégico utilizado foi
baseado em pesquisa Qualitativa e
Quantitativa, (CRESWELL, 2010) uma vez que
se pretende mensurar a evolugcéo, do uso das
ferramentas de marketing digital por partes
das MPEs atendidas pelo Programa ALI apds
um ano de programa, por meio de métricas
quantitativas (GONCALVES, 2004).

Entende-se que essa pesquisa tem cunho
descritivo, dada a necessidade de expor
quais as caracteristicas inerentes ao
fendbmeno do uso das ferramentas de
marketing digital, bem como estabelecer
correlagbes entre variaveis do que foi
estudado apdés um ano de programa
(VERGARA, 2000).

A estratégia de pesquisa consistiu em
pesquisar as empresas do Comércio Varejista
de Artigos do Vestuario apdés um ano de
atuacéo do Agente Local de Inovacéo.

A coleta de dados foi realizada através de
questionario estruturado e adaptado a partir
do questionario utilizado por Silva (2013),
composto de 08 questbes fechadas onde
buscou informacdes do quanto as empresas
estavam engajadas em utilizar o Marketing
Digital para se promover no meio digital. Os
dados foram tratados por meio da estatistica
descritiva, objetivando compreender o objeto
de estudo.

Por se tratar de uma pesquisa, a partir da
qual este pesquisador interferiu na realidade,
entende-se que se fez uso da técnica
observacional participante, uma vez que o
mesmo teve conhecimento das estratégias
utilizadas e principalmente as mais comuns
entre as empresas pesquisadas. Buscou-se
também mensurar o uso das ferramentas de
marketing digital que as empresas fazem para
sua divulgacéo, aproximacéo e
relacionamento com o consumidor/clientes e
a partir dos resultados retiraram-se dados
sobre a condicdo que o Marketing Digital
desempenha dentro das empresas
juntamente com seu grau de importancia e
satisfacdo com o uso dessas ferramentas.

Propbs-se, portanto, elucidar também, os
resultados obtidos com a validacdo do
diagnodstico desenvolvido pela Bechamann
(2008), que avalia e mensura o0 grau de
inovacao através do Radar da Inovacédo que
reine 4 (quatro) dimensdes principais que
sdo elas: 1. As ofertas criadas; 2. Os clientes
atendidos; 3. Os processos empregados; 4.
Os locais de presenca usados. Sendo que
estas se desdobram em mais 8 (oito)
dimensdes, que junto ao conjunto teméatico
ambiente de inovagdo compdem as 13 (treze)
dimensdes contempladas no Radar da
Inovacé&o, como na figura a seguir:

Figura 3: Gréafico Radar da Inovacéo

M- Dimensao Ambiéncia
Inovadora (peso 2)
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Fonte: Bachmann & Associados (2008).

A titulo de aprofundamento a dimensao
analisada neste escopo é a Dimens&o Rede,
pois ela cobre aspectos relacionados as
formas pelas quais as empresas conectam -
se aos seus clientes. Tal dimens&do tem como
foco avaliar a eficiéncia da conexdo da

empresa e seus produtos com o cliente, logo,
0S aspectos praticos e objetivos dessa
relagdo. Ela ira analisar a agilidade, a
praticidade, a possibilidade de registro, a
confiabilidade dos dados e informacdes etc.
Quando a empresa estabelece acbes de
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inovacdo da Dimensdo Rede, esta na
otimizac&o do processo de comunicagéo.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A maioria das empresas pesquisadas
apresentaram no inicio do projeto um grau de
maturidade muito baixo quanto ao quesito
Inovagdo, somente algumas empresas
mostraram-se mais atentas as mudancas e
acompanhavam a evolu¢éo do setor, e com a
atuacdo do Agente, que propbs acdes
simples, porém inovadoras, como a criagcao
de E-mail institucional, de pagina nas redes
sociais, de criagdo de sites e blogs, o0 envio
de e-mail marketing entre outras atividades

proporcionaram as empresas uma nova forma
de se comunicar com seus clientes usando a
Tecnologia da Informagao como meio de ouvir
e interagir com o consumidor. Essas acgdes
mostraram resultados satisfatorios perante as
empresas, pois elas desabrocharam para um
universo antes néo explorado.

O universo da pesquisa demonstrou que o
grupo de empresarios pesquisados é um
grupo maduro, pois 60% dos entrevistados
estdo na faixa etéria de 35 a 50 anos, e com a
predominancia do género feminino (90%)
confirmando o estudo realizado pelo Exame
(2013) onde afirma que no Brasil tem 06 (seis)
milhGes de mulheres empreendedoras.

Figura 4: Apos as orientagfes do ALl a empresa passou a utilizar o marketing digital?

B A empresa ja fazia uso antes
do Agente

B A empresa passou a fazer uso|
apos as visitas do Agente

" A empresa ndo faz uso

Fonte: elaborado pelo autor, 2014.

Observa-se que houve uma conscientizagéo
por parte dos Agentes nas Empresas
atendidas, pois 20% das empresas pesquisas
passaram a utilizar qualguer uma das
ferramentas do Marketing Digital apds suas
orientagdes. Silva (2013) mostrou que 5% das
empresas atendidas, anteriormente n&o
faziam qualquer uso da Internet seja para

divulgar, interagir e relacionar-se com seus
clientes. Outras ampliaram seu campo de
abrangéncia dentro do meio digital como
veremos a seguir. Com isso fica claro que as
MPEs estao focando na presenca digital com
objetivo de obter novos clientes e promover a
divulgacado de sua marca e produto, obtendo
assim uma maior exposi¢ao de sua empresa.

Figuras 5: Das ferramentas usadas, quais apresentaram melhores resultados nesse Ultimo ano?

18

Redes sociais Site proprio

instagran e etc..)

Publicidade em
(Facebook, Twitter, outros sites

E-mail marketing Blogs Naorealiza

@

Fonte: elaborado pelo autor, 2014
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As Redes Sociais tem uma atencdo especial
por parte das Empresas, isso por que € uma
ferramenta simples de se utilizar, de facil
acesso, de custo baixissimo e que
demonstram resultados favoraveis para a
organizacdo. Essa facilidade de acesso e
manuseio dos {ags atraiu e deixou mais
dindmica a relacdo empresa X consumidores,
mostrando-se mais eficaz a divulgagdo das
promogcBes e das novidades sendo rapida a
disseminac&o do conteudo.

A interatividade proporcionada pelas Redes
Sociais € outro fator que a diferencia das
demais ferramentas do Marketing Digital, pois
essa interatividade tornou-se uma vantagem
para as empresas, que através de chats e de
comentarios feitos nas postagens,
conseguem mensurar € avaliar, e a partir da
avaliacdo melhorar o planejamento com

acdes mais adequadas e sem possiveis
falhas de comunicag&o entre empresa e o
consumidor.

E foi o que aconteceu apdés um ano de
Atendimento do Agente, as empresas
passaram a dar mais atencdo para ©
Planejamento (Figura 6) saltando de 15% para
21% o Planejamento Semanal, sendo que o
planejamento  quinzenal apresentou um
crescimento consideravel de 18 pontos
percentuais (saltou de 8% para 26%)
enquanto outros apresentaram queda, pois
mostraram-se menos eficazes uma vez que,
no mundo virtual tudo é muito dindmico e o
foco dos consumidores esta muito ligado ao
momento, com isso campanhas com
planejamento muito longo mostraram-se
menos eficazes.

Figura 6: A Empresa passou a fazer planejamento?

21

15
8

|Semanal Quinzenal Mensal

trimestral anual ndo faz]

—+—Apébs 1ano

-#-Inicio
15

11

Fonte: elaborado pelo autor, 2014

Figura 7: Quais meios a Empresa ndo utilizava e passou a utilizar?

Blogs; 21

Site; 0

Redes Sociais ; 37

E-mail marketing; 53

N&o passou a utilizar um
novo meio; 37

Fonte: elaborado pelo autor, 2014.

Apdés um ano de atuacdo do Agente
observou-se que as empresas ficaram mais
atentas a utilizagcdo das ferramentas do
Marketing Digital, pois além de ter baixo custo
de investimento elas sdo de facil manipulagcao
e apesentam resultados satisfatorios. De
acordo com os dados da figura 4, mais de
60% das empresas passaram a utilizar outra
ferramenta para ampliacdo de divulgacéo de

sua marca/produto.

Em especial, chamou a atencado o nivel de
uso do e-mail marketing onde 53% das
empresas passaram a utilizar, seguido das
Redes Sociais onde algumas empresas fazem
uso n&o somente do Facebook, mais também
de outras redes sociais como Linkedin,
Youtube e Twitter.
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Figura 8: Qual a finalidade da utilizagao das redes sociais?

——Apo6s 1 ano

——Inicio

Monitorar Divulgar produtos para Atrair e conquistar Interagir com os Outros assuntos

L __concorrentes ~~ clientes =~ novosclientes clientes

Fonte: elaborado pelo autor, 2014.

Com relagdo a finalidade de utilizagdo a
pesquisa revelou um aumento em todos os
produtos sugeridos, demonstrando que o0s
empresarios estdo mais atentos  as
tecnologias para divulgacédo, porém ainda
muito preocupado em apenas promover sua
empresa com conteddo propagandista de
seus produtos e servicos, 0s mesmos ainda
ndo se atentaram que uma boa campanha,
bem estruturada de marketing dentro das
redes sociais trara resultados extraordinarios
para empresas, 0s clientes buscam algo a
mais do que simplesmente post de
propagandas, eles querem  contelddo,
interacdo, muitos querem participar da
empresa, esse fator € novo para essas
organizacfes e 0s empresarios ainda néao se
atentaram para fisgar e fidelizar esses
consumidores que fazem parte de seu dia-a-
dia.

Para Teixeira (2010), as empresas fazem uso
do Facebook como se fossem websites, isso
ocorre pela escassez de recursos financeiros
e humanos para manter um site e pelo baixo
custo de investimento com a ferramenta.
Outro fator é a facil interacdo que a
ferramenta proporciona entre a empresa e 0s
consumidores, juntamente com a eficiéncia
para divulgar a empresa, promocles e

produtos.

A figura 09 representa uma média das
organizacfes que a pesquisa se ateve, assim,
a linha azul TO representa o inicio do
atendimento, j& a linha vermelha T1
representa as mesmas organizagdes apos 01
ano de atendimento.

Figura 9: Evolugao apds um ano de atendimento do Agente

|
CADEIA DE FORNECIMENTO

ORGANIZAGAD . ™

==T0

PROCESSOS

* RELACIONAMENTO

AGREGACAO DE VALOR

~B-T1

Fonte: elaborado pelo autor, 2014

A figura 9 demostra a evolugdo do setor em
seu grau de inovagdo apdés um ano de
atendimento do Agente Local de Inovacgéao,
observa-se que em todas as Dimensbes
sofreram evolugdo do TO (inicio do
atendimento) até o T1 (com um ano de

atendimento), 0O que demonstra o0
engajamento e dedicagdo do Agente em
auxiliar as empresas com  solugdes
inovadoras. No entanto aqui para esse
escopo observemos a Dimens&o Rede, objeto
desse estudo, que apresentou uma evolugéo
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de 1,2 pontos (aumento de 24% numa escala
de 1 a 5) saindo de 2,6 no momento do
primeiro levantamento de dados para 3,8
ap6s um ano de acompanhamento do agente.

Nessa dimensdo onde o0s recursos s&o
usados para a comunicacdo agil e eficaz
entre a empresa e seus clientes, foi possivel
perceber que as organizacdes evoluiram de
forma maior, isso demonstra o impacto que
pequenas acdes (que algumas vezes ndo
necessitam nem de recursos financeiros),
podem provocar mudancas consideraveis e
colocar a organizacdo numa melhor posicéo
junto ao mercado onde atua. A inovacéo
nessa dimensdo consiste em realizar
melhorias na rede, capazes de ampliar o valor
das ofertas da empresa e, frequentemente,
trazer beneficios logisticos.

5. CONCLUSOES

O trabalho teve como objetivo analisar o
quanto as MPEs do Comércio varejista de
artigos do vestuario evoluiram na utilizacdo
das ferramentas de Marketing Digital para
divulgacdo de suas empresas apds uma do
Programa ALI, para chegar ao resultado
foram pesquisadas20 empresas do setor,
todas participantes do Programa Agentes
Locais de Inovacdo - ALl sediadas nos
municipios de Porto Velho, para obtencao dos
resultados  utilizou-se um  questionario
contendo dez questdes sobre a utilizacao das
ferramentas de Marketing Digital.

A partir da andlise de resultados dos
questionarios, foi possivel perceber uma
evolucdo no nivel, utilizacdo e esclarecimento
guanto as Ferramentas de Marketing Digital,
com isso 0s gestores destas organizacdes
mostraram-se preocupados em estar presente
em algum dos meios digitais disponibilizados,
sendo que as redes sociais é a ferramenta
mais utilizada para realizacao de suas acdes,
por se ftratar de um meio que a priori
demanda um custo baixo no que diz respeito
a realizagdo de campanhas para as
empresas. Assim nota-se que os gestores
estdo satisfeitos em relagdo aos resultados
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Capitulo 7

Resumo: A compreensado da dindmica de adocéo e difusdo de novas tecnologias
pelos consumidores que interagem na internet torna-se cada vez mais importante,
devido a velocidade do surgimento de inovacdes, a postura do consumidor mais
ativo e informado e a influéncia da comunicacado boca a boca on/ine. Assim, o
objetivo deste artigo € apresentar uma anélise da opinido dos consumidores
conectados em sites especializados em tecnologia sobre o lancamento de um
produto eletrénico, especificamente os smartphones da familia Gradiente iPhone,
interpretando se aceitacdo ou rejeicdo destes produtos s&o determinados pelos
atributos percebidos de uma inovacéo descritos por Rogers (2003) , além de
analisar a opinido dos consumidores sobre a estratégia de lancamento adotada
pela empresa. A escolha destes produtos se deve ao fato da repercussao dos seus
lancamentos nas redes sociais e foruns de discussdo. Assim sendo, foi realizada
uma pesquisa de cunho qualitativo, utilizando a netnografia como estratégia de
pesquisa e analise de conteudo como método de analise de dados. A pesquisa
teve como resultado a criacdo de seis categorias de consumidores dado sua
reacdo em relagcdo ao langcamento do produto supracitado. No caso dos
smartphones Gradiente iPhone, apesar de haver um pequeno grupo favoravel a sua
adocdo, percebe-se que a maioria dos comentarios analisados € de carater
negativo. Os resultados encontrados mostram-se importantes para compreender o
processo de lancamento de novos produtos e entender a opiniéo e preferéncias do
publico-alvo. Por fim, uma limitacdo do estudo pode ser a utilizacédo de dados
obtidos somente no ambiente virtual. Assim, ressalta-se a importancia da realizagao
de mais estudos aprofundados que utilizem, por exemplo, grupos de foco.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Inovagéo incremental. Adocéo e
Difusé@o. Estratégia. Comentarios online



1. INTRODUGAO

A globalizagc&o da economia e a postura do
consumidor mais ativo, informado e
conectado, favorecida pela tecnologia da
informacdo e comunicacdo (TICs) e a
velocidade das inovagbes tecnoldgicas,
implicam em um clima de incerteza e rapidas
mudancgas, sendo o principal desafio das
empresas modernas. Neste contexto, para
obter uma vantagem competitiva, muitas
organizactes buscam a pratica da inovagéo
de forma sistematica. Mas, esta postura ndo
garante que as inovagles sejam sempre
radicais, de alto impacto. Pode-se dizer que,
mesmo as inovacdes incrementais - melhoria
ou aperfeicoamento significativo de um
produto (CARVALHO; REIS & CAVALCANTE,
2011) - podem trazer vantagem competitiva.

No contexto atual, muitas informacdes sobre
os beneficios e maleficios de produtos e/ou
servicos estdo disponiveis na web. Com o
advento e a disseminacdo da internet, os
consumidores passaram a expor suas
opinides acerca das marcas de forma mais
rapida e barata em diversos meios virtuais -
como féruns de discussao e opini&o, sites de
critica efou avaliagdo de produtos e midias
sociais - influenciando diversos individuos.
Trata-se da comunicacao boca a boca onfine,
caracterizada pela troca de opinides entre
pessoas totalmente desconhecidas, que n&o
fazem parte do circulo de amizade, mas que
se sentem ligadas por interesses comuns
(SAMPAIO, 2012).

Neste sentido, a compreensdo da dinamica
de adocéao e difusdo de novos produtos pelos
consumidores que interagem no ambiente
online torna-se cada vez mais importante. O
segmento de eletrénicos, dentre os quais o
smartphone, tem crescido nos Ultimos anos,
podendo ser caracterizado como um setor
propicio a este tipo de inovacdo. De acordo
com dados da empresa de analises
International Data Corporation—1DC, o volume
mundial de smariphones no terceiro trimestre
de 2013 chegou a cerca de 468 milhdes de
unidades, representando 39% de crescimento
em comparagéo ao mesmo periodo no ano de
2012 (IDC, 2013). No Brasil, pesquisas
apontam que a curva de adocdo deste
produto cresce exponencialmente. De acordo
com projegcBes da Associagdo Brasileira da
Industria Elétrica e Eletronica Abinee
(ROCHEL, 2013), em 2013 foram vendidos
quase 32 milhdes de smartphones, sendo que
a projegdo para 2014 € que sejam
comercializados mais de 50 milhdes de

aparelhos. Este cenario tem despertado as
empresas a buscarem inovagdes incrementais
de forma sistematica, com o intuito buscar
diferenciacédo e vantagem competitiva.

Assim  sendo, considerando que @ a
comunicacdo boca a boca online tem
influencia na adocdo e difusdo de uma
inovacéo, busca-se avaliar como um novo
produto é aceito pelos individuos e se
propaga na internet. Neste sentido, o objetivo
deste artigo é apresentar uma andlise da
opinido dos consumidores conectados em
sites especializados em tecnologia sobre o
lancamento de um produto eletrbnico, mais
especificamente os smartohones da familia
Gradiente iPhone, interpretando se adocéo e
difuséo ou rejeicdo e critica destes produtos
s80 determinados pelos atributos percebidos
de uma inovacao descritos por Rogers (2003)
vantagem relativa, = compatibilidade,
complexidade, testagem e observabilidade.
Além disso, busca-se identificar a opiniao dos
consumidores acerca da estratégia da
empresa em investir neste segmento e utilizar
uma marca - [/PHONE - que também
representa um produto similar de uma
concorrente internacional, bem como verificar
se a opinido sobre a marca e aceitacdo do
produto mudou em relacdo aos dois
lancamentos.

Para atingir esse objetivo, o presente artigo foi
organizado em sete partes, além desta
introducéo. Assim, nas trés proximas secdes
serdo discutidos conceitos de inovagcdo e
adocéo e difusdo de inovacdes; boca a boca
online e sua influéncia na adocédo e difusdo de
inovacdes; e, o caso do Gradiente iPhone,
incluindo marcas e direitos de propriedade
industrial. Em seguida, sera apresentada a
metodologia, a andlise da percepcado dos
consumidores sobre o lancamento dos
produtos em questdo e, por fim, as
consideracdes finais e referéncias.

2. INOVAGAO

A referéncia conceitual e metodolégica mais
utilizada para a andlise do processo de
inovacdo € o Manual de Oslo (2005),
desenvolvido pela Organizagdo para a
Cooperacéo e o Desenvolvimento Econémico
(OCDE). De acordo com o referido Manual, o
trabalho de Joseph Schumpeter influenciou
de forma expressiva as teorias da inovagéo.

No que tange a conceituagéo, Tigre (2006)
relata que Schumpeter apresenta um
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entendimento abrangente, associando a
qualquer coisa que distingue e cria valores ao

negécio e permeia as funcbes de
desenvolvimento, producé&o, marketing e
gestdo, afetando a produtividade e a

competitividade. Neste sentido, trata-se de
um conceito Util para discutir a gestéo
tecnoldgica e organizacional, tendo em vista
que esta diretamente ligada a melhoria da
competitividade de uma empresa no
mercado. Complementando, no Manual de
Oslo (2005, p.55) inovacdo ¢é a
“implementacdo de um produto (bem ou
Servico) novo ou significativamente
melhorado, ou um processo, OU UM nNOVO
método de marketing, ou um novo método
organizacional nas praticas de negdcios, na
organizacdo do local de trabalho ou nas
relacGes externas”.

Para Carvalho, Reis e Cavalcante (2011,
p.13), “a diferenciacdo pela inovacado ¢
necessaria para a sobrevivéncia do negécio,
além de ser o grande desafio do momento”.
Assim, muitas empresas tém investido
recursos para inovar de forma continua e
sistematica. No entanto, a maioria das
inovacdes é fruto de melhorias significativas
em algo ja existente, na empresa ou no
mercado, agregando valor sem promover uma
mudanca expressiva no padrao de referéncia
(CARVALHO; REIS & CAVALCANTE, 2011;
TIDD; BESSANT & PAVITT, 2008; TIGRE,
2006). Trata-se da inovagdo incremental -
tipologia a respeito do grau de novidade da

inovacao proposta por Schumpeter
(CARVALHO, 2009) - ou seja, “o nivel mais
elementar e gradual de mudancgas’,

abrangendo melhorias no design e qualidade
dos produtos (TIGRE, 2006, p.74).

A inovacdo gera desejo e expectativa nos
consumidores, podendo melhorar a
competitividade das empresas (CARVALHO,;
REIS & CAVALCANTE, 2011). Mas, para que a
inovacdo produza impactos econdémicos,
deve haver a comunicacdo e adocgao pelo
publico-alvo.

2.1 ADONQ/‘S\O E DIFUSAO DE INOVAGOES:
REFLEXOES DE ROGERS (2003)

O processo de difusdo e adocdo de
inovacdes tem sido alvo de pesquisa nos
dltimos anos, sendo Rogers (2003) o
pesquisador de maior destaque. Suas obras,
em especial Diffusion of Innovations,
contribuiram  significativamente para a
compreensdo da dindmica do processo de
inovagdo. Por este motivo, este topico faz
referéncia as suas reflexdes sobre o processo
de difusdo e adogdo de inovacgdes, decisdo
que n&do diminui a importancia dos demais
autores classicos que se dedicaram ao tema,
como Zvi Griliches, Edwin Masfield, Paul
David, Stephen Davies, dentre outros.

Para Rogers (2003), a difusdo é o processo
pelo qual uma inovagdo ¢é comunicada
através de certos canais, ao longo do tempo,
entre os membros de um sistema social. Um
aspecto importante nesse conceito € o da
comunicacdo, foco deste estudo. Para o
autor, a comunicac&o € um processo no qual
0S participantes criam e compartilham
informacdes entre si, de modo a chegar a um
entendimento mutuo.

Rogers (2003) também afirma que sempre ha
algum grau de incerteza e risco percebido no
processo de difusdo. E uma das maneiras do
individuo reduzir este grau de incerteza é
através da obtencdo de informacdes.
Pesquisas apontam que o ambiente online
tem se destacado como um dos principais
canais utilizados pelos individuos para buscar
informacdes, inclusive no processo de
decisédo de compra (BARBOSA, 2010).

Rogers (2003) explica que, para que uma
inovacao seja aceita, cinco atributos devem
ser observados: (1) a vantagem relativa, (2) a
compatibilidade, (3) a complexidade, (4)
testagem e (5) observabilidade. Na tabela 1,
podem ser verificadas as descricées de cada
atributo.
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Tabela 1: Atributos percebidos de uma inovagéo.

Atributo ‘

Vantagem Relativa

Descrigéo

E o grau em que uma inovagao é percebida como sendo melhor do que a ideia que
substitui, ou seja, que a antecede.

Compatibilidade

E o grau em que uma inovagao & percebida como consistente com os valores
existentes, experiéncias passadas e necessidades dos adotantes potenciais. Posicionar
a inovagdo em relac&o as ideias anteriores € um importante meio de torna-la mais

compativel.

Complexidade

E 0 grau em que uma inovacao é percebida como relativamente dificil de entender e de

usar.

Testagem

E o grau em que uma inovagao pode ser experimentada antes da aquisi¢o.

Observabilidade

E o grau em que os resultados de uma inovacao (beneficios) sdo visiveis para os outros.

Com base nessas caracteristicas, Rogers
(2003) afirma que a inovagao percebida como
tendo uma vantagem relativa em relacdo a
ideia anterior, uma compatibilidade com o
segmento de atuacdo, baixa complexidade,
possibilidade de ser testada e boa
visibilidade, tende a ser adotada de forma
mais rapida que outras inovacoes.

Ainda em relagdo a adocdo, Rogers (2003)
explica que, além dos atributos percebidos de
uma inovacéo, outras variaveis podem afetar
a taxa de adocéo, ou seja, a velocidade com
que uma inovacéo € adotada por membros de
um sistema social, como: (1) tipo de decisdo
de inovacgéo, (2) a natureza dos canais de
comunicacdo que difundem a inovagéo, (3) a
natureza do sistema social e (4) a extensao
dos esforcos dos agentes de mudanca na
difus&o inovacéo.

3. BOCA A BOCA ONLINE E SUA
INFLUENCIA NA ADOGAO E DIFUSAO DE
INOVACOES

Kempe, Kleinberg e Tardos (2005) explicam
gue antigamente, quando uma empresa
desejava comercializar um produto ou
promover uma ideia de inovacdo ou
comportamento, uma estratégia era selecionar
O publico-alvo e ofertar amostras grétis do
produto, demonstrar a inovagao ou explicar a
ideia. Mas atualmente, como alertam os
autores, os individuos néo existem no vacuo,
formam complexas redes sociais baseadas
em uma variedade de diferentes relacdes e
interagbes. Em virtude dessas interagoes,
influenciam uns aos outros nas decisbes de
adocdo de um produto ou comportamento.
Com a disseminacdo da internet, surge a
comunicacdo boca a boca online, que pode
ser compreendida como qualquer declaracéo

positiva ou negativa feita por consumidores
potenciais, reais ou ex-clientes sobre um
produto ou empresa, que é disponibilizado
para uma multiddo de pessoas e instituicdes
através da internet (HENNIG-THURAU et al.,
2004). Como sugere Ozcan (2004),
atualmente vivemos em uma era na qual a
sociedade baseada em mercado transforma-
se em uma sociedade baseada em redes.

Diante dessa perspectiva, os estudos sobre a
influéncia da comunicagcdo boca a boca
online tém gerado interesse da comunidade
cientifica, pois, como retrata Goldnberg, Libai
e Muller (2001), trata-se de um fendmeno
generalizado e intrigante que se torna um
canal de comunicag¢ao de marketing de suma
importancia. Kimura, Basso e Martin (2008)
alertam que os mecanismos de difusdo de
informacao e os canais de marketing podem
se transformar de forma répida. Atualmente,
por exemplo, existem diversos sites e blogs
especializados em determinado assunto,
como tecnologia, que se tornam um novo
canal de difusdo de informacdo. No caso que
sera trabalhado no presente artigo, a empresa
fabricante, as empresas de comunicacéo e 0s
consumidores utilizam os ambientes online
para promover o produto, informacdo e
opinides.

4. O CASO DO GRADIENTE IPHONE

Um dos segmentos com maior crescimento no
mundo ¢é o de eletrénicos, com destaque para
os smariphones (IDC, 2013). Atenta a esse
crescimento e buscando se reestabelecer no
mercado, a Gradiente iniciou, no dia 18 de
dezembro de 2012, as vendas do Neo One, o
primeiro telefone da Familia Gradiente iPhone
(MELO, 2012; STAUB, 2012). Desde entéo,
tanto a empresa quanto o produto passaram a
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ser alvo de vérios comentarios na internet,
principalmente pelo fato da empresa utilizar a
mesma marca de uma concorrente
internacional que atua no mesmo segmento.
Dando continuidade ao investimento no setor,
no dia 22 de dezembro de 2013, a empresa
lancou o C600, segundo aparelho da marca
IPHONE (ALVES, 2013).

Considerando que os padrdes técnicos estdo
cada vez mais similares, a gestdo dos ativos
intangiveis, especialmente as marcas, pode
proporcionar maior valor aos produtos e
vantagem competitiva sustentavel, além de
facilitar o processo de legitimacdo de uma
inovacéo. Assim, ao adotar uma estratégia de
marca, a empresa deve criar estruturas
mentais e auxiliar o consumidor a organizar
seu conhecimento sobre o produto, ou seja,
deve “ensinar aos consumidores ‘quem’ é o
produto [...], bem como a ‘que’ ele se presta e
‘por que’ o consumidor deve se interessar por
ele” (KOTLER & KELLER, 2006, p. 269-270).

De acordo com a legislac&o brasileira — Lei e
Propriedade Industrial (Lei n.2 9.279/1996), a
propriedade de uma marca é obtida através
do seu registro concedido pelo Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI), ato
que garante ao dono a utilizac&o exclusiva em
todo o territério nacional. Assim, o titular de
uma marca pode permitir ou impedir que
terceiros usem sua marca para identificar
produtos ou servicos, idénticos, semelhantes
ou afins (INPI, 2013).

Em um comunicado ao mercado na época do
lancamento do primeiro aparelho, o fundador
da Gradiente e Presidente do Conselho de
Administracdo e da Diretoria da IGB
Eletrénica S.A, Eugénio E. Staub, afirmou que
a “Gradiente pode comercializar seus
aparelhos celulares com a marca /PHONE por
uma razao simples: a IGB Eletrénica S.A [...]
sucessora da Gradiente S.A [...] é detentora
exclusiva dos direitos de registro sob da
marca /PHONE no Pais” (STAUB, 2012, p.1).
Atualmente, a Companhia Brasileira de
Tecnologia Digital (CBTD) € responsavel pelo
arrendamento e gestdo das marcas da
Gradiente (STAUB, 2012).

De acordo com Staub (2012), visualizando a
revolucdo que haveria no mercado de
aparelhos, a empresa solicitou ao Instituto
Nacional de Propriedade Industrial (INPI), no
ano de 2000, o registro da marca /PHONE. E,
no dia 02 de janeiro de 2008, o registro foi
concedido € a empresa “passou a deter 0s
direitos  exclusivos de  producdo e

comercializagdo dessa marca até 2018”
(STAUB, 2012, p.1). Staub (2012, p.2)
também afirma no referido comunicado que

A Gradiente esta confiante numa grande
aceitagdo da familia  /PHONE pelos
consumidores brasileiros, permitindo que a
empresa aumente sua participagdo nas
vendas de smartphones no Pais. Como a
Gradiente, no Brasil, detém o registro de uso
exclusivo da marca /PHONE, em telefones e
respectivos acessorios, esta companhia
adotara todas as medidas utilizadas por
empresas de todo o mundo para assegurar a
preservacdo de seus direitos de propriedade
intelectual em nosso Pais.

Todavia, no final do ano de 2013, a Gradiente
perdeu a exclusividade em  utilizar
isoladamente a marca /PHONE no Brasil e,
por forca de deciséo judicial proferida por um
magistrado da 25% Vara Federal do Rio de
Janeiro (primeira instancia), deve
comercializar seus produtos utilizando a
marca junto com o nome da empresa, ou seja,
Gradiente iPhone (VEJA, 2013). Em junho de
2014, a Gradiente perdeu novamente a
exclusividade do uso da marca em uma
decisdo em segunda instancia, proferida pelo
Tribunal Regional Federal da 22 Regiao (VEJA,
2014). A empresa ainda pode recorrer da
decisdo no Superior Tribunal de Justica
(VEJA, 2014).

Vale mencionar que o lancamento destes
produtos, assim como as noticias sobre a
disputa da marca, tem repercutido de forma
irbnica nas midias sociais e foruns de
discussdo. Os principais motivos é a
utiizacdo da marca [/PHONE, também
utilizada pela empresa norte-americana Apple
desde o ano de 2007; e o uso do sistema
operacional Android, plataforma desenvolvida
pela empresa norte-americana  Google,
principal concorrente do sistema operacional
da Apple.

5. METODOLOGIA

Decidido que o objeto de andlise seria a
comunicacdo boca a boca onf/ine sobre o
lancamento de uma inovacdo incremental,
especificamente um smartohone, definiu-se
uma marca especifica, Gradiente iPhone,
devido a repercusséo do seu langamento nas
midias sociais e foruns de discusséo.
Considerando estas escolhas, a abordagem
foi qualitativa e a opcdo metodoldgica
adotada para a pesquisa foi a netnografia,
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que consiste em um “método interpretativo
desenhado especificamente para investigar o
comportamento de consumo de culturas e
comunidades presentes na internet” (AYROSA
& SAUERBRONN, 2006, p. 194).

Para analisar os dados coletados, adotou-se a
técnica de andlise de conteudo, que,
enquanto método, representa um conjunto de
técnicas de analise das comunicacdes
destinada a obter indicadores através de
procedimentos sistematicos e objetivos para
descrever o0 conteudo das mensagens
(BARDIN, 2002). Destarte, os dados coletados
foram codificados, categorizados e
analisados com base na literatura utilizada
para o desenvolvimento desta pesquisa.

Cabe ressaltar que durante o processo de
coleta de dados, constatou-se a existéncia de
muitas paginas na internet— sites, blogs,
midias sociais, dentre outros canais digitais -
contendo debates sobre o assunto em
perspectiva: Gradiente iPhone. No entanto,
tendo em vista a impossibilidade de analisar
todas estas fontes, optou-se em selecionar
sites especializados em tecnologia, tendo em
vista que seu foco é comunicar lancamento

de novos produtos tecnoldgicos (processo de
difus8o de inovacOes). Nestes sites, séo
mencionadas as caracteristicas dos produtos
e € disponibilizado um espaco para que o
usuario exponha sua opinido sobre aquele
produto de forma espontanea, livre e sincera,
além de ser um recurso para a criacdo de
féruns de discusséo.

Assim, a tabela 2 apresenta o titulo da
matéria, o endereco eletrbnico do site
utilizado (no primeiro momento, a escolha foi
feita de forma aleatéria, com base no seu
aparecimento em sites de busca apoés
pesquisar o termo “/PHONE Gradiente”. Ja na
segunda coleta, buscou-se selecionar
matérias do mesmo site.), a data de coleta, a
quantidade de comentarios no site e a
quantidade de comentéarios utilizados na
pesquisa. Cabe ressaltar que, devido a
natureza da pesquisa (abordagem
qualitativa), a preocupacdo foi com o
conteudo do comentario € ndo com a
quantidade. Por isso, alguns comentérios,
considerados improéprios ou que tratavam de
outra marca e/ou assunto, foram excluidos da
pesquisa.

Tabela 2: Dados primérios da pesquisa.

Referéncia

Titulo da Matéria

Numeros de Numero de
comentarios no comentarios
site utilizados

Data da
coleta

“IPHONE" DA Gradiente ja Techtudo

06 fev. 2013 120 69

esta a venda por R$ 700 (ZAMBARDA,2013)

Vocé compraria ou Férum techtudo
recomendaria um Gradiente 06 fev. 2013 18 16
IPHONE? (TECH TUDO, 2013)

Gradiente lanca ‘IPHONE’

com Android e vira piada na Techtudo (MELO,2013) 06 fev. 2013 150 83
Internet
i 4 Forum techtudo
(b) IP?ONE gradiente c600 é 06 fev. 2014 04 04
om (TECH TUDO,2014)
IPHONE da Gradiente chega Techtudo
ao Brasil junto com ‘rival’ da 06 fev. 2014 54 38

Apple, por R$ 1.149 (ALVES, 2013)

Gradiente anuncia novo Techtudo

IPHONE, smartphone dual- 06 fev. 2014 61 42
chio top de linha (BARROS, 2013)

Os  comentérios  foram  selecionados,
organizados em uma tabela (identificagdo do
usuario, comentario e resposta de outros
usuarios) e transferidos para um documento
no programa Microsoft Word, totalizando 43

paginas referentes ao /PHONE Neo One e 17
paginas relacionadas ao /PHONE C600. A
andlise de conteudo foi realizada em duas
etapas: (1) a pré-analise, momento no qual os
autores leram as opinides dos usuarios,
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marcaram as palavras-chave (informacoes,
percepcles, opinides e/ou experiéncias),
excluiram os relatos considerados improprios
e os relacionados a outras marcas/assuntos e
escreveram sinbnimos ou compreensao sobre
o texto, sem auxilio de softwares especificos;
e, (2) a categorizagao, fase na qual, com base
nesta primeira codificacdo, foram criados
assuntos para descrever 0s resultados que se
mostravam semelhantes (categorias), com

base nos atributos percebidos de uma
inovacdo descritos por Rogers (2003),
descritos na tabela 3, e, na discussé&o sobre o
direito a propriedade industrial e estratégia de
lancamento da inovagcdo. As categorias
utilizadas para andlise, assim como a
quantidade de comentarios em cada
categoria, estdo descritas na tabela 3. Em
alguns casos isolados, © comentario
enquadrou-se em mais de uma categoria.

Tabela 3: Categorias e comentarios

Numero de Comentarios

Categorias IPHONE Neo One \ IPHONE C600

| Total | - | Total
Vantagem relativa 10 41 51 16 34 50
Compatibilidade 15 34 49 8 10 18
Complexidade - - - - - -
Testagem 01 - 01 01 - 01
Observabilidade 10 - 10 07 - 07
Propriedade Industrial 13 05 18 14 04 18
Estratégia de langamento 18 37 58 03 15 18

6. ANALISE DA PERCEPGCAO DOS Tidd, Bessant e Pavitt (2008) também aludem

CONSUMIDORES SOBRE O LANGAMENTO
DOS APARELHOS DA MARCA GRADIENTE
IPHONE

Com base na andlise dos dados coletados,
foram categorizados seis grupos distintos de
individuos, com algumas subcategorias,
descritas a seguir.

6.1. VANTAGEM RELATIVA

Os comentérios classificados nesta categoria
estdo relacionados com a percepcao dos
individuos sobre a inovagao da Gradiente ser
melhor (ou pior) do que as previamente
existentes, podendo ser avaliada em funcéo
da expectativa de rentabilidade econémica, o

baixo custo inicial, o prestigio social, a
poupanca de tempo ou esforco e a
recompensa imediata e certa (ROGERS,
2003). Em relacdo aos comentarios

selecionados, destaca-se que as observagdes
foram feitas em relacdo ao custo e ao
prestigio social.

Conforme alerta Tidd, Bessant e Pavitt (2008),
a vantagem relativa pode ser avaliada em
termos econdmicos restritos, tais como custo
(ou preco). Para esses autores, os individuos
avaliam o preco em relagdo a variedade de
benchmarks, além das comparagcbes de
preco do produto versus o preco esperado
e/ou o preco dos concorrentes e a qualidade.

que fatores nao-econdmicos, tais como
prestigio social, sdo tdo importantes quanto os
econémicos no processo de difusdo de
inovacdes. Os individuos norteados pelo
prestigio social estdo mais preocupados
como o produto o posicionard diante da
sociedade (CRISTINO, 2012).

Com base nos comentarios sobre ambos 0s
produtos, percebe-se que alguns individuos
ndo perceberam uma vantagem relativa
referente a inovagdo da Gradiente, enquanto
que outros apontaram alguns aspectos que
fazem com que esta inovacdo seja
considerada melhor do que as concorrentes.
Por este motivo, esta categoria foi subdividida
em dois grupos descritos a seguir:

Existéncia de vantagem relativa

Dos comentarios  enquadrados  nesta
categoria, alguns individuos consideram que
a inovacdo da Gradiente pode ser
considerada similar ou melhor do que os
produtos concorrentes. Este fato foi verificado
com maior incidéncia nos relatos disponiveis
nas matérias sobre smariphone C600. Em
ambos o0s lancamentos, a maioria das
discussbes envolve o conceito de valor
percebido, tendo em vista que engloba
aspectos relacionados a qualidade, custo e
marca. O valor percebido pelo consumidor é
um conceito central em marketing e esta
relacionado as percepcbes de valor do
consumidor quando confrontado com opg¢des
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dentro de um segmento de mercado (SZAFIR-
GOLDSTEIN & TOLEDO, 2001).
Especificamente no caso do aparelho C600,
alguns relatos destacam a relagcdo custo-
beneficio, mencionando que o preco esta
adequado as configuracGes técnicas do
smartohone (como camera e processador),
que, por sua vez, pode ser considerado
similar ou superior a outras opc¢des de
empresas concorrentes. Woodruff (1997)
explica que o valor também esta relacionado
com 0O que o individuo quer e espera
conseguir adquirindo e utilizando o produto
oferecido pela empresa, como por exemplo,
Status. Em outros momentos, os individuos
afirmam que os smartvhones da Gradiente
podem ser considerados t&o bons quanto os
dos concorrentes, nado sendo relevante
adquirir um produto considerando apenas a
marca, ou Sseja, preocupando-se com ©
prestigio social associado aquela marca,
como pode ser observado no relato a seguir.

Compraria nao...vou comprar! Tudo o que
estou procurando ha muito tempo e um
smartphone com caracteristicas top de linha e
com 2 chips ou mais [...] Porque entdo eu
deixaria de comprar este top da Gradiente
para comprar o /PHONE da Apple?! Aaah!!
Lembreil!...somente para ter status! (Aparelho
C600, pagina 8, linha 43)

Além das consideracdes sobre custo e
prestigio social associado a imagem da
marca, alguns trechos dos comentarios
selecionados sobre ambos o0s produtos,
mencionaram a importancia de valorizar o
produto nacional. Defendem a qualidade e a
tecnologia dos produtos produzidos no pais,
além dos beneficios sociais € econdmicos
associados a producdo (como aumento de
empregos e possibilidade de
desenvolvimento de novas tecnologias),
buscando conscientizar e incentivar a compra
dos smariphones da Gradiente, como pode
ser observado no relato a sequir.

E uma pena ver gente disposta a desvalorizar
a iniciativa de uma empresa nacional por
causa de status. (Aparelho New One, p.38,
linha 213).

Inexisténcia de vantagem relativa

Dos comentarios  enquadrados  nesta
categoria, a maior parte dos individuos nao
considera que a inovagcdo da Gradiente seja
similar ou melhor do que os produtos
concorrentes.  No langamento do primeiro
aparelho, alguns individuos nao acreditam
que a Gradiente seja capaz de desenvolver

produtos com qualidade no segmento de
smartphones, visto que seu foco era outros
aparelhos eletroeletrénicos, como televisores
e aparelhos de som. Para estes usuarios, a
empresa n&do deveria investir na producéo
destes produtos, pois n&o conseguiria atingir
ou superar o desempenho dos aparelhos
concorrentes, como pode ser constatado no
relato a seguir.

Tenho uma TV e um SOM Gradiente,com
cerca de 17 anos e nunca foi a uma
assisténcia ...Poxa Gradiente, porque nao fica
recolhida ao seu velho e bom nicho? Mercado
de Smart € para a APPLE e SANSUNG [...] Por
favor Gradiente....pede pra sair e volte para
seus bons aparelhos de TV! (Aparelho New
One, pagina 6, linha 28)

Todavia, a maioria dos comentarios em
relacdo aos dois lancamentos  esta
relacionado ao preco. Para estes usuarios, 0s
precos sugeridos pela Gradiente estdo muito
superiores aos produtos concorrentes de
marcas mais conceituadas no mercado de
smartphones, sendo que alguns mencionam
que antes de cobrar um preco elevado, a
empresa deveria se consolidar neste
segmento, produzindo produtos de qualidade
e alto desempenho. Muitos relatam que tém
diversas opcdes melhores (em termos de
configuragdo) e com o preco mais acessivel,
logo, nem cogitam adquirir tais aparelhos.

Ainda houve comentérios relacionados (em
sua maioria quando do lancamento do
primeiro aparelho) a fatores ndo-econdémicos,

como prestigio social, associando 0s
smartphones da  Gradiente aos da
concorrente de mesma marca, sendo a

maioria feita de forma irénica, como pode ser
observado a seguir.

..pior é agora alguém agora se achar e dizer
que comprou ou ganhou um /PHONE e o
pessoal perguntar se é GRADIENTE...rss...
(Aparelho New One, pagina 47, linha 257).

Keller e Machado (2006) explicam que a
imagem da marca refere-se as propriedades
extrinsecas do produto, incluindo as maneiras
em que a marca tenta satisfazer as
necessidades sociais e psicologicas dos
consumidores, ou seja, trata-se de um
conceito relacionado ao prestigio social.
Conforme se pbde observar em alguns
relatos, os individuos valorizam, além do
aspecto fisico e tangivel, os significados
simbdlicos da marca do produto que adquire
(GARDNER & LEVY, 1955). Para os pioneiros
no estudo sobre imagem, Gardner e Levy
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(1955), a imagem pode ser mais importante
para o estado geral ou vendas de uma marca
do que muitos dados técnicos sobre o
produto. Logo, pode-se destacar o papel
dessa variavel na difusdo de inovagdes.

6.2 COMPATIBILIDADE

Os comentarios classificados nesta categoria
estdo relacionados com a percepcdo dos
individuos  sobre a consisténcia  ou
inconsisténcia da inovagédo da Gradiente aos
“valores sociais e culturais do ambiente em
que sera inserida, com as ideias introduzidas
anteriormente, ou com as necessidades dos
individuos” (LEAL, 2012, p.46). Assim, o
desejo de adotar uma inovacédo ¢é afetado por
um padrao de adocdo prévio de tecnologias
relacionadas (CRISTINO, 2012). Para Tidd,
Bessant e Pavitt (2008), existem dois aspectos
distintos neste atributo: conhecimentos e
técnicas existentes e valores e normas.

Com base nos comentarios em relagdo aos
produtos da familia Gradiente iPhone,
percebe-se que alguns individuos n&o
acreditam que a inovacdo da Gradiente é
consistente, enquanto que outros apontaram
alguns aspectos que fazem com que esta
inovacao seja considerada compativel com
suas necessidades. Por este motivo, esta
categoria foi subdividida em dois grupos
descritos a seguir.

Compativel

Dos  comentarios  enquadrados  nesta
categoria, alguns individuos perceberam que
ambos os langamentos da Gradiente podem
ser considerados compativeis com os valores
existentes no mercado e suas necessidades,
principalmente no que tange as
caracteristicas técnica (tais como sistema
operacional, camera, processador e
memoria). Neste caso, estes usuarios nao
identificaram diferencas significativas nestes
produtos que os levassem a descarta-los
como op¢ao de compra, ou seja, 0s avaliaram
como semelhantes aos dos concorrentes,
dando um voto de confianga aos aparelhos.

Outros individuos avaliaram os langamentos
da Gradiente com base nas suas experiéncias
passadas com a marca. Tais usuarios
acreditam que a qualidade e a credibilidade
da empresa em outros segmentos poderiam
ser estendidas ao novo portfolio de produtos,
0s Ssmartphones, como pode ser observado
nos relatos a seguir:

O melhor celular que ja tive era Gradiente. Na
época desbancava qualquer outro.(Aparelho
New One, p.44, linha 243).

vou trocar meu zte android 2.2 por um
IPHONE gradiente até por ja fazer 12 anos
que tive um gradiente
strike..kkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkkk

49, linha 266)

Com base nos comentéarios anteriores, pode-
se inferir a importancia da experiéncia anterior
do individuo com a marca. Conforme
argumentam Keller e Machado (2006, p.36) ,
a forca de uma marca estd no que os
individuos “aprenderam, sentiram, viram e
ouviram sobre ela como resultado de suas
experiéncias ao longo do tempo”. Assim,
pode-se deduzir que uma experiéncia positiva
com a marca pode aumentar a possibilidade
de o individuo adquirir um produto da mesma
marca, mesmo quando se trata de itens de
segmentos diferentes.

Importante destacar que no lancamento do
primeiro aparelho — o New One, a maioria dos
comentarios enquadrados nesta categoria fez
referéncia ao histérico da Gradiente,
buscando comprovar a compatibilidade do
produto com base na imagem da empresa. Ja
em relagéo ao segundo smartphone — o C600,
grande parte dos relatos foi em relacéo as
configuragcdes técnicas.

Incompativel

Conforme explicam Blackwell, Miniard e Engel
(2008), ao decidir que produtos adquirir,
incluindo inovacdes, os individuos confiarao
nas suas avaliagcbes sobre as alternativas
disponiveis. Atualmente, com 0s recursos
possibilitados pelas TICs, fica mais facil
comparar as marcas existentes e verificar
qual é a mais adequada as suas
necessidades. Assim, 0S uUsuarios S&0 mais
informados, conhecendo a  tecnologia
disponivel e quais sdo as futuras inovacdes
do setor.

Neste sentido, dos comentarios enquadrados
nesta categoria, a maioria dos individuos
entendeu que os langamentos da Gradiente
s80 incompativeis com os valores existentes
no mercado € suas necessidades,
principalmente no que diz respeito as
caracteristicas técnicas (como processador,
resolucdo e sistema operacional). No
langamento do primeiro smariphone — o New
One - foram feitas diversas comparacdes
deste aparelho com o concorrente de mesma
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marca, considerada superior pela maioria.
Todavia, no lancamento do segundo aparelho
o C600, a maioria dos relatos esta
relacionada as configuracées do produto em
relacdo aos concorrentes de uma forma geral,
como pode ser observado no exemplo a
sequir.

Qual €' o ‘principal concorrente" da
Gradiente? O Xing-Ling? A maioria dos
smartphones hoje, séo (sic!) pelo menos FULL
HD enquanto o Gradiente e 720 p de
resolugéo! o Gradiente e' Dual Core, enquanto
0s d+ s&o Quadre CORE! (Aparelho C600,
pagina 4, linha 23).

Outros avaliaram a inovacdo da Gradiente
com base nas suas experiéncias passadas
com a marca, relembrando problemas que
tiveram em compras anteriores (como a
qualidade do produto e a garantia). A
familiaridade com uma marca, decorrente de
uma experiéncia anterior positiva, pode levar
ao individuo a considera-la como opc¢éao de
compra, como mencionado anteriormente. No
entanto, quando a experiéncia é negativa, o
individuo perde a confianca em relacdo a
marca. Conforme explica Santos (2001), a
confiangca proporciona uma seguranca em
relacdo ao desempenho consistente e
competente da marca, sendo uma garantia
que o individuo continuard obtendo valor em
negaocios futuros com a mesma empresa.

6.3 TESTAGEM

Nos sites pesquisados, s6 foram identificados
dois comentarios que poderiam  ser
enquadrados nesta categoria: um em cada
lancamento dos smartohones da familia
Gradiente iPhone. Ambos, além de mencionar
aspectos relacionados a vantagem relativa
(valorizacao do produto nacional), ressaltam a
importancia de testar o produto antes de fazer
julgamentos negativos.

Vamos la pessoal!l S0 poucas as empresas
que podem concorrer, mesmo que de longe,
com outras gigantes internacionais. Se 0
aparelho nado satisfaz suas necessidades
vamos dar forca pra quem pensa em comprar
um, afinal, ninguém testou ainda para taxarem
o produto como ruim. (Aparelho C600, pagina
1, linha 5)

A maioria dos comentérios utilizados nesta
pesquisa foi feito durante o langamento dos
produtos, ou seja, poucos consumidores
tinham adquirido os smartphones. Conforme
argumenta Rogers (2003), quanto mais uma

inovacédo ¢é testada, mais répida sera sua
adocgdo. Neste caso, além da testagem no
ponto de venda, os consumidores poderiam
considerar as opinides de consumidores que
ja adquiriram o produto, obtidas, por exemplo,
nas midias sociais.

6.4. OBSERVABILIDADE

Os comentarios classificados nesta categoria
estdo relacionados a percepcado dos
individuos acerca dos resultados (beneficios)
de uma inovacdo (ROGERS, 2003), obtidos
através da observacdo, imaginacdo ou
descricéo dos potenciais adotantes.
Blackweel, Miniard e Engel (2008) explicam
que, se o individuo puder observar os outros
se beneficiando ao usar a inovacéo, ¢
provavel que esta seja bem-sucedida e se
difunda de forma rapida. Neste estudo, como
0s produtos ainda n&o tinham sido adotados
pela maioria dos participantes, os beneficios
imaginados pelos individuos sdo amplos e de
longo prazo, ou seja, abarcam a possibilidade
de melhoria da economia como um todo, no
que tange a competitividade, investimentos
em novas tecnologias e (geracdo de
empregos, como pode ser observado nos
exemplos a seguir.

[..] Hoje podemos desenvolver boa
tecnologia. O Brasil tem grande potencial,
mas tem muita gente mediocre. Continuo
repetindo: nés podemos! [...] (Aparelho New
One, pagina.36, linha 207)

Parabens! aos criticos, meus
lamentos...esculachem mesmo a industria e o
mercado brasileiro. Depois na4o chorem a
situacdo do pais e a falta de empregos!
(Aparelho C600, pagina 12, linha 63).

Para esses individuos, um incentivo para a
industria nacional sentir-se motivada a investir
em novas tecnologias esta associado a
adocdo das inovacbes. Importante atentar
para a dindmica da economia e da sociedade
contemporanea: ela tem elevado a
inseguranca no processo de inovagao, tendo
em vista que o ambiente esta extremamente
competitivo, 0s consumidores estdo mais
exigentes, a tecnologia se altera de forma
répida e o ciclo de vida dos produtos diminui.

6.5. PROPRIEDADE DE DIREITO INDUSTRIAL

Os itens anteriores estavam relacionados aos
atributos efou caracteristicas que podem ser
utilizados para classificar a probabilidade de
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adoc&o de uma inovagéo, segundo Rogers
(2003). No entanto, alguns comentarios
envolveram outra questdo associada ao
conceito de inovagédo: propriedade de direito
industrial. Como relatado anteriormente, a
Gradiente obteve o direito de utilizar a marca
/PHONE no Brasil no ano de 2008, marca que
desde o ano de 2007 era utilizada pela
empresa norte-americana Apple. Todavia,
nos Ultimos meses, a Gradiente perdeu a
exclusividade do uso da marca no Brasil
(VEJA, 2013, 2014). Grande parte da
repercussdo do lancamento destes novos
produtos da Gradiente é devido a utilizagdo
da marca [/PHONE. Llogo, pode ser
considerado normal os individuos relatarem
suas opinides sobre essa questdo nas redes
sociais e, consequentemente, esses
julgamentos afetarem o processo de adocéo e
difusdo dos smartpohones Gradiente iPhone.

A maioria dos relatos enquadrados nesta
categoria, como o exemplo a seguir, é
favoravel a utilizacdo da marca pela
Gradiente, tendo em vista que, no periodo de
lancamento do primeiro aparelho, se tratava
de um direito exclusivo da empresa. Outros
individuos defendem o uso pela empresa
norte-americana, uma vez que tal marca ja era
utilizada pela Apple antes da Gradiente obter
sua concessao no Brasil.

[...] se existe alguem usando a marca de
forma indevida ndo é a empresa brasileira,
pois esta tem o registro da patente BEM
ANTES DA COMPANHIA AMERICANA!!
(Aparelho New One, péagina 2, linha 5)

Alguns relatos dos individuos abrangem o
processo de regulamentacéo da propriedade
industrial no Brasil, especificamente sobre a
concesséo de registro de marcas, muitos se
mostrando indignados com a burocracia € a
demora deste processo no pals. Barros (2012)
argumenta  que, além de  custoso
financeiramente, este processo é
extremamente lento no Brasil, como pode ser
observado no caso da marca /PHONE. Essa
lentiddo pode levar ao surgimento de conflitos
como o da Gradiente com a Apple, além de
desmotivar as empresas a buscar essa forma
de protecéo.

6.6. ESTRATEGIA DE LANGCAMENTO

Como grande parte da repercussdo do
lancamento primeiro aparelho da familia
Gradiente iPhone foi devido a utilizacdo desta
marca, a maior parte dos comentarios

referente  smartohone New  One esta
relacionada a estratégia de langamento da
empresa. Todavia, também foram
identificados relatos sobre este tema nos sites
dedicados a divulgacdo do segundo
aparelho. Com base nos comentarios,
percebe-se que alguns individuos s&o
favoraveis a estratégia adotada pela

Gradiente, enquanto que outros a criticam de
forma incisiva. Por este motivo, esta categoria
foi subdividida em dois grupos descritos a
sequir.

Criticos em relagdo a estratégia de
langamento
Dos comentarios  enquadrados  nesta

categoria, a maioria dos individuos criticou a
estratégia de langcamento da Gradiente,
principalmente em relagdo a utilizagdo da
marca /PHONE. Em relagcdo aos dois
aparelhos, muitos individuos acreditam que o
objetivo da Gradiente & imitar a concorrente e
se aproveitar da polémica sobre a concesséo
da marca e da notoriedade da empresa
americana para promover seus produtos,
enganando o consumidor, como pode ser
observado a seguir. Conforme alertam Kotler
e Keller (2006), alguns dos pontos que as
empresas devem trabalhar para que uma
marca seja bem-sucedida é posiciona-la de
forma adequada, torna-la coerente e
compreender 0 que a marca significa para os
consumidores. Neste caso, a marca /PHONE
ja era conhecida dos brasileiros e o fato da
Gradiente utiliza-la, mesmo sendo a detentora
legal na época de langcamento, fez com que
grande parte dos individuos acreditasse que
se trata de uma estratégia oportunista, com o
intuito de se beneficiar do sucesso da
empresa norte-americana.

Acho completamente desnecessario e ridiculo
usar o nome de uma linha de produtos de
uma empresa ja consolidada no mercado
para tentar vender.. Quer vender, ofereca um
produto que seja superior e nao usar um
nome que por si sO ja se vende, Nnao precisa
nem de propaganda. (Aparelho C600, pagina
15, linha 78)

Outro aspecto criticado pelos participantes do
féorum sobre o lancamento do primeiro
smartphone esta relacionado com a forma de
comunicacdo utilizada pela empresa para
explicar a utilizagdo da marca /PHONE, assim
como a diferenca entre os produtos, feita
através de um “Comunicado ao Mercado” e o
video postado em uma midia social. Conforme
explicam Blackweel, Miniard e Engel (2008), a
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forma de comunicacdo € critica para o
processo de difusdo. Assim, os individuos
podem aprender sobre uma inovacgéo através
de uma comunicacédo feita pelo profissional
de marketing da empresa, ou ainda, através
de outros consumidores. Neste caso, a maior
parte da comunicacdo boca a boca que
circulam na internet é de carater negativo, fato
que podera afetar a adogcdo e difusdo dos
produtos no mercado.

Favoraveis 2 estratégia de langamento

Alguns individuos apoiaram a estratégia de
lancamento da Gradiente, principalmente em
relacdo a utilizagdo da marca /PHONE, como
pode ser visto a seguir. Para estes individuos,
a estratégia n&d&o pode ser considerada
oportunista, tendo em vista que a marca era
de exclusividade da empresa no periodo de
lancamento do primeiro aparelho. Além disso,
alguns consideram que 0 oObjetivo da
Gradiente ndo é concorrente com os produtos
da empresa norte-americana, ja que
mencionou claramente as diferencas entre os
aparelhos.

pessima ? ndo sei nao olha quantas
pessoas ja falaram Gradiente, s6 hoje ! Se a
idéia da empresa era voltar a ter seu nome
discutido ela conseguiu se dar bem, e o pior €
que ela vai ganhar na justica brasileira o uso
de poder usar o nome /PHONE, s néao sei se
vai ganhar algum dinheiro com
isso....(Aparelho New One, pagina 48, linha
264)

Para estes individuos a utilizacao desta marca
€ um direito legal da Gradiente e permitiu que
a mesma voltasse a ser foco de atencéo por
diversos grupos de opinido. Além disso, 0s
individuos ressaltam a possibilidade de a
Gradiente permitir que a empresa norte-
americana utilize a marca no Brasil, ato que
poderia aumentar a receita da empresa e
auxiliar sua reestruturacdo e reinsercdo no
mercado. Todavia, conforme mencionado
anteriormente, logo apds o langamento do
primeiro aparelho, a empresa perdeu a
exclusividade do uso isolado da marca
IPHONE, impossibilitando o direito de receber
royalties de empresas que utilizassem a
marca no Brasil.

7. CONSIDERACOES FINAIS

No contexto atual, caracterizado como
sociedade da informagdo e do conhecimento,
a compreensdo da dindmica de adocédo e
difus8o de novas tecnologias pelos individuos

que interagem online torna-se cada vez mais
relevantes. Com a disseminacédo da internet,
0s consumidores passaram a expor suas
opinibes acerca das marcas de forma mais
rapida e barata, influenciando diversos
individuos. Neste sentido, o objetivo principal
deste artigo foi apresentar uma andlise da
percepcao dos consumidores conectados em
sites especializados em tecnologia sobre o
lancamento dos smariphones da familia
Gradiente iPhone, com base nos atributos
percebidos de uma inovacédo descritos por
Rogers (2003), além da opinido sobre a
estratégia da empresa em utilizar tal marca.

Conforme explica Rogers (2003), a difuséo é o
processo pelo qual uma inovagcdo é
comunicada através de certos canais, ao
longo do tempo, entre os membros de um
sistema social. Assim, neste processo de
comunicagdo, 0s individuos criam e
compartilham informacdes entre si, de forma
que chegardo a um entendimento mutuo
sobre o assunto. No caso dos aparelhos
Gradiente iPhone, apesar de haver um grupo
favoravel a sua adocéo, podemos perceber
que a maioria dos comentérios selecionados
sobre o New One e o C600 é de carater
negativo, indicando que, ao contrario do
desejado pelo fundador da Gradiente,
Eugénio E. Staub (2012), os smartohones da
familia /PHONE nao foram bem aceitos pelos
consumidores brasileiros.

Dois atributos percebidos de uma inovacao
qgue afetam a difusdo da inovagédo (ROGERS,
2003) foram vistos de forma contraria a
esperada pela empresa. Ou seja, a maior
parte dos usuarios dos sites pesquisados
percebeu que os langcamentos da Gradiente:
ndo tém uma vantagem relativa em relacéo a
ideia  anterior  (especialmente  quando
comparada com a concorrente de mesma
marca) e s&o incompativeis com o segmento
de atuagdo ou suas necessidades. Os
individuos, em geral, ndo concordaram com a
estratégia de langamento da empresa em
relacdo aos dois smartohones, fato que fez
com que a empresa ficasse com uma imagem
negativa perante os consumidores. Vale
ressaltar que a imagem pode ser mais
importante para o estado geral ou vendas de
uma marca do que muitos dados técnicos
sobre o produto (GARDNER & LEVY, 1955). O
unico ponto em que a maioria dos usuarios
mostrou-se favoravel a Gradiente esta
relacionado ao direito de utilizar a marca,
apesar de alguns considerarem uma
estratégia oportunista, mesmo havendo uma
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prerrogativa legal na época do primeiro
lan¢gamento. Considerando 0s dois
lancamentos da Gradiente e o0s sites
pesquisados, ndo foram identificadas
diferencas significativas nas opinides dos
internautas.

Os resultados encontrados nas  seis
categorias identificadas no estudo mostram-
se importantes para compreender 0 processo
de langamento de novos produtos e entender
a opinido do consumidor final, bem como
suas preferéncias de consumo. Em um
processo de difusdo de inovacdo, sempre ha
algum grau de incerteza e risco percebido
(ROGERS, 2003) para o consumidor e
também para a empresa. No caso do
consumidor, uma das formas utilizadas para
reduzir esta incerteza é através da obtencéo
de informacdes, sendo destaque o ambiente
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Resumo: A influéncia do marketing esportivo no comportamento do consumidor
mostra como o ambiente econdbmico nos ultimos anos tem reagido ao mercado
esportivo, 0 segmento esportivo tem evoluido cada vez mais e possui uma
linguagem simples e de facil entendimento, proporcionando e despertando varias
emocdes em seu publico alvo. No mercado esportivo existem enormes disputas
pelo favoritismo, visibilidade entre outras. A metodologia utilizada foi exploratéria
por intermédio de uma pesquisa qualitativa através de um questionario com
perguntas fechadas. O objetivo foi compreender como o marketing esportivo
influencia o consumidor e ilustrar qual a relacdo que marca e os atletas exercem
sobre esse consumo e quais sdo os fatores que influenciam nessa escolha. As
hipéteses nos levaram a entender o que influencia o consumidor na escolha do
produto é a divulgagcdo da marca/produto e mostrou também que um fator
importante como, marketing pessoal, e o comportamento do atleta interfere
diretamente nas vendas. A pesquisa confirma que a estratégia de marketing
adotada pelo segmento esportivo € uma ferramenta que traz o resultado esperado
pelas empresas e envolvem os consumidores com suas marcas € produtos atraves

de um instrumento global, chamado esporte.

Palavra-Chave: Marketing, Marketing Esportivo, Comportamento do Consumidor.



1 INTRODUGCAO

O marketing esportivo pode exercer uma
influéncia direta no comportamento do
consumidor através de seu facil acesso ao
publico-alvo, a decis&o de compra estéa ligada
diretamente ao modo como esses produtos
sdo divulgados e Vvistos pelo mercado,
principalmente por seu usuario final.

A pesquisa teve como objetivo destacar fatos
que confirmar essa influéncia sobre o
consumidor, e cCOmo O mMesmo reage ao
marketing esportivo utilizado como estratégia
pelas empresas. O esporte e seus atletas
estdo constantemente na midia e séo
utilizados como referéncia para agregar um
grande valor ao produto/marca, fazendo com
que eles se destaguem n&o somente por seu
valor material, mas também pelo estilo de vida
ou status representado pelos garotos
propagandas de determinadas marcas. Neste
estudo foram utilizadas as empresas Nike e
Adidas e seus respectivos atletas, o argentino
Leonel Messi garoto propaganda das Adidas
e o portugués Cristiano Ronaldo da marca
Nike

2 METODOLOGIA

Dentre as varias funcdes que tem o estudo da
metodologia, a principal ¢é identificar as
direcbes e opcdes utilizadas para fazer uma
pesquisa com a explicacdo minuciosa,
detalhada, rigorosa e exata de toda acgéo
desenvolvida para o wuso do método.
Metodologia consiste nos caminhos € nas
ferramentas utilizadas para fazer uma
pesquisa.

A metodologia aplicada neste estudo foi
pesquisa exploratéria cujo objetivo é
proporcionar maior familiaridade com o
problema, torna-lo mais explicito ou construir
hipdteses. A grande maioria dessa pesquisa
envolve alguns pontos como levantamento
bibliografico, entrevista com pessoas e
experiéncia pratica no problema pesquisado
(GIL, 2002).

Esta foi uma pesquisa qualitativa que de
acordo com Trivifios (1987), existe duas
dificuldades para que possamos entender o
que é a Pesquisa Qualitativa, uma delas
abrange o conceito, algo especifico de sua
acdo, aos limites deste campo de
investigacdo. Este obstaculo que se
apresenta para atingir uma nogado mais ou
menos clara deste tipo de pesquisa. A
segunda  dificuldade que surge no

entendimento de uma concepgéo precisa da
idéia de pesquisa qualitativa € muito mais
complexa, pois entendem como uma
“expressdo genérica’. Isto significa que, por
um lado é compreendida como atividades de
investigacdo que podem ser denominadas
especificas. E, por outro, todas elas podem
ser caracterizadas por tracos comuns. Esta é
uma ideia fundamental que pode ajudar a ter
uma visdo mais precisa do que um
pesquisador precisa para atingir um objetivo
na sua interpretacdo da realidade do angulo
qualitativo.

A pesquisa teve caracteristicas qualitativas a
fim de entender a influéncia que o marketing
tem sobre 0 consumidor na area esportiva.

Os movimentos em torno da pesquisa
qualitativa buscam confrontar-se com o0s
excessos da formalizagcdo, mostrando-nos
que a qualidade é menos questdo de
extensdo do que de intensidade. Deixa-la de
fora seria deturpacdo da realidade. Que a
ciéncia tenha dificuldade de a tratar é
problema da ciéncia, ndo da realidade”
(DEMO, 2000).

As pesquisas foram realizadas através de um
questionario com amostra nao probabilistico,
respondido por consumidores de varias
idades e classes sociais. O questionario teve
como objetivo fornecer resultados e procurar
a resposta das questdes propostas pelo
estudo.

O objetivo deste trabalho foi compreender a
influéncia do  marketing  esportivo  no
comportamento dos consumidores. Entender
0 quanto a exposicdo de uma marca que
representa um esporte ou um atleta, interfere
na opinido do consumidor, em relagcdo a
compra ou ndo dos produtos desta marca e
também analisar a relagao significativa entre
marca e desejo de comprar por parte do
consumidor. Tendo como objetivos
especificos: Analisar a importancia do
marketing esportivo para o consumidor e
verificar se as estratégias de Marketing
esportivo sdo bem elaboradas.

As hipoteses levantadas sdo:

= Um atleta influencia o consumidor na
escolha de um produto.

= O marketing pessoal influencia no
comportamento do consumidor.

= A imagem do atleta influencia na
identificacdo da marca.

= A imagem da marca influencia na
compra do consumidor.
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3 REVISAO TEORICA.

Segundo Philip Kotler (2012), “Marketing € a
ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar
valor para satisfazer as necessidades de um
mercado-alvo com lucro. Marketing identifica
necessidades e desejos ndo realizados”.

Para Las Casas (2009), “Marketing é a area
do conhecimento que engloba todas as
atividades concernentes as relagdes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos da
organizacdo ou individuo e considerando
sempre 0 meio ambiente de atuac&o e o
impacto que estas relagcdes causam no bem-
estar da sociedade”.

Dessa forma podemos dizer que as diferentes
formas de aplicar a ferramenta de marketing
de forma direta, indireta, social, digital e até
mesmo O pessoal é essencial para agregar
valor a marca e fazer com que o produto seja
vendido com mais facilidade.

4 MARKETING ESPORTIVO.

De acordo com Neto (2000), “O marketing
esportivo € um novo segmento no mercado
de comunicacdo. Trata-se de um tipo de
marketing profissional”.

A frequente atividade emocional que o
esporte proporciona tais como (alegria,
paix&o, raiva, angustia, dor, superagao, magia
e vitéria) também mexe com outra atividade, a
econbmica sendo essa a mais importante
estrategicamente  falando, com grandes
valores implantados na economia esportiva
através de patrocinios de grandes marcas,
transagcdes de jogadores e eventos esportivos
que movimenta altas cifras.

Neto (2000),define que “A emocdo do
espetaculo esportivo é transferida,
inconscientemente, para a mente do

espectador e do torcedor”. E o que fica é a
associagdo da marca e do produto com o0s
ingredientes emocionais do esporte.

Neste caso, o esporte possibilita um retorno
de imagem, ao agregar valor de imagem a
marca e ao produto do patrocinador”.

Conforme Neto (2000), “o marketing esportivo
se caracteriza por ser uma midia alternativa,
que o esporte por si s6 tem um grande
espago publicitario reservado em qualquer
veiculo de comunicagdo, como jornais,
revistas e televisdo”.

O sucesso é compartihar a modalidade
esportiva adequada a estratégia do mercado
da empresa patrocinadora, o0 aspecto que
reside forca como midia alternativa. Os seus
custos cotas de patrocinio, producdo e
compra de merchandising etc, séo inferiores
aos elevados gastos de propaganda através
da midia convencional, “é¢ uma comunicacao
alternativa, porque se apresenta como uma
alternativa a propaganda convencional”.

O esporte pode ser um negoécio bem
lucrativo, considerando o fator econdmico,
cultural, social podendo ser utilizado como
ferramenta da comunicacdo. Neto (2000),
afirma que “Uma marca/ produto bem
divulgado, dispondo de uma imagem forte e
positiva junto aos consumidores, € passivel
de um aumento no seu faturamento, a médio
e longo prazo, que é denominado retorno
sobre vendas”.

Informa Pitts e Stotlar (2002), “O marketing
esportivo é 0o processo de elaborar e
implementar atividades visando produzir,
forma precos, promover e distribuir um
produto  esportivo  que  satisfaz  as
necessidades do consumidor e alcance os
objetivos da empresa”.

Dessa forma um plano de marketing esportivo
nao deve ser feito as pressas, pois o plano vai
direcionar e apontar a tomada de deciséo e a
formulacdo da estratégia correta, para isso é
necessario ter andlise critica € uma pesquisa
bem elaborada para formular o plano,
“Basicamente, toda pesquisa de marketing
esportivo envolve a busca de informacdes em
quatro  categorias: 0 consumidor, 0
concorrente, a companhia e o clima”, (PITTS,
STOTLAR, 2002).

Uma das estratégias utilizadas para
promover/fixar uma marca/produto obtendo
assim um grande retorno € a utilizagdo de um
atleta, esporte ou clube.

“Ao associar a imagem do atleta, do clube e
do esporte em geral a marca, produto e nome
da empresa patrocinadora, torna-se um
elemento decisivo nas estratégias de
valorizagdo, divulgacdo e se necessario, O
rejuvenescimento da marca/produto” (NETO
2000).

Rein, Kotler e Shields (2008), complementam
esta idéia dizendo que “Uma conexéo de
estrelismo pode envolver um jogador,
treinador, equipe, liga, estadio ou qualquer
outro produto vendavel da industria do
esporte. Um astro é alguém, ou alguma coisa
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que tem nome ou potencial de atracdo para
conectar-se com os fas”.

“‘Num mercado de esportes t&o saturados, os
nomes famosos se tornam mais valiosos
porque  diferenciam 0 produto da
concorréncia”, (REIN, KOTLER e SHIELDS
2008).

Porém, esta vinculagdo da imagem de um
atleta pode também se tornar uma
desvantagem, isto devido a constante
mudanca dos atletas que pertencem a um
time/clube.

“Isto é especialmente valido em relacéo ao
astro individual, setor em que as mudancgas,
quedas o desempenho ou alteracbes de
estilos podem minar a permanéncia da
marca”, (REIN, KOTLER e SHIELDS 2008).

“Beneficios. A forca dos astros € uma
conexao clara e identificavel entre esportes e
fds em virtualmente todos os mercados. E
quase sempre funciona como atracdo maior
em produtos como camiseta, sapatos,
recordacdes e a gente praticamente todos os
demais itens esportivo”, (REIN, KOTLER e
SHIELDS 2008).

“Riscos. No esporte profissional, a constante
rotatividade dos atletas deixa a direcdo das
entidades sobre sobre-maneira relutantes,
quanto a investir nos astros, além de ja terem
tornados muito torcedores descrentes e
pouco dispostos a se identificar com atletas
que hoje estdo no seu time e amanha poderao
estar no outro lado do pais, ou do mundo”
(REIN, KOTLER e SHIELDS 2008).

O Consumidor “Consumidor designa todo e
qualguer ser humano, pois qualquer um tem
possibilidade de consumir algo, seja oxigénio,

sangue, agua ou outros elementos e
produtos”, (GIACOMINI FILHO, 1991).
Segundo a ciéncia da administracéo,

consumidor pode ser inserido no seguinte
contexto: “O mercado consumidor € formado
por todos os individuos e familias que
compram ou adquirem produtos e Sservigcos
para consumo pessoal”, (KOTLER, 2012).

Para nosso estudo do consumidor, usaremos
a definicdo dada pela lei, mais precisamente
pelo Codigo de Defesa do Consumidor (CDC)
— Lei Federal n® 8.078 de 11 de setembro de
1990, que assim define consumidor: "art. 2°
Consumidor ¢ toda a pessoa fisica ou juridica
que adquire ou utiliza produto ou servigo
como destinatario final”.

Comportamento do Consumidor

S&0 diversos 0s motivos que levam o
consumidor a comprar algo, por isso &
importante conhecer o publico alvo para
poder oferecer produtos e servicos que
satisfaca as expectativas dos mesmos.

Segundo, Las Casas (2009), “Apesar de
aparentemente simples, o consumidor, diante
de uma situacdo de compra, age em
decorréncia de uma série de influéncias de
ordem interna ou externa”.

Apontamos como influéncias internas: o0s
fatores  psicoloégicos, como  motivacéo,
aprendizagem, percepcao, atitude,

personalidade e como influéncias externas:
familia, classe social, grupo de referéncia e
cultural, (LAS CASAS 2009).

O Comportamento do Consumidor de acordo
com Blackwell, Miniard e Engel (2011), [...] é
definido como atividades com que as
pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos e servicos.
Simplesmente falando, o comportamento do
consumidor ¢ tradicionalmente pensado como
estudo de “por que as pessoas compram’,
sob a premissa de que ¢é mais facil
desenvolver estratégias para influenciar os
consumidores depois que entendemos por
que as pessoas comprar certos produtos ou
marcas.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2011),
existem véarias atividades incluidas na
definicdo de comportamento do Consumidor.

Obtencdo: corresponde as atividades que
levam ou incluem a compra ou o recebimento
de produto.

Consumo: como, onde e sob quais
circunstancias os consumidores usam 0s
produtos.

Eliminacdo: como os consumidores dispdem
dos produtos e embalagens

Ainda de acordo Blackwell, Miniard e Engel
(2011), “O comportamento do consumidor
também poder ser definido como um campo
de estudo que foca nas atividades do
consumidor”.

Kotler (2012), dizem que “O comportamento e
compra do consumidor é influenciado por
fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos, conforme abaixo”.

Topicos em Marketing - Volume 3



Psicologia do consumidor

Mativagio
marketig. | Estimio percepsio
Produtos Econdmico | Aprendizagem
Freco Tecnalogico Memdria
Distribuicio Politico

Caracteristica do

Comunicagdo | Cultural
consumidor

Culturais

Sociais

Pessoais

Processo de decisao de Decisdes de compra

compra

P Escolha do preduto
Reconhecimento do
I Escolha da marca
problema
- - Escolha do revendedor
Busca de informagdo

o Montante de compra
Avallagio de &
alternativas hMomento da compra
Decisda de compra Forma de pagamento
Comprometimento

pds-compra

Fonte: Kotler (2012)

A influéncia no marketing esportivo e o
comportamento do consumidor

O marketing tem como objetivo atender as
expectativas do consumidor satisfazendo
suas necessidades, sendo que através de
técnicas e praticas é feito um estudo do
publico-alvo, para compreender suas
particularidades e preferéncias para assim o
marketing agregar valores as marcas e
produtos direcionados a este publico e desta
forma auxiliar a empresa em seus proprios
objetivos (KOTLER, 2012).

Conforme Kotler (2012), O objetivo do
marketing € atender e satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes-alvos
melhor que os concorrentes. Os profissionais
de marketing devem ter plena compreensao
de como os consumidores pensam, sentem e
agem para oferecer um valor adequado a
cada consumidor-alvo.

Para que o marketing seja bem-sucedido, as
empresas devem se conectar plenamente
com seus clientes. Adotar o conceito de
marketing holistico significa entendé-los,
(KOTLER, 2012).

Dentre as diversas ferramentas utilizadas no
marketing o composto de marketing ou mix
marketing segundo Kotler (2012), é a que
destaca o0s principais elementos que a
empresa precisa sempre acompanhar de
perto e esses elementos sdo produto, preco,
promocao e praga. Esse elemento precisa ser
acompanhado em conjunto, pois estéao
interligados.

Em geral o comprador opta por produtos de
facil manuseio e entendimento quanto a sua
utilizacdo, a aparéncia também influencia,

junta mente com os beneficios divulgados e
comprovados do produto. Assim toda
propaganda positiva e massiva contribuira
para que o comprador venha consumir um
novo produto, (CHURCHILL E PETER, 2011).

O preco tem relagdo com o que é cobrado
por um determinado produto, o baixo valor é
levado em conta, principalmente quando esta
com desconto ou liguidando, assim conclui-se
que o baixo custo é altamente relevante na
formac8o de decisdo de compra o0 que nao
quer dizer que um preco mais alto atrapalhe
uma compra, (CHURCHILL E PETER, 2011).

A praca como canal de distribuicdo é
fundamental que seja acessivel, e também
pratica e agil encontrar um produto, além da
disponibilidade do mesmo. E preciso também
adequar os locais onde se encontram 0s
produtos com os tipos de consumidores
alvos, (CHURCHILL E PETER, 2011).

A promocgao é a comunicacdo de marketing,
esta estratégia de ampla divulgagao tanto do
produto, quanto de sua eficacia sao
fundamentais na decisdo de compra. Aliada a
diversas formas de propaganda a online se
destaca como uma das principais formas de
influéncia positiva, pois ha a disponibilidade
de informacbes e avaliacdo, existe também o
recurso de fidelizacdo das empresas com o
consumidor que pode gerar um vinculo forte e
duradouro, (CHURCHILL E PETER, 2011).

Em geral os consumidores compram por
influéncias situacionais como os ambientes
fisicos, sociais, tempo, além de humores e
condigdes momentaneas.

Ambiente fisico Churchill e Peter (2011),
afirmam que o ambiente fisico € um fator
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influenciavel na tomada de decisdo. “Um
mostruario atraente pode influenciar o
reconhecimento de  necessidades  por

estimular o desejo de experimentar algo
novo”.

O Ambiente social inclui as outras pessoas,
papel de desempenho e como interage, um
exemplo que pode ser usado é fazer compras
com uma amiga, ou com a méae, com O
namorado ou sozinho.  Acompanhado
podemos tomar decisbes diferentes do que
tomariamos se estivéssemos sozinhos, pois a
opinido e palpite do acompanhante; ou até do
vendedor influencia na decisdo final. Outras
pessoas também sdo influentes. “Uma loja
muito cheia de gente ou um cliente discutindo
com o vendedor podem influenciar os clientes
a fazer uma selecéo réapida ou simplesmente
abandonar a area imediatamente”,
(CHURCHILL e PETER, 2011).

O tempo significa a hora do dia, o dia da
semana e a estacdo do ano que podem se
motivo de influéncia. O comprador que deixa
para comprar em cima da hora, exemplo:
como um estudante que compra o material
um dia antes do inicio das aulas fard uma
compra com menos alternativas de modelo,
valores, cores do que 0 outro que teve mais
tempo, pois se antecipou e pesquisou para
fazer a sua compra.

O comportamento também pode ser afetado
pelo periodo de tempo desde a Ultima compra
ou o recebimento do préximo salario,
(CHURCHILL e PETER, 2011).

As condicbes momentaneas de humor e
condic&o financeira também afetam
diretamente o comportamento de compra do
consumidor. “Uma pessoa que esteja euférica
ou zangada pode ter dificuldades para
considerar atentamente muitas alternativas”.

J& um consumidor cansado leva em
consideracdo uma compra facil e rapida, ao
passo que 0 consumidor com baixo recurso
tem preferéncia de produtos com preco baixo
no momento da compra, (CHURCHILL e
PETER, 2011).

5 PESQUISA DE CAMPO

Este estudo utilizou Cristiano Ronaldo que
representa a marca Adidas e Lenel Messe
como referencia da marca Nike.

A Nike surgiu a partir de um projeto de MBA
de Phil Knight, aluno da universidade de
Oregon, ao perceber quer ténis importados

do Japdo com baixo custo poderiam
concorrer com a marca alemé, Adidas, a de
grade ascensdo na época, (MUNDO DAS
MARCAS, 2014).

Anualmente a Nike destina cerca de 10% do
seu faturamento para publicidade, marketing
e contratagdo de atletas, o marketing
esportivo da Nike comecou a parir de 1972
com tenista Llie Nasdase e o corredor de
longa distancia Steve Prefontaine, conhecido
por sua determinacdo e sua beleza ele era
uns dos grandes atletas da época (MUNDO
DAS MARCAS, 2014).

Os garotos propagandas da Nike sdo mais
que jogadores sa&o colaborares da marca,
pois, através da sua imagem divulgam a
marca e seus produtos, além de darem
sugestbes em inovacbes. O futebol foi o
responsavel pelo crescimento da marca, pois,
entre os diversos esportes é 0 nUmero um na
preferéncia mundial (MUNDO DAS MARCAS,
2014).

A Adidas foi criada em 1920 na cidade de
Herzogenaurach na Alemanha, um filho de
sapateiro chamado Adolf Dassler comecou a
produzir na lavanderia de sua casa, calcados
esportivos e malas militares, nos anos de pds-
guerra, o pais tinha passado por uma grande
derrota, inicialmente o negécio era precario,
mas ele nunca desistiu de fabricar sapatos
para atletas para proteger-los de lesdes),
(MUNDO DAS MARCAS, 2006).

O marketing esportivo da Adidas é muito
dependente de eventos pra promover seus
produtos a empresa gasta milhées em
patrocinios com equipes de varios tipos de
esporte para ter mais influéncia no mercado.
Grandes nomes do segmento esportivo estao
ligados a marcar o que reforca ainda mais
sua visibilidade, (MUNDO DAS MARCAS,
2006).

Além de ter contratos com grades jogadores
de futebol da atualidade, a marca patrocina a
maioria das selecbes do mundo, sua marca
esta presente em uniforme de arbitros, bolas
e ate entre torcedores de qualquer esporte
pelo mundo, (MUNDO DAS MARCAS, 2006).

Atualmente o brasileiro Neymar Jr e o
Portugués  Cristiano Ronaldo sédo os
destaques na Nike e a Adidas conta com o
argentino Lionel Messi, a batalha para a
lideranca no mercado ndo tera um fim tao
proximo, pois cada vez mais as marcas
investem em marketing e com a globalizagéo
do ramo esportivo a Vvisibilidade de seus
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garotos propaganda e seus produtos ficam
mais acessiveis, (EXAME, 2015).

Com objetivo de entender o que influéncia do
comportamento do consumidor em relagéo a
marcas, produtos e atletas ligados ao
marketing  esportivo, foi aplicado um
questionario de perguntas fechadas para uma
amostra n&o probabilistica. A amostra de 100
respondentes  resultou  nos  seguintes
resultados:

51,51% se deixam influenciar pelo fato de ter
um atleta em uma determinada propaganda;
49% compram o produto porque um atleta
fazer a propaganda e 49% também afirmam
que se sentem influenciados a comprar um
produto pelo fato de ter na propaganda um
atleta ligado a um esporte.

Do questiondrio aplicado 53,76% dos
respondem que associam o atleta a marca.
No caso Cristiano Ronaldo, jogador do Real
Madrid € identificado como  garoto
propaganda da marca Nike e quando a
pergunta muda a marca para Adidas 41,76%
identificam Messi jogador do Barcelona, como
garoto propaganda da marca.

Dos pesquisados sendo 67% concordam
parcialmente ou concordam totalmente que a
qualidade do produto tem interferéncia na
hora da compra e deste 51% acreditam que a
imagem do atleta esta associada a qualidade
do produto.

Um total de 43% das pessoas pesquisadas
relaciona o comportamento do atleta a
compra do produto e 42,42% afirmam que a
decisdo da compra é influenciada com os
escandalos em que os atletas e garotos
propaganda estéo envolvidos.

6 CONCLUSAO

As andlises consideradas nesse trabalho
demonstram as diferentes opinides dos
consumidores quando o assunto é a escolha
de um produto. Conforme Kotler (2012). O
comportamento e compra do consumidor séo
determinados por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicologicos e com a globalizagéo
do segmento esportivo, cada vez mais 0s
consumidores se deixam influenciar também
pelo marketing utilizado pelas marcas. Em
nossa  pesquisa (ndo  probabilistica),
obtivemos resultados que respondem as
hipdteses apresentadas, onde demonstram a
influéncia que os atletas tém em relacdo a

decisdo de compra do consumidor
escolha de um produto.

na

De acordo com os objetivos especificos
propostos na pesquisa podemos identificar
que o marketing esportivo utilizado pelas
marcas tem influéncia no comportamento do
consumidor, as hipdteses também foram
confirmadas pelos dados coletados através
do questionario, que nos apontam um
resultado de 51,51% dos consumidores que
afirmaram ter a preferéncia de adquirir
produtos com marcas relacionadas a atletas e
49,00% dizendo que se sentem influenciados
pelo fato de ter um atleta ou esporte vinculado
a divulgacao da marca. Rein, Kotler e Shields,
(2008), complementam esta ideia dizendo
que uma conexdo de estrelismo pode
envolver um jogador, treinador, equipe, liga
estadio ou qualguer outro produto vendavel
da industria do esporte, pois um astro é
alguém, ou alguma coisa que tem nome ou
potencial de atrac8o para conectar-se com 0s
fas.

A pesquisa nos permite identificar que além
dos consumidores se sentirem influenciados
com a associacdo da imagem do atleta ao
produto eles também se deixam levar pelos
acontecimentos da vida pessoal dos mesmos,
isto é notdrio pelo fato de que 43% dos
respondentes ndo compram produtos e
marcas relacionados a atletas pega em
doping e 42,42% n&do compram produtos
divulgados por atletas envolvidos em
escandalos, isto comprova que Neto (2000),
estava certo quando disse que esta
vinculagdo da imagem de um atleta pode
também se tornar uma desvantagem para a
marca.

Tentamos através de a pesquisa averiguar se
0s consumidores sdo capazes de identificar a
marca através da imagem do atleta que a
representa e de acordo com Neto, (2000), ao
associar a imagem do atleta, do clube a do
esporte em geral a marca, o produto € nome
da empresa patrocinadora, torna-se um

elemento  decisivo nas estratégias de
valorizacéo, divulgacao e até do
rejuvenescimento da marca/produto. Os

53,76% associaram a imagem do jogador
Cristiano Ronaldo a marca Nike e 41,76%
relacionaram o jogador Messi a marca Adidas
e 51,00% dizem que a imagem do atleta
representa qualidade da marca, isto relata
que existe uma identificagdo e associacao da
imagem de uma atleta ao produto/marca que
ele representa.
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Quanto a influéncia da imagem da marca no
momento da compra, Neto, (2000), afirma que
uma marca / produto bem divulgado,
dispondo de uma imagem forte e positiva
junto aos consumidores, € passivel de um
aumento no seu faturamento, a médio e longo
prazo, que € denominado retorno sobre
vendas e isto fica em evidéncia, 67% dos
respondentes afirmam que as qualidades dos
produtos correspondem as expectativas
despertadas pelas marcas.
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Resumo: O objetivo do estudo € identificar o perfil do consumidor universitario de
e-commerce de Fortaleza. A metodologia utilizada foi exploratdria, descritiva,
quantitativa, realizada com 100 estudantes universitarios de uma instituicao
particular de ensino superior de Fortaleza. Os resultados demonstram que 0s
consumidores sdo em sua maioria do sexo masculino, solteiros, com idade entre
25 e 29 anos. A principal motivacéo esta relacionada com a falta de tempo para
fazer suas compras e com a maior facilidade e comodidade para analisar as
informacdes dos produtos. As categorias de produtos mais procurados S&0 0S

livros, revistas e produtos eletrénicos.
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1 INTRODUGCAO

As mudancgas ocorridas no mercado e 0s
avancos da tecnologia produziram diversas
transformagées no modo de vida dos
individuos. O wuso comercial da internet
proporcionou o0 surgimento do mercado de
varejo online € o e-commerce abriu novas
perspectivas comerciais para as
organizacdes e nova janela de possibilidades
de acesso aos produtos e servicos. Diante da
magnitude dessa expansdo, os profissionais
de marketing reconhecem, cada vez mais, a
importancia de compreender os desejos e
habitos dos consumidores desse segmento.

Na busca pelo bem-estar, os consumidores
atuais primam pela qualidade alta, preco
competitivo, atendimento rapido e,
principalmente, comodidade. Segundo
Bretzke (2000), o aumento do numero de
internautas e o crescimento do comércio
eletrénico no mundo tém superado qualquer
previsao.

Com menor investimento do que uma loja
fisica, um canal de venda on/ine € uma opcao
mais rapida e econbmica tanto para as
organizacbes como para 0s consumidores.
Contudo, na tentativa de atender o mercado
virtual, alguns investimentos se fazem
necessarios para a adequacido de uma nova
forma de desenvolver as transacfes
comerciais, levando em consideracao que as
regras séo ditadas pelos consumidores e nédo
pelos fornecedores. Atender as exigéncias
dos consumidores representa uma das forcas
que leva as organizagdes ao Sucesso.

Nesse cenario, o grande desafio é enfrentar a
velocidade com que as mudancas ocorrem e
a dindmica do mercado. Assim, as
organizacGes estdo propensas a situacdo de
imprevisibilidade que demanda constante
monitoramento do mercado e de suas
variaveis. Contudo, o que se verifica é que
algumas empresas encontram o caminho da
adequacio e mudam sua postura no mercado
e outras submergem (RICHERS, 2000).

Diante do exposto, e em virtude da
necessidade de aprofundar o conhecimento
sobre o comportamento do consumidor
virtual, surge o problema da presente
pesquisa: qual o perfil do consumidor que
realiza suas compras pela internet? Assim, o
objetivo geral consiste em identificar o perfil
do consumidor de e-commerce.

Para tanto foram delineados os seguintes
objetivos especificos: i) identificar a motivacao

do consumidor para realizar compras na
internet, e i) identificar as categorias de
produtos mais vendidos em lojas on-/ine.

Esta pesquisa se justifica por trazer dados
relevantes para a compreensdo do
comportamento do consumidor de mercado
virtual, contribuindo com informacbes para
estudos futuros com consumidores de e-
commerce de nivel superior, cujos dados
ainda s&o incipientes, servindo de base néo
s6 para o mercado como também para a
academia.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 A INTERNET E O E-COMMERCE

A internet tem um papel cada vez mais
relevante na vida de muitos brasileiros, apesar
da sua importancia, muitas pessoas nao tém
acesso a essa ferramenta. Segundo Gabriel
(2010), a proliferacdo de tecnologias e
plataformas digitais oferece um cenario fértil
para as mais diversificadas acbes de
marketing. Essas acfes tém como foco
principal atrair e reter pessoas certas e fazé-
las que expressem suas experiéncias em
relacdo aos produtos ou servicos da
organizacdo, gerando valor para a marca.
Atualmente, estamos em uma época na qual o
intercambio de experiéncias e opinides sao
valiosas para o sucesso de estratégias de
marketing utilizadas pelas organizagdes. A
empresa necessita satisfazer os seus clientes
e fazer com que a propaganda boca a boca
ou a internet seja constante e as ferramentas
de marketing digital utilizadas estimem o
alcance dessas estratégias. O marketing
online fornece dados relevantes, que
geralmente s&o utilizados de maneira
associada ao digital, bem como meios
impressos ou eletrénicos.

Segundo Castells (2000), a Internet e a Web
influenciaram as transformacfes sociais,
gerando uma sociedade na qual a informagao
pode ser produzida e armazenada em
diferentes espacos e acessada por usuarios
distantes geograficamente, facilitando o
desenvolvimento de pesquisas e a
preparacdo de trabalhos em redes de
colaboracéo.

Com a internet, comprar e vender s&o
operacOes que ndo necessitam de presenca
fisica, e o fato de comprar e vender
remotamente em qualquer hora e lugar altera
produtos, processos e relacdo entre clientes,
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empresas, fornecedores intermediarios

(TURBAN et al,1999).

Desta forma, ha uma mudanca crescente na
maneira de organizacdo de empresas, devido
ao uso intensivo de Tl: da empresa vertical
industrial para a empresa em rede da era da
internet (Tapscott, Ticoll, e Low, 2001). As
regras de competicdo entre as empresas
estdo sendo reescritas e redefinidas como
uma  continua  revolugcdo  tecnoldgica,
particularmente na area de e-commerce. O e-
commerce se tornara a principal sustentacéo
da estratégia, operacdo e sistemas de
tecnologia das empresas (CUNNINGHAM,
2001).

Rosen (2000) refere que o comércio eletronico
€ toda a infraestrutura que permite a compra
de produtos através da internet, na qual os
clientes podem escolher os produtos e
coloca-los em uma cesta virtual de compras.

e

O comércio eletrénico ndo esta inserindo no
mercado um novo tipo de comércio, ele
apenas esta aproveitando as tecnologias da
informética e da comunicacédo para realizar
atividades comerciais de compra e venda de
produtos, de uma maneira mais rapida,
segura e econbmica do que até entdo eram
realizados sem estes recursos.

No Brasil, o e-commerce surgiu ha pouco
mais de 10 anos, em 2001 o faturamento foi
de R$ 549 milhdes e em 2011 gerou R$ 18,7
bilhdes, o esperado para o final do ano de
2012 é R$ 23,4 bilhdes (E-bit, 2012).

De acordo com a pesquisa Webshoppers,
que tem como objetivo a analise da evolucéo
do comércio eletrbnico, mudancas de
comportamento e preferéncias dos e-
consumidores, realizada no primeiro semestre
de 2012, entre o periodo de 01/01/2012 a
30/06/2012 foram faturados R$ 10,2 bilhdes
nas vendas on-/iine no pais, o que significou
um acréscimo nominal de 21% perante o
mesmo periodo do ano anterior. Segundo o
site e-bit (2011) em 2010 existiam 23 milhdes
de compradores virtuais, € em 2011 0 numero
subiu para 32 milhdes, 39% de compradores
a mais que no ano anterior.

2.1.1 FATORES CRITICOS DO £-COMMERCE

O fator principal que os consumidores veem
como lado negativo, é a falta de seguranca
em determinados sifes, e a vulnerabilidade de
ter seus dados roubados caso n&o exista os
requisitos minimos de seguranca instalado no
computador onde estd sendo efetuada a
transacdo de compra. Esse fator critico faz
com que um numero consideravel de
individuos tenha receio de efetuar sua
primeira compra online. Esse problema tem
que ser desmistificado para levar aos
consumidores segurancga e protecéo total aos
dados fornecidos no ato da compra.

Para proteger um site € necessario identificar
as ameacgas. Segundo Gongalves ef al,
2000), sdo 6 os principais tipos de ameaga:

Acesso nao autorizado (unauthorized
access) - consiste em acessar ilicitamente ou
abusar de um sistema de informética para

interceptar  transmissGes  efou  subtrair
informacgao relevante.
Alteracdo de dados (gata alferation) -

fundamenta-se em alterar os conteudos de
uma transacao durante uma transmissao, tais
como “user names’, nimeros de cartbes de
crédito, quantias envolvidas, etc.

Monitorizac&o (Monitoring) baseia-se em
espiar informacdes confidenciais que s&o
trocadas durante uma transacéo.

Spoofing - consiste num site falso passando
por servidor de modo a acessar ilicitamente
dados de potenciais clientes ou simplesmente
tentando sabotar o servico prestado pelo
servidor.

Negacao de servico (service denial) - consiste
na negacdo de acesso ao servico, ou até ao
encerramento do mesmo.

Repudiacao (repudiation) ocorre quando
uma das partes envolvidas na transacao nega
que a mesma aconteceu ou foi autorizada
(Gongalves et al, 2000).

De acordo com Silva Filho (2000) os
mecanismos de seguranca mais utilizados no
comércio eletrbnico sdo: Barreiras fisicas
(firewall), criptografia de chave Unica,
criptografia de chave publica, protocolos
(regras) de autenticacao, certificados digitais,
assinaturas digitais.
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Figura 1: Vantagens e desvantagens do e-commerce

Vantagens ‘

Disponibilidade de comprar 24 horas por dia.

Perda de privacidade ou informacdes pessoais.

Desvantagens

Durante todos os dias da semana.

Erros no preenchimento da ordem de compra.

Range de sele¢éo de produtos maior.

Potencial de fraude.

Disponibilidade de produtos de nicho.

InteracBes negativas com o vendedor on-/ine.

Acesso ao servigco de relacionamento com
clientes.

Impossibilidade de inspecionar ou testar o produto antes

da compra.

Facilidade de busca e comparacgéo.

Custo de comprar computadores e conexdes de /nfernet.

Fonte: Adaptado de Clarke e Flaherty (2005).

As facilidades expostas encantam os
consumidores que se enquadram nesse perfil,
e também atraem futuros consumidores desse
segmento. A cada ano, mais e mais pessoas
fazem parte desse tipo de comércio e ndo
abandonam o habito, continuam comprando

além do que ja sdo acostumados a comprar.
Portanto, embora exista o entusiasmo e a
euforia de comprar via internet é necessario
reconhecer que como todo negdcio, existem
as desvantagens do comércio eletrbnico
(CLARKE; FLAHERTY, 2005).

Figura 2: Tipos de Comeércio Eletrénico ( £E-commerce)

B2B (Comércio feito entre
empresas)

Comércio praticado por fornecedores e clientes empresariais, ou seja, de

empresa para empresa;

(B2C) Comércio feito entre
empresa e consumidor

E o comércio entre a empresa produtora, vendedora ou prestadora de
servigos e o consumidor final, sem objetivo comercial;

(G2B) (Comércio feito entre

governo e empresas)

Negdcios entre governo e empresas, por exemplo: as compras pelo estado
através da /nternet por meio de licitagdes, tomada de precos, etc;

(G2C) Comércio feito entre
governo e consumidor.

Comércio entre governos estadual, federal ou municipal e consumidores,
por exemplo, o pagamento de impostos, multas e tarifas publicas;

(C2C) Comércio feito entre
consumidores.

Comércio eletrbnico entre usuarios particulares da internet. A
comercializagdo de bens ou servigcos ndo envolve produtores e sim
consumidor final com consumidor final, sem intermediarios.

Fonte: Adaptado de Luppi (2012)

2.2 O CONSUMIDOR VIRTUAL

Consumidores virtuais s8o chamados de
consumidores modernos devido a opc¢ao de
poder fazer compras online ter surgido
recentemente nos anos 90. Esse cliente se
tornou exigente, incentivador e sugestivo, as
empresas tém que identificar o que o
consumidor deseja e atender prontamente as
suas solicitagdes.

As caracteristicas do consumidor online s&o
estudadas frequentemente por académicos,
empresas especializadas em pesquisas e até
mesmo por empresarios que desejam ficar
mais préximo de seus compradores. E uma
forma de conhecer melhor o cliente e delinear

um perfil para os consumidores de e-
commerce.

Conforme  Churchill e Peter (2003), o
comportamento do consumidor, configura-se
como um emaranhado de “pensamentos,
sentimentos e acdes [deles] [...] e as
influéncias sobre eles que determinam
mudancas”. A importancia de se conhecer o
perfil dos compradores esta visivelmente
relacionada as estratégias utilizadas pela
empresa e a fidelizagdo do cliente. Com o
acelerado crescimento do e-commerce, cada
vez mais se faz necessaria a descricdo das
caracteristicas do seu consumidor (LOBLER;
BOBSIN; VISENTINI,2009).
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O comércio eletrbnico possui a grande
vantagem de obter em tempo real uma série
de novas informagdes sobre os consumidores
virtuais, como, por exemplo: os héabitos de
compra, 0s rendimentos mensais, a idade,
valor do ticket médio por compra, o género, e
varias outras variaveis que determinam o perfil
desse consumidor e descobrir 0 que precisa
ser feito para esse cliente estar cada vez mais
atraido pelo comercio virtual.

Vaz (2010), classifica os e-consumidores
brasileiros em 5 tipos: disperso, pessimista,
inseguro, calouro e fregués. Disperso: é o tipo
mais comum de consumidor. Ele monta o
pedido, mas abandona o carrinho antes de
concluir a compra. Pessimista: também
conhecido como “pessimista tecnolégico”,
este tipo de usuario acessa o sife, pesquisa o
produto-alvo e vé& o preco, mas nao tem
coragem para realizar a compra online. Ele
prefere ir até uma loja e comprar o produto
pessoalmente. Inseguro: é aquele que confia
na web e faz compras online, porém sé as
realiza se conseguir falar com alguém da loja
antes de terminar a compra. Calouro: é o
usuario que nunca comprou pela /nternet, e
que vai realizar a sua primeira compra,
normalmente, ele busca empresas que sejam
famosas no mundo off-/ine.

3 METODOLOGIA

Com a finalidade de atingir o objetivo
proposto por este estudo realizou-se uma
pesquisa de carater exploratério e descritivo,
que envolve levantamento bibliografico, com
recoha de dados com pessoas com
experiéncias praticas com o0 problema
pesquisado e analise de exemplos que
estimulem a compreensdo. O carater
exploratério da pesquisa possui a finalidade
basica de desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias para a formulacdo de
abordagens posteriores e 0 estudo descritivo
expde as caracteristicas de determinada
populagdo ou fendmeno, mas nao tem o
compromisso de explicar os fendémenos que
descreve, embora sirva de base para tal
explicacdo (Vieira, 2002). Dessa forma, este
tipo de estudo visa proporcionar um maior
conhecimento para o pesquisador acerca do
assunto, a fim de que esse possa formular
problemas mais precisos ou criar hipoteses
que possam ser pesquisadas por estudos
posteriores (GIL, 1999).

A forma de abordagem do problema desta
pesquisa é quantitativa, o que implica a coleta

de um numero elevado de informacoes

relacionadas a populacdo investigada
(RICHARDSON, 1999).

A pesquisa de campo foi realizada em uma
instituicdo particular de ensino superior, na
cidade de Fortaleza, com a populacéo
envolvida formada por estudantes
universitarios e a amostra selecionada por
acessibilidade. A opcao pelo método de
recolha dos dados foi o pessoal em que os
participantes pudessem responder aos
questionarios em sala, com duragdo média de
5 minutos. Os questionarios foram aplicados
durante o més de novembro de 2012, aos
universitarios do sexo masculino e feminino
que ja tivessem efetuado pelo menos uma
compra online. Ressalta-se que foram
abordados 130 individuos, no entanto, apenas
100 se dispuseram a participar da pesquisa.

Na coleta de dados foi utilizado como
instrumento de pesquisa o questionario que,
segundo Gil (1999) é uma técnica de
investigacdo composta por um ndmero mais
ou menos elevado de questbes apresentadas
por escrito para pessoas, que objetiva
conhecer opinides, crencas, sentimentos,
interesses, expectativas e situacdes vividas
pelos individuos.

O questionario contempla um conjunto de
questdes estruturadas (MALHOTRA, 2001).
No primeiro bloco as perguntas buscavam
identificar o  perfil  demografico  dos
entrevistados, em seguida, outro bloco de
questdes foi desenvolvido para analisar os
aspectos relacionados a frequéncia, raz&do de
compra e as categorias de produtos. Por fim,
um terceiro bloco de perguntas buscou
capturar os aspectos relacionados as
vantagens e desvantagens do comércio
eletrénico.

Dada a natureza da base de dados a explorar
e 0Ss objetivos da pesquisa, os resultados
foram tabulados com o auxilio do soffware
Excel, versao 2007 e a técnica de andlise
utilizada foi a contagem de frequéncia
(STEVESON, 2001). Para melhor visualizagao
dos dados foram utilizados tabelas e gréficos.

4 ANALISES DOS RESULTADOS

O perfil do consumidor virtual, no que tange a
caracterizacdo dos respondentes referente as
variaveis demograficas como “género”, “faixa
etaria”, “estado civil”, “grau de escolaridade”
e ‘“renda familiar”, estd representado na
Tabela 1 da seguinte forma: 53% da amostra
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s&o do género masculino e 47% do género
feminino. Com relacdo a faixa etéria, os
individuos com idade entre 25 e 29 anos
representam 36% da amostra, seguido pelo
grupo formado por individuos com idade entre
18 e 24 anos cuja representatividade € de
23%. Ja o grupo com idade entre 30 e 34
anos, responde por 17% e a
representatividade dos individuos com idade
entre 35 e 39 anos e com 40 anos ou mais
representados por 12%. Os solteiros
predominam a amostra e representam 39%,

sendo 32% casados, 22 % divorciados € 7%
sdo definidos como outros. Do total de
entrevistados, 70% possuem curso superior
incompleto, 15% possuem superior completo,
9% s&o especialistas € 6% s&o mestres ou
doutores. Na andlise da renda familiar,
apenas 1% da amostra possui renda familiar
de até R$450,00, 10% possuem renda familiar
entre R$ 451,00 a 1.350,00, 31% possuem
entre R$ 1.351,00 a 2.250,00, 40% entre
R$ 2.251,00 a 4.500,00 e 18% possuem renda
familiar acima de R$ 4.500,00.

Tabela 1: Perfil do respondente

Género

Masculino

‘ Resultado
53%

Feminino

De 18 a 24

Faixa Etéaria

47%

23%

De 25 a 29

36%

De 30a 34

17%

De 35a 39

12%

Solteiro

40 anos ou mais

Estado Civil

12%

39%

Casado

32%

Divorciado

22%

Outros

7%

Grau de Escolaridade

Superior incompleto

70%

Superior completo

15%

Especializagao

9%

Mestrado ou doutorado

Até R$ 450,00

6%

Renda Familiar

1%

De R$ 451,00 a R$ 1.350,00

10%

De R$ 1.351,00 a R$ 2.250,00

31%

De R$ 2.251,00 a R$ 4.500,00

40%

Acima de R$ 4.500,00

18%

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2012)

Com relacdo ao comportamento de compra
do consumidor virtual, foram analisadas as
variaveis relacionadas a “frequéncia com que
realiza compras na internet’, “razdo de

» oo«

compra”, “categoria de produtos”, “busca de
informacgdes”, “vantagens e desvantagens de
comprar na internet” e “o que ndo gosta em
um site de compras”.
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De acordo com a Figura 3, 50% afirmam
comprar com “pouca frequéncia”
commerce, seguidos de 33% que compram

no e-

com “muita frequéncia” e 17%

compraram apenas “uma vez”.

que

Figura 3: Frequéncia compras via Internet

17%

Uma vez

50%

Pouca frequéncia Muita frequéncia

33%

Fonte: Coleta de dados (2012)

Como é verificado na Figura 4, a razdo mais
indicada para as compras na internet foi
“pouco tempo livre”, com 31%, seguidos de
29% que consideraram “ter pouco tempo livre

e gostarem de analisar as informacgdes”, ja
21% apenas “gosta de analisar as
informacdes sobre os produtos” e 19%
“gostam de aproveitar as promocoes”.

Figura 4: Raz&o de compra pela internet

31%

21%

29%

19%

Tenho pouco
tempo livre

Gosto de analisar
as informagdes
disponiveis sobre
os produtos

aproveitar as

Gosto de Tenho pouco
tempo e gosto de
analisar as

informacgdes

promogdes

Fonte: Coleta de dados (2012)

Na Tabela 2, observa-se que a maior
vantagem é a “comodidade” (43%), logo
seguido do “preco” com 36% e “facilidade de
comparagéo” (20%). No quesito
desvantagens em realizar compras através da
internet, o fator mais destacado foi o “risco de

ter suas informacdes roubadas” com 42%,
20% afirmam que “esperar para receber a
mercadorias” ndo é interessante e que “tém
receio de o produto chegar com defeito”.
Apenas 17% tém o “receio de comprar o
produto e ndo poder experimenta-lo”.

Tabela 2: Vantagens e desvantagens do £-commerce

Maior Vantagem

Maior Desvantagem

Comodidade 43 | Risco de ter suas informagdes roubadas 42

Preco 36 | Tempo de espera para receber a mercadoria 20

Facilidade de comparacgéo 20 | Receio do produto chegar com defeito 20

N&o vejo vantagem y N&o poder experimentar o produto antes da 17
compra

Fonte: Coleta de dados. Elaborado pela autora (2012)
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Relativamente aos produtos que o consumidor
costuma comprar (Figura 5), constatou-se que
a maior preferéncia é por livros e revistas
(14%), seguida por artigos eletrénicos com

(12%) e produtos de esporte e lazer (8%).
Entretanto, apenas 4% dos respondentes
compram artigos de cama e banho e
utilidades domésticas.

Figurab: Categoria de produtos que costuma comprar na internet

14%

Fonte: Coleta de dados (2012)

A Figura 6 demonstra que 33% dos
respondentes buscam “informagdes sobre
seguranca” quando pretendem comprar na
internet, 26% procuram “precos competitivos”,

preferéncia “confiabilidade do site” e “nome
da marca do produto”, porém, apenas 6%
buscam informacdes sobre o “pais de
origem”.

17% ficaram com o mesmo nivel de
Figura 6: Busca informacgfes quando desejo comprar algum produto/servico
33%
26%
17% 17%
Seguranga Preco Confiabilidade Nome da Pais de
marca origem
Fonte: Coleta de dados (2012)
Com relagcdo aos motivos que levam o “falta de simplicidade no processo de
consumidor a nao gostar dos sites de compra”, ja 20 % e 16%, respectivamente,

compras (Figura 7), verifica-se que 23% nao
gostariam de comprar em sites que “nao
aceitam pagamento com cartées de crédito”,
21% dos consumidores nado acham
interessante a “falta de clareza do layout” e a

ndo gostam da “falta de simplicidade na
estrutura do site” e do ‘“exagero das
animacgdes e excesso de publicidade”, como
a presenca de pop-ups.

Figura 7: N&o gostaria de encontrar ao acessar um site de compras on-/ine

21% 20% 23% 21%
. l I . )
Falta de clareza Falta de N3o aceitar Falta de Exagero nas
no Layout simplicidade na pagamento com simplicidade no animagdes e
Estrutura do site  cartdes de processo de excesso de
crédito compra publicidade

Fonte: Coleta de dados (2012)
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5 CONCLUSAO

A internet, vista como canal eficiente e
interativo de comunicagcdo no mercado de
negaocios, vem sendo utilizada como canal de
compra pelos usuarios de todo 0 mundo. No
entanto, apesar de ter alcancado um espaco
consideravel no mundo mercadoldgico, ©
comércio eletrbnico ndo é a principal opcéo
de compra em relacdo aos outros canais
disponiveis. Ainda assim, o aumento do
volume das vendas através da internet e do
nimero de pessoas que acessam a rede
mundial sugere mudangas nesse cenario. No
decorrer dos anos, 0 comércio eletrdnico ira
produzir intensas  transformagfes  nas
relacGes organizacionais.

As exigéncias aumentam em todos 0s niveis,
0s consumidores procuram melhores precos,
variedade de oferta, rapidez de atendimento e
alta qualidade. Nesse sentido, o entendimento
sobre o perfil do consumidor representa um
fator determinante para as empresas que
buscam a adequacdo a nova realidade do
mercado.

Os consumidores virtuais sdo em sua maioria
do sexo masculino, solteiros e com idade
entre 25 e 29 anos. Constatou-se que sao
mais sensiveis a fatores relacionados com a
seguranca e 0 preco, sendo que a principal
motivacdo para optarem pela compra na
internet estéa relacionada com o pouco tempo
livre para fazer suas compras na forma
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Capitulo 10

Resumo: As Instituicbes de Educacdo vivem em alta competitividade, pois 0s
processos de compra dos produtos educacionais estdo cada vez mais complexos,
pois 0 que esta embutido na necessidade da prestacé&o do servico é o desejo do
consumidor de ser tratado e acolhido como ser humano. Dessa forma, este artigo
focara na perspectiva do Marketing a luz da percepcéo dos funcionarios de uma
instituicdo de educacéo, pois todos os colaboradores precisam entender que eles
tém um papel importante com o processo de relacionamento com o mercado
consumidor. Assim, com os relatos dos entrevistados, pretende-se identificar quais
0s limites que podem ser estabelecidos entre a realidade tal qual se apresenta e as
representacdes imaginarias construidas a partir desta, por cada colaborador. A
intencéo é levar a uma reflexdo do tema, ja que n&do existem muitos trabalhos deste
género voltados para as Instituicbes Educacionais. A abordagem da pesquisa é
qualitativa, de natureza aplicada, predominantemente descritivo analitico, utilizando
0 Método de Entrevista em Profundidade. Tao importante quanto o fato é a
representacéo que se faz dele. A percep¢éo de cada um pode configurar como
pano de fundo para qualquer esforgo no sentido de extrair significado das praticas
do marketing no cotidiano da empresa. Os resultados da pesquisa mostram que as
teorias sobre o conceito do marketing, as praticas que deveriam ser feitas e as
pesquisas sobre o que o0s colaboradores efetivamente fazem e pensam sobre O

assunto necessitam de uma maior integragéo.

Palavras-Chave: Marketing; Percepcéo; Imaginario; Instituicdo Educacional.



1. INTRODUGAO

E comum afirmar que a sociedade atual esta
em continua mutagcdo, provocada pela
mudanca das estruturas sociais, pela
aceleracdo das investigacbes cientificas,
assim como pelos novos padrées de
interagdo econdmica, universalizacdo das
tecnologias de informacdo, ou seja, a
intensificacdo da complexidade da estrutura
organizacional numa arena sujeita a
turbuléncias e duvidas (OLIVEIRA, 2000;
GIDDENS, 2002; CHANLAT, 1992; HALL,
2004; SENNETT, 2002; ZARIFIAN, 2012).

Ainda, diante deste cenario, as organizactes
s&o, cada vez mais, vistas como organismos
Vivos que operam num ecossistema altamente
competitivo e turbulento, onde a concorréncia
e as mudancas sejam elas de natureza interna
ou externa, ocorrem rapidamente
influenciando, significativamente, as
instituicdbes de educacdo, pois as mesmas
devem estar conectadas as tendéncias do
mercado para preparar pessoas que sejam
capazes de serem inseridas e, a0 mesmo
tempo, capazes de se  manterem
empregaveis, com isso, exigem-se que as
organizactes educacionais estejam,
constantemente,  atualizando 0s  seus
processos para criar um diferencial frente as
suas concorrentes. Com isso, a alta
competitividade, transformou o processo de
compra dos produtos educacionais mais
complexos, pois 0 que estd embutido na
necessidade da prestacdo do servico é o
desejo do consumidor de ser ouvido,
compreendido, receber atencéo, solucéo para
0S seus problemas, além se serem acolhidos
como ser humano.

Para auxiliar este processo, este artigo focou
na perspectiva do Marketing a luz da
percepcdo dos funciondrios de uma
instituicAo de educacdo profissional, pois
todos o0s colaboradores precisam entender
que eles tém um papel importante com o
processo de relacionamento com o mercado
consumidor (o cliente). Ao executar suas
rotinas organizacionais, este relacionamento
estd implicito na medida em que sua
producéo tem um direcionamento de mercado
e sua sobrevivéncia dependera da adogao de
uma filosofia de qualidade e produtividade,
para que 0s servicos educacionais tenham
competitividade de mercado e alcance da
lucratividade. Para que isso ocorra, €
necessario que todos que compdem a
organizagc&o, compreendam também, que
toda a estrutura interna da empresa, € um

mercado de consumidor interno, que deve ser
atendido nas suas necessidades para
alcancar o0s objetivos propostos pela
instituicao.

Assim, com os relatos dos entrevistados,
pretende-se identificar quais os limites que
podem ser estabelecidos entre a realidade tal
qual se apresenta e as representacdes
imaginarias construidas a partir desta, por
cada colaborador. Téo importante quanto o
fato é a representacdo que se faz dele. O
processo  perceptivo e a construgédo
imagindria & que determinam, de fato, a
histéria, enquanto agdo realizada (PEREIRA,
2005). Analisar a percepcdo dos diversos
conceitos de Marketing e a sua integragcéo no
dia-a-dia nas organizacbes de educacéo,
constitui-se fonte de inesgotavel pesquisa,
pertinéncia e atualidade.

Dessa forma, este artigo tem a finalidade de
apresentar a seguinte problematica: Qual a
percepcado do Marketing pelos funcionarios
de uma instituicdo de educacéo e como este
conceito influéncia no desempenho das suas
atividades?

A configuracdo do problema de pesquisa
realca um interesse para a questdo da
percepcdo dos colaboradores com relacao
aos conceitos e praticas do Marketing. Esta
questao parece fundamental e pertinente para
estruturar os olhares e saberes dos individuos
que fazem parte dos processos da empresa
educacional. A percepcéo de cada um pode
configurar como pano de fundo para qualquer
esforco no sentido de extrair significado das
praticas do marketing da empresa.

As teorias sobre o0 conceito do marketing e as
praticas que deveriam ser feitas e as
pesquisas sobre o que o0s colaboradores
efetivamente fazem e pensarm sobre o0 assunto
necessitam de uma maior integracdo. Neste
sentido, pretende-se identificar as
representacdes imaginarias e concepcdes
tedricas formuladas pelos sujeitos de uma
instituicdo de educacédo a luz do tema do
Marketing.

O objetivo geral deste trabalho é: Identificar e
analisar as interfaces e interinfluéncias
existentes entre os construtos tedricos e o
desenvolvimento da representacao imaginaria
do tema Marketing dos funcionarios de uma
instituicdo de educacdo. Sem a pretenséo de
apresentar um modelo, deseja-se obter um
relato sobre a percepgdo, o sentido e
observado o qual possa contribuir para a
reflexdo do tema. Desta forma, pretende-se
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ter meios de vislumbrar e refletir sobre como a
percepcdo e o imaginario relativo aos
conceitos de Marketing podem contribuir para
o desenho de acles, estratégias e préticas
nesta referida instituicdo.

A pesquisa é do tipo qualitativa, de natureza
aplicada, predominantemente  descritiva
analitica, sendo que é um estudo de caso de
uma Instituicdo Educacional da cidade de
Barbacena. A técnica, que foi trabalhada na
coleta de dados, foi a entrevista
semiestruturada, pois segundo  Trivifios

(1987:146) ela, ao mesmo tempo em que
valoriza a presenca do investigador, oferece
todas as perspectivas possiveis para que o
informante alcance a liberdade e a
espontaneidade necessarias, enriquecendo a
investigacéo. Foi utilizada como procedimento
de tratamento e analise dos dados a Técnica
da Analise de Conteludo que é definido por
Bardin como “um conjunto de técnicas de
andlise das comunicacgbes. (...) A descricédo
analitica funciona segundo procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do
conteudo das mensagens” (2011: 37 e 42)

Quadro 1: Especificacdo dos sujeitos entrevistados na pesquisa

Tempo de Fez algum
Curso
. ~ Trabalho o
Titulagéo ha Especifico
Instituicao el9 .
Marketing
Coordenador De Cursos | Mestrado 6 Anos Masculino | Acima de 40 anos
Supervisdo Pedagdgica | Especialista | 21 Anos N&o Feminino Acima de 40 anos
ASS|§t§nte . Especialista | 11 Anos Sim Feminino 30 a 40 anos
Administrativo
Auxiliar Administrativo 1 Qraduagao 16 Anos Sim Feminino Até 30 anos
incompleta
. . . Ensino . .
Auxiliar Administrativo 2 Médio 11 Anos Sim Feminino 30 a 40 anos
. - . Ensino = o
Auxiliar Administrativo 3 Médio 7 Anos Nao Feminino 30 a 40 anos
Professora Especialista | 10 Anos N&o Feminino 30 a 40 anos

Fonte: Elaborac&o dos autores

O trabalho foi dividido da seguinte forma: o
primeiro relata os conceitos sobre percepcdes
e construgdes imaginarias; © segundo
desenvolve a evolugdo do Marketing e seus
conceitos; o terceiro relata as praticas das
Instituicbes Educacionais e o Marketing; no
quarto, e Ultimo capitulo, apresentam-se 0s
resultados obtidos pela pesquisa de campo.

Acredita-se que esta pesquisa tem muito a
contribuir para a pesquisa cientifica, pois o
Marketing aplicado, especificamente nas
Instituicdes Educacionais, ainda € um campo
pouco explorado pela academia.

Dessa forma, segue o desenvolvimento do
artigo.

2 PERCEPCOES E
IMAGINARIAS

O primeiro conceito a ser estruturado neste
trabalho refere-se a percepcgéo do individuo, a
qual ndo identifica 0 mundo exterior como ele
€ na realidade, e sim como as transformacodes
efetuadas pelos ¢6rgédos dos sentidos que
permitem reconhecé-lo. Deste modo, o ser
humano transforma fétons em imagens,
vibragbes em sons e ruidos e reagdes
guimicas em cheiros e gostos especificos. Na
verdade, o universo € incolor, inodoro,
insipido e silencioso, excluindo-se a
possibilidade que se tem de percebé-lo de
outra forma.

CONSTRUGOES

Em explicacbes mentalistas a percepcao é
frequentemente considerada o ponto de
contato entre o mundo fisico e o da mente,
sendo, por esse motivo, um pProcesso
psicofisico: um estimulo fisico excita, por
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exemplo, 0s receptores do olho, essa
excitagdo é convertida em impulsos elétricos,
que percorrem vias nervosas até chegar ao
cérebro, onde provocam uma mudanga
estrutural (chamada “engrama”) da area do
cortex (que recebe o impulso) — até aqui todo
0 processo € fisico. De alguma maneira o
engrama é convertido em uma copia mental
do objeto, chamada “experiéncia”, “ideia” ou
‘representagcdo”, que por sua vez é
“percebida” pela consciéncia (considerada
por essas teorias como um ¢érgéo interno de
percepcdo) — essa é a parte mental da
percepcdo. Atualmente ndo é dificil identificar
tracos ou consequéncias desse dualismo.
Expressbes como “isso estd sé na sua
imaginacéo” S&o frequentemente
interpretadas, por tedricos, como uma
descricdo de um “mundo especial” para as
copias fabricadas nas percepcdes passadas.
Direta ou indiretamente, atualmente a grande
maioria das explicacbes psicologicas da
percepcao acabam fazendo uso das “copias
mentais”.

(LOPES E ABIB, 2002:129-137)

O contexto exposto anteriormente demonstra
que existe uma dicotomia “experiéncia versus
realidade”, “percebedor versus recebedor”, a
qual é fomentada pelas relacées funcionais
existentes entre o comportamento do
individuo e o ambiente, sendo que o conceito
de ambiente n&o se refere apenas ao cenario
atual — ao estimulo antecedente —, mas sim a
tudo que afeta o individuo, como a sua
trajetdria de vida. De modo geral, ndo ha nada
além das contingéncias, cada individuo tem
sua propria experiéncia (realidade), embora
ndo se deva entendé-la como uma copia
privada do ambiente; ela refere-se as
contingéncias, as quais o individuo foi e esta
sendo exposto durante toda a histéria da sua
vida.

Em suma, pode-se inferir que percepcao trata
as diversas maneiras como o0s individuos
interpretam as coisas do mundo ao seu redor
e como agem com base nessas percepgoes:

Um dos principios determinantes de como e
por que um individuo assume e mantém
certas formas de comportamento se baseia
nos conceitos de sensacéo e percepcgdo. A
sensagdo se refere ao estimulo fisico dos
sentidos: visdo, audicéo, olfato, paladar e tato.
Embora o conhecimento dessas diversas
sensacOes ajude a explicar alguns dos comos
e porqués do comportamento, também
precisamos compreender como um individuo

reage a essas sensacgdes e COmo as organiza.
Este processo é denominado percepcéo, e se
refere a0 modo como interpretamos as
mensagens de nossos 0rgédos dos sentidos
para dar alguma ordem e significado ao
nosso ambiente. A chave desta definicédo é a
palavra interpretar.

(BUONO E BOWDITCH, 2002:62)

Dessa forma, pode-se inferir que a percepgao
é distinta da sensacdo, que ¢é um
comportamento passivo da consciéncia, a
percepcao € o processo construtivo pelo qual
o individuo vai além do nivel das sensacoes,
organizando e captando conjuntos ou
totalidades dotadas de sentido. Neste
significado, € legitimo pensar que a
percepcdo ¢é, sobretudo, um processo de
organizacédo metddico do espirito com vista a
tornar coerente um mundo de qualidades
indefinidamente divergentes, ou seja, a
percepcdo é um processo de “filtro” que o
individuo faz dos acontecimentos reais € 0s
transformam em consciéncia.

O outro conceito a ser apresentado se refere
ao tema “imaginario”. Segundo Pereira (2005),
existem basicamente duas vertentes para o
estudo e a compreensdo do imaginario. Por
um lado, existem o0s psicanalistas que
reconhecem o simbdlico como a via de
acesso ao imaginario e de outro a corrente
sociolégica que firma uma posicdo de
conceber o imaginario como  uma
representacao coletiva e nao
necessariamente simbdlica.

O autor ainda afiirma que o0s conceitos
extraidos das teorias sociais, filoséficas e
psicolégicas variam da associacdo “a
terminologias tais como ficgdo, fantasia e
ilusdo a processos de producdo de
conhecimento. Também s&o atribuidas ao
termo  imaginario  dimensdes  politicas,
econdmicas e sociais” (/BIDEM, 2005:22).

O termo imaginério € “utilizado como sindnimo
de ficticio, ilusodrio, fantastico, inventivo e até
errbneo”. Em sua origem configura uma
imagem ou realidade secundaria, torna-se
uma semelhanca daquilo que apreende uma
aparéncia constituida pela reflexdo do
homem. O imaginario é, nesse sentido, uma
representacdo das coisas que existem no
mundo. (FERREIRA, 2002:20)

Para Ferreira (Apud PEREIRA, 2005: 23) o
imaginario pode ser como a construgcédo da
“(...) representacdo do real compreendida
através de imagens que foram constituidas
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mediante o sentido conferido as coisas”. O
que se pode perceber é que o “imaginario
permite entender representacdes coletivas
que a sociedade produz, uma vez que 0S
significados atribuidos ao real se entrelagam
com as estruturas simbolicas (...)". Ainda
complementando a ideia de construgéo,
Castoriadis (1991: 13) acrescenta ao conceito
de imaginario que ele pode sustentar a

criacdo incessante e essencialmente
indeterminada (social-histérica e psiquica) de
figuras/ formas/ imagens, a partir das quais
somente é possivel falar-se de “alguma
coisa”. Com isso a ‘realidade” e a
“racionalidade” sao frutos oriundos desse
contexto.

Continuando com os conceitos do imaginario,
para Lapierre (1995) existem pelo menos dois
componentes presentes na representacao
imaginaria. O  primeiro  surge  como
profundamente pessoal: o fantasma; ja a
imaginagdo é, a0 mesmo tempo, pessoal e
publica, ou seja, pessoal na medida em que é
criada e magica, e é publica por se referir ao
enquadramento social, ao processo de
assimilac&o da cultura.

O real ndo é s6 um conjunto de fatos. As
representacées socioculturais caracterizam
uma época. Tais figuracdes situam-se no
territério de concepcdes individuais que se
coletivizam, passando a expressar um efhos
caracteristico daguele momento. Os simbolos
revelam o que esta por tras da organizagao
da sociedade e da propria compreenséo da
histéria. A imaginacéo € um dos modos pelo
qual a consciéncia apreende a vida e a
elabora. A consciéncia obriga 0 homem a sair
de si mesmo, a buscar satisfacbes que ainda
nao encontrou.

Para analisar os conceitos apresentados
sobre o tema do marketing, é importante
conhecer 0s mecanismos de percepcdo e
construgcdes do imaginario dos entrevistados,
especialmente naguelas situacées em que o
individuo foi direcionado a se posicionar,
mesmo quando 0 percepcionado nao
corresponde a realidade dos construtos
tedricos do tema abordado, ou produz certa
incerteza no individuo com relagdo aos seus
conhecimentos, pois a sua experiéncia
pessoal ndo possui uma imagem mental
definida que venha auxiliar na formacédo do
conceito que poderia ser delineado com a
ajuda da experiéncia e das necessidades
pessoais do entrevistado. Assim, a percep¢éo
e 0 imaginario sdo os resultados de um

processo de selecdo, interpretacédo e
correcao de sensacoes.

Dessa forma, € importante analisar a
percepcado e o imaginario dos individuos, pois
0 que € percebido como verdade € mais
importante  do que efetivamente existe
(PEREIRA, 2005), visto que as reagbes das
pessoas, atitudes e comportamentos, se

baseiam em suas percepcoes.

3 O MARKETING E A EVOLUGAO DOS SEUS
CONCEITOS

O termo Marketing, de acordo com Cobra
(1988: 34) é “uma expressdo anglo-saxonica
derivada da palavra mercari; do latim, que
significa comércio, ou ato de mercar,
comercializar ou transacionar'. O Marketing,
enquanto ciéncia tem como  objetivo
conhecer, profundamente, o comportamento
de pessoas e, a partir disso, tomar acdes
sobre elas, para satisfazer necessidades e
desejos de cada um, por isso, 0 seu estudo
se alimenta das bases de diversas ciéncias:
Sociologia, Psicologia, Matemaética,
Antropologia, Estatistica, Filosofia, dentre
outras (SHIMOYAMA E ZELA, 2002).

Para entender melhor o marketing se faz
necessario conhecer a sua evolucao histérica,
pois em cada uma de suas fases, na trajetéria
histérica da humanidade, teve um foco
diferenciado devido as necessidades de cada
€poca, ou seja, no inicio, na era das grandes
feiras dos povos fenicios, surgiram 0s
processos de trocas sendo que prevalecia a
sobrevivéncia, assim, as mercadorias eram
como as moedas, cada um trocava as suas
sobras de acordo com a necessidade aliando
a oportunidade, com isso, 0 processo de
negociacao era o escambo.

Nos ultimos trés séculos foram marcados pelo
acumulo de excedentes suficientes para
justificar o comércio além das barreiras locais,
e grandes atacadistas surgiram pressionando
0s governos, pensando na coletividade, a
criar regras e impostos para regular os varios
processos de troca. Assim, em meados da
década de 50 do século passado, nos
Estados Unidos nasceram algumas
disciplinas dedicadas ao estudo do mercado,
com isso, surgiu o Marketing como uma
ciéncia (COBRA, 1988).

Assim, na primeira Revolugao industrial o foco
do Marketing era na producdo; na segunda
Revolugao industrial até o inicio do século XXI
o foco era o produto; na década de 30 o foco
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era as vendas; décadas de 60 e 70 surge o
Marketing como uma ciéncia sendo que 0s
estudos se concentravam no mercado € no
consumidor, e; da década de 80 até os dias
atuais prevalece o Marketing Societal, sendo
que o foco se concentra no ambiente, que
esta cada vez mais complexo, fluido e com
tecnologia, cada vez mais, avancado
(SHIMOYAMA E ZELA, 2002) .

Inicialmente, o conceito de Marketing
focalizava a organizag8o. Posteriormente, o
cliente passou a ser o alvo e, mais
recentemente, somaram-se a e€le as
estratégias e os sistemas, de maneira que
Marketing € mais que venda, propaganda e
promocdo para criar e manter a demanda.
Marketing é a habilidade de planejar e
administrar as relacdes de troca da empresa
com o seu segmento de mercado. Dessa
forma, o Marketing transforma a sua linha
operacional para a linha filosdfica,
compreendendo ao seu tema a subjetividade
e valores inerentes a complexidade que
envolve as relacdes entre os individuos.

“O Marketing tornou-se uma forga difundida e
influente em todas as profissées” (KOTLER E
BLOOM, 1990:16). Em poucos anos,
despojou-se de sua antiga imagem de ser
algo antiético e desnecessario e passou a ser
visto como um componente essencial para a
formacdo e manutencdo de diversas
atividades profissionais, tendo, inclusive, seus
conceitos aplicados nos mais diversos tipos
de organizacéo.

Kotler e Armstrong definem o Marketing como
sendo “o processo social e gerencial através
do qual individuos e grupos obtém aquilo que
desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com 0s
outros” (1998:03). J& o autor Richers (2000:
05) define Marketing “simplesmente como a
intencdo de entender e atender o mercado”.
No entender desse autor, essa é uma
definicdo operacional, e nao filoséfica, como
muitas outras encontradas no referencial
existente.

Mais especificamente para Etzel et al.
(2001:12) “a esséncia do Marketing € uma
transagcdo de troca..” e continua: “...neste
sentido amplo, o Marketing consiste de
atividades desenvolvidas para gerar e facilitar
trocas que pretendem  satisfazer as
necessidades e desejos humanos”. Para
Felton (1959:55-65), o Marketing é visto como
uma filosofia empresarial:

«

Que consiste na integracéo e coordenacéo de
todas as fungbes de Marketing, as quais, por
sua vez, estdo ligadas a outras funcbdes da
empresa, com 0O objetivo basico de obter o
maximo lucro a longo prazo.

Para complementar as ideias de Felton
(1959), as empresas hoje ndo devem ser
vistas como um composto apenas de um
conjunto  estatico de linhas em um
organograma ou, simplesmente, numeros e
dados. Agora, as empresas s80 organismos
vivos, operando num ecossistema com outros
sistemas vivos altamente competitivos.

Assim, o Marketing deve ser visto como uma
via de duas mdos entre o mercado e as
organizacées. E notério que o mercado vem
passando por rapidas mudancas, inovacdes
tecnolégicas e competitividade mais intensa o
qual faz emergir um novo conceito de
Marketing como resposta para tornar a
empresa apta a atuar no ambiente
competitivo.

Marketing ¢ uma filosofia de administragéo
empresarial, baseada na aceitacdo da
orientacdo para o cliente e para o lucro por
parte de toda a empresa, € no
reconhecimento da importancia do papel do
Marketing em comunicar as necessidades do
mercado para 0s principais departamentos
corporativos da empresa.

(MCNAMARA, 1972:50-57)

Para que efetivamente constitua-se numa
filosofia empresarial, o conceito deve ser
capaz de transmitir os objetivos e preceitos
bésicos, que devem ser buscados quando a
empresa € administrada sob essa filosofia.
Este conceito também justifica que a
implementacdo da filosofia de marketing
requer que a empresa tenha uma orientagéo
para o cliente baseada num conhecimento
profundo do mercado, e que essa
implementacdo nio é so6 responsabilidade da
area de Markeling, mas de toda a empresa.

Assim, o tema central deste conceito é a
orientagdo para o consumidor, ou seja,
segundo McKenna (1993: 68):

Tudo indica que a estratégia para o futuro
precisa saber lidar com o mercado em
mutacdo. Nao significa previsbes amplas e
sofisticadas, ou abrangentes pesquisas de
mercado. Significa que precisamos treinar
mais 0 Nosso processo de inovagédo de modo
a explorar e nos adaptar as novas formas de
abordar estratégias empresariais, (...) com o
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intuito de desenvolvermos
duradouras com 0S Nossos clientes.

relactes

E inegével que o Marketing é essencial para a
sobrevivéncia das empresas, como também
para as instituicées que tém responsabilidade
pela educacéo. E se a esséncia da maioria
das empresas s&o seus clientes, a razdo de
existir para as instituicées de ensino s&o seus
alunos. Sem eles, as escolas fechariam suas
portas, principalmente num  ambiente
altamente competitivo como da atualidade,
em que as empresas entraram na era do
cliente.

Ainda, para complementar o conceito de
Marketing, numa visdo mais ampla e atual,
Kotabe e Helsen (2000: 30) afirmam:

Uma atividade corporativa criativa que
envolve o planejamento e a execucdo da
concepcao, determinacdo  de  preco,
promocao e distribuicdo de ideias, produtos e
servicos em uma troca que ndo apenas
satisfaz  as necessidades atuais dos
consumidores, mas também antecipa e cria
suas necessidades futuras com determinado
lucro.

Percebe-se a intencé&o dos autores de incluir
criacdo e inovacdo no desenvolvimento de
novos produtos e servicos ao adaptar o
conceito. Além disso, para criar um vinculo
com os clientes, desenvolvimento de
relacionamento, entende-se que deve haver
um movimento antecipatério por parte da
organizacdo educacional para monitorar
tendéncias no comportamento dos seus
consumidores e lhes propor inovacfes antes
da concorréncia, visando o alcance e a
permanéncia da lealdade deles, buscando
manter a lideranga no seu segmento de
mercado.

Com isso, se as empresas se encontram na
era do cliente, a chave para o Marketing
educacional é o desenvolvimento do
relacionamento, com criatividade e inovacao
das suas acgfes, com a sua clientela. Assim, o
Marketing, com a abordagem na dimensé&o do
relacionamento, se propde a fidelizar clientes
através de uma aproximagao e
desenvolvimento de ligacbes entre a
organizacdo e o0 seu publico-alvo, envolvendo
todos o0s elementos participantes do
Processo, tais como funcionérios,
fornecedores e comunidade local. Isso so
podera ser possivel, se o Marketing for além
da abordagem prética e gerencial, sendo uma
filosofia que orienta toda a organizacédo a
‘pensar nos clientes” (KOTLER E

ARMSTRONG, 1998), ou seja, que todos o0s
individuos entendam que se deve cuidar dos
clientes de forma responsavel,
compromissada e apaixonada, pois eles s&o a
razdo de ser toda empresa.

A seguir o tema das Instituicées Educacionais
e 0 Marketing.

4 AS INSTITIGOES EDUCACIONAIS: SUAS
PRATICAS E O MARKETING

As instituicbes educacionais surgiram com
uma funcéo social — a formacé&o do individuo —
dessa forma, ela fomenta, nos dias atuais, um
contexto que vai além da transmissé&o e sim
da producdo do conhecimento. Assim, o
papel da escola ¢é formar cidadaos
competentes, criticos, autbnomos, éticos,
empreendedores, que sejam capazes de
correr risco em prol das mudancas. A prética,
no entanto, de algumas instituicbes, nem
sempre guarda a mesma coeréncia
(MORETTO, 2004):

A cada tempo, a organizac&o escolar pautou-
se por diferentes paradigmas educacionais,
isto €, com base em grandes principios
orientadores, que pareciam responder as
necessidades sociais em determinada época.
A atual geracao de profissionais certamente
tem consciéncias das bases do paradigma
educacional que predominou no periodo de
sua formacéo, isto €, o de preparar cidadao
com “cabecas cheias”, na expressdo de
Edgar Morin, acreditando-se com isso, que
corresponderia a formacdo de “cabecas bem
feitas”. (MORETTO, 2004: 280).

As organiza¢des educacionais seguidoras da
educacéo dita tradicional tinham sua estrutura
voltada para uma educacdo em que O
professor planejava a distribuicdo dos
conteddos conceituais, transmitia o0 que sabia
e tinha planejado, ou seja, o professor era o
transmissor dos conhecimentos socialmente
construidos e legitimados e o aluno um
depositario de informacoes.

O novo paradigma das instituicdes
educacionais, com 0o advento dos
computadores — acumuladores de dados -
redefine-se assumindo, assim, um novo papel
e com isso s8o pressionadas a redesenhar
toda a sua estrutura, tanto pedagdgica como
administrativa. Moretto (2004: 281) afirma que
a escola tem a finalidade de “ajudar a formar
0s gerentes da informacdo e ndo meros
acumuladores de dados”, ou seja, propiciar
ao individuo gque ele tenha a capacidade de
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estabelecer relagbes significativas num
universo simbdlico, com vistas a resolver
situacdes complexas. Este paradigma refere-
se a educacéo por competéncias.

Este novo cendrio esta pressionando estas
instituicbes a ampliarem o desenvolvimento
de estudos de funcionamento e, com isso,
criar um novo sistema escolar para atender as
novas necessidades do mercado € que venha
garantir a sua sobrevivéncia. A ciéncia da
administrag&o tem contribuindo muito para as
organizacbes educacionais, pois além do
objetivo de educar, que é uma tarefa diferente
de qualquer outra empresa e muito mais
complexa, envolve elementos humanos e
materiais que devem ser planejados,
organizados e controlados para o alcance dos
objetivos e missdo destas empresas. A
administragdo, sendo que o foco deste
referido estudo, o Marketing, € um meio para
alcancgar o fim e ndo um fim em si, com isso
favorecer e fomentar a educacdo de um
publico que ira trazer melhorias econdmicas e
coletivas para uma determinada sociedade.

A administracéo escolar supde uma filosofia e
uma politica diretoras preestabelecidas;
consiste 0 complexo de processos criadores
de condicbes adequadas as atividades dos
grupos que operam em divisdo de trabalho;
visa a unidade e a economia de acao, bem
como o progresso do empreendimento. O
complexo de processos engloba as
atividades especificas - planejamento,
organizacdo, assisténcia a  execugao
(geréncias), avaliagdo dos  resultados
(medidas), prestacédo de contas (relatérios), e
se aplica a todos os setores da empresa:
pessoal, material, servicos, financiamento
(MARTINS, 1999: 33).

Dessa forma, o Marketing, sendo uma das
dimensbdes da administracdo, tem o objetivo
de beneficiar o relacionamento com o cliente
para criar um vinculo relacional, de forma a
desenvolver neste sentimento de
familiaridade, confianca e credibilidade
guanto a uma marca efou imagem da
instituicao educacional.

Durante as ac6es de relacionamento, o cliente
e a empresa passam a se conhecerem
melhor, desenvolvendo vinculos de confianca
e familiaridade. Para que isso ocorra
efetivamente, €& necessario que, cada
colaborador conhega a instituicdo e, assim,
possa através do seu processo de
atendimento e da execugcdo do seu papel
funcional, realizar algo que agregue valor ao

cliente e ao relacionamento. Uma das
estratégias para que isso possa ser viavel € o
Marketing com foco no desenvolvimento de
uma relacéo com o cliente.

4.1 O MARKETING DE RELACIONAMENTO E
AS INSTITUICOES DE EDUCACAO

Na introducéo foi apresentado que 0 processo
de compra se tornou mais complexo, pois o
que estd embutido na necessidade do
produto é o desejo do consumidor de ser
ouvido, compreendido, receber atencao total,
receber solugdo, enfim, ser acolhido como ser

humano.

Num mercado altamente competitivo, as
organizacGes educacionais buscam na
qualidade dos seus produtos e servicos o
diferencial necessario para se destacar frente
aos desafios da concorréncia. Aumentou-se
no mercado educacional a ansiedade com
relacdo a imagem projetada por essas
instituicdes, tanto com relacdo ao seu publico
externo, mas principalmente com o seu
publico interno, sendo essa Ultima, uma
condic8o essencial para a sobrevivéncia e o
sucesso dessas empresas.

Durante muito tempo essas organizacdes
focaram nos seus servigcos, processos
administrativos, metodologias pedagdgicas e
estruturas fisicas, ou seja, a prioridade era na
dimensao tangivel da empresa, deixando para
0 segundo plano a subjetividade dos seus
processos de atendimento e o seu corpo de
colaboradores.

Atualmente, na tentativa de trabalhar a
organizacdo educacional de forma mais
holistica, foi dado énfase e espaco para
debates o desenvolvimento de trabalhos
voltados para a alma de toda a estrutura
educacional, os seus colaboradores, através
da implantacdo do Marketing focado no
desenvolvimento de relacdes (BEKIN, 1995).

Assim, complementando a ideia anterior, é
através do marketing de relacionamento que
as instituicdes de educacédo profissional tém a
possibilidade de identificar as expectativas e
percepcdes dos seus clientes, os alunos, em
relacdo a qualidade da Instituic&o e, acima de
tudo, acolhe-los como seres humanos
possuidores de sentimentos, percepcgdes e
desejos. Em decorréncia disso, poderao criar,
corrigir ou aperfeicoar 0s processos, sistemas
e demais fatores que possam influenciar na
busca pela exceléncia, na concepgdo de
seus alunos. A produtividade também terd um
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ganho, na medida em que os esforcos sdo
dirigidos para o que realmente importa para o
cliente. O Marketing de relacionamento pode
conferir as essas instituicbes a vantagem
competitiva para se manter e se diferenciar no
mercado.

Mas essa ideologia do Marketing de
relacionamento com o cliente vai pressionar
todos o0s colaboradores das instituicoes
educacionais para que venham a ter a viséo
de que é necessario entender que eles
também precisam ter um relacionamento com
o0 mercado consumidor - o cliente — sem,
necessariamente, estar diretamente se
relacionando com ele.

Os funcionarios ao executarem suas
atividades de producéo, estardo implicitos o
relacionamento com o cliente, a medida que
sua producdo tem um direcionamento de
mercado e sua sobrevivéncia dependera da
adoc&o de uma filosofia de qualidade e
produtividade, para que 0S servicos
educacionais tenham competitividade de
mercado e alcance lucratividade. Para que
iSso ocorra, S&0 necessarios que todos que
compbem a organizacdo sejam estimulados
para formac&o de equipes, estimulados aos
treinamentos e fomentados para o
autodesenvolvimento.

Braga (2007), consultor de instituicdes
educacionais apresenta o Marketing de
Relacionamento como uma estratégia que ira
criar uma vantagem competitiva a estas
organizacoes:

Nao pense que aumentando seus gastos com
propaganda vocé aumentara o numero de
matriculados. N&o adianta dizer que sua
escola tem “exceléncia na arte de ensinar”, ou
que “forma cidadaos integrais” ou ainda, que
“‘educa para a vida”. Ninguém ira acreditar
nisso. A tomada de decisao para a escolha de
uma escola exige elementos tangiveis e
vinculos relacionais. A boa propaganda, no
setor educacional, é aquela que atua na
emocdo ou a que apresenta fatos tangiveis e
ndo aquela que apresenta apenas conceitos
genéricos. (...) Nao se pode convencer um
aluno a se matricular em uma instituicdo de
ensino apenas com uma boa propaganda da
instituicdo. (...) O critério de escolha da
instituicdo de ensino implica em fatores
psicologicos complexos, que envolvem o0s
objetivos de vida deste aluno, as expectativas
de seus familiares, o status pretendido, (...),
além dos tradicionais fatores, tais como: valor
das mensalidades, localizagéo, instalacbes e

corpo docente. (...) A chave do marketing
educacional consiste em conquistar a
credibilidade do cliente, (...) o melhor caminho

para ganhar credibilidade do cliente é se
relacionando com ele.

Dessa forma, o marketing de relacionamento
parte da premissa de que, quanto mais
familiar lhe é um produto ou servigo, maiores
seréo as chances de vocé adquiri-lo. Quanto
mais presente uma marca estiver no seu dia-
a-dia, maior sera seu vinculo afetivo com ela.

Com isso, pode-se inferir que o conceito de
marketing é extremamente complexo e amplo,
o qual a sua definicdo dependera da
percepcado e do imaginario do seu emissor de
acordo com a sua realidade e experiéncia de
vida, por isso 0s colaboradores sé&o
essenciais nesse processo, pois é muito dificil
um individuo vender aquilo que nem ele
mesmo acredita ou, ainda, conseguiu
compreender.

5 RESULTADOS DA PESQUISA

A finalidade deste capitulo é discutir e
analisar a forma como os dados foram
trabalhados e apresentar os resultados e as
consideracfes da pesquisa. A apresentacao,
estruturacdo e as analises dos dados da
pesquisa de campo foram inspiradas e
norteadas pela metodologia adotada por Silva
(2002), em sua tese de doutorado.

O capitulo se desdobra em duas etapas: a
primeira diz respeito a estruturacdo do
conceito do Marketing através da percepc¢éo
de cada individuo entrevistado e ; a segunda
relata como os individuos percebem as acoes
desenvolvidas pela instituicdo educacional e
quais as contribuicbes de suas atividades
para o Marketing da empresa, A seguir 0s
resultados da pesquisa de campo.

5.1 O CONCEITO DE MARKETING A LUZ DA
PERCEPCAO DOS INDIVIDUOS DE UMA
INSTITUICAO EDUCACIONAL

Neste item foi abordado o tema do Marketing
na visdo de cada entrevistado, o qual foi
organizado de acordo com a evolugao
histérica do proprio tema, ou seja, no inicio o
marketing era visto como uma ferramenta de
propaganda:

Pra mim o Marketing sdo todas as formas de
adivulgacdo de determinado produto e/ou

Topicos em Marketing - Volume 3



servigo, € como VOcé vai transmitir isso para o
cliente, entdo vocé vai apresentar o seu
produto no mercado e 0 seu servigo também.

AUXILIAR ADMINISTRATIVO 1

Aqui, percebe-se que para o individuo o
Marketing é propaganda, sendo esta uma
visdo muito restrita do tema, o que foi
complementada com o relato a seguir o qual
menciona o poder que o negociador possui
no momento da venda dos produtos da
empresa:

Para mim o significado do Marketing é a
venda do produto, entdo nesse processo, eu
acho que a peca fundamental é a pessoa que
estd fazendo a negociacdo (...). Entdo ela tem
que ter todas as informacdes, ela tem que
demonstrar vivacidade, tem que apresentar
valor para quem ela esta vendendo. (...) Acho
que a finalidade maior é a venada do produto,
realmente.

SUPERVISAO PEDAGOGICA

Pode-se notar que o individuo deve assumir
uma postura proativa, buscando informacdes
e conhecimentos que venham dar poder no
processo de negociac&o, para agregar valor
ao produto/servico de uma instituicao
educacional, pois como afirma Albrecht
(1994:33), “se o0s empregados ndo estdo
convencidos da qualidade dos servicos
prestados por sua empresa e da importancia
de seus papéis nesta prestacdo, ndo ha nada
na terra que os torne dispostos a vendé-la
para seus clientes”.

Assim, como foi apresentado no referencial
tedrico, os individuos de uma organizagao
fazem a diferenca no momento da
estruturacdo e desenvolvimento da imagem
da empresa. Ainda, dentro do tema, a
assistente  administrativa da instituicdo
educacional apresenta que o Marketing €
muito mais que propaganda:

Pra mim o Marketing, dentro do que eu
estudei e dos trabalhos que eu fiz, Marketing
e diferente de propaganda, mas ele estd
relacionado a propaganda. Marketing € a
empresa mostrar o que tem. (...) Assim, a
propaganda € a empresa expor um produto
seu, ou seja, é fazer uma propaganda no
radio, na televiséo... Mas agora o Marketing é
mostrar a empresa como um todo, € colocar
sempre a empresa em evidéncia. A
propaganda é uma coisa, o0 Marketing é outra

totalmente diferente. (...). O Marketing é a
empresa em evidéncia, vocé né&o pode deixar
0 nome da empresa sumir, alguém deve estar
sempre se lembrando da sua empresa.

Nesta afirmativa a entrevistada comeca a
introduzir a definicdo operacional do
Marketing, como foi apresentado por Richers
(2000), ou seja, a empresa se coloca em
evidéncia para facilitar o processo de troca
com o0 mercado, com a sua identidade e o0 seu
produto/servico em evidéncia permite que a
empresa entenda o mercado para atendé-lo.

Além da definicdo operacional, se faz
necessario inserir definicbes filosdficas a
respeito do tema como afirma a auxiliar
administrativa 2:

(...) Marketing € a empresa estar trabalhando
com clareza ou com um objetivo (..). E
permitir que a empresa prenda realmente o
cliente e faca uma boa imagem do seu
produto/servico, da melhor maneira possivel.
Que o cliente figue com tanta sequranca,
mesmo que e€le nado tenha intengcdo no
momento, mas que ele va, no futuro, lembrar o
que foi proposto para ele, assim, o cliente
possa retornar a empresa, isso quando nio
faz de imediato(...). Que a pessoa fique com a
Imagem da empresa marcada.

McNamara (1972) afirma que o Marketing
deve ser visto como uma filosofia de
administracdo empresarial, a qual deve estar
focada na satisfac&o do cliente e com isso as
empresas, para manterem relacées
duradouras e lucrativas, devem desenvolver
valores que visem cativar os seus clientes,
como clareza, segurancga visando sanar as
necessidades dos mesmos.

(...) Eu sempre encaro o Marketing como uma
divulgacgao, uma propaganda, uma ferramenta
que é utilizada pelas empresas,
principalmente pelas empresas, para poder
vender o seu produto, para poder se colocar
no mercado e tentar satisfazer o cliente e
chamar este cliente para poder fazer parte da
sua equipe. Entdo, assim, o que eu ja ouvi
falar sobre o Marketing € isso mesmo:
Imagem. Uma ferramenta que é utilizada
pelas empresas, parece que existe um estudo
falando s6 sobre o Marketing, mas com o
objetivo sempre de buscar que o cliente se
encante pela empresa, pelo produto que esta
sendo oferecido.
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PROFESSORA

Para que isso ocorra € necessario conhecer
profundamente o mercado, 0 que exige que a
empresa tenha uma orientacdo para o
mercado. Pesquisas de mercado e
informacdes sdo praticas valiosas que devem
fazer parte do dia-a-dia das organizacdes,
principalmente das instituicdes educacionais,
que visam introduzir pessoas preparadas
para os desafios do mercado de trabalho.

Marketing é o que a midia passa (...). Alguma
coisa voltada a imagem. Alguma coisa voltada
a aquilo que a empresa quer desenvolver, 0
que a empresa quer trabalhar para que o seu
mercado veja para que O mercado possa
perceber. (...) Percebe-se que o Marketing é
muito utilizado na area de vendas, sendo que
na verdade ¢é uma coisa muito maior.
Marketing é uma coisa que pega dentro da
organizacdo, pega todos o0s seftores. a
questdo da informagdo, a quesiao da
estratégia, a quesido do planejamento, a
questido de vendas, propriamente dita, a
quesido de custo, de prego, de logistica...
Entdo Marketing estd envolvido no todo,
inclusive na questdo interna, no que a
empresa quer ser, no que a empresa quer
passar para 0s seus funciondrios e seus
clientes.

COORDENADOR DE CURSOS

A empresa deve ter a preocupacdo de
desenvolver um Marketing que vai além da
operacionalizacdo, que ele se entranhe na
esséncia das estruturas da empresa, que
penetre nas engrenagens de todo o sistema
vivo da organizacdo: as pessoas. A filosofia
deve estar presente em cada acdo de seus
individuos para que eles possam ser capazes
de contagiar os clientes.

Percebe-se que este tema ¢é bastante
complexo e que falta, ainda, conhecimento
dos individuos da profundidade dos conceitos
relacionados neste trabalho, € como foi
abordado no primeiro capitulo, a percepc¢ao e
O imaginario tratam as diversas maneiras
como os individuos interpretam as coisas do
mundo ao seu redor e como agem com base
nessas percepgdes. Se o0s individuos
tivessem uma percepcao ampla sobre uma
determinada realidade eles poderiam ter
comportamentos e atitudes mais adequadas,
assumindo uma atitude mais empreendedora.
Marketing ndo é s® meramente propaganda
ou divulgacdo... Ele € muito mais profundo e

complexo. Ele e comunicagao,
relacionamento, uma filosofia, ciéncia... “ O
Marketing... Eu ndo tenho uma vis&o téo
grande do Marketing... No meu ponto de vista.
O Marketing mesmo envolveria pessoas
dentro de um sistema: comunicagao,
atendimento, divulgacdo, propaganda.”

AUXILIAR ADMINISTRATIVO 3

Neste item foi percebido que 4 dos
entrevistados, ou seja, 57% definem o
Marketing na linha operacional, ou seja, ainda
se percebe o tema como apenas propaganda
ou venda. Mas 43% dos relatos mencionam
que é o verdadeiro Marketing existe a volta de
todos, formando  imagem, vendendo
identidade, a qual é propagada e consolidada
através de cada funcionario. O importante é
perceber que cada relato ndo exclui o outro,
e, sim se complementam. Esta
complementagéo forma um saber
“‘multiconceitual”, que pode ser a base de
dados que podem  contribuir  com
conhecimentos para uma pesquisa futura.

O conhecimento pode proporcionar mais uma
ferramenta e/ou estratégia que venha garantir
uma maior estabilidade a organizacdo nos
momentos de turbuléncia do mercado, pois a
melhor defesa de uma empresa é a
informacdo que pode ser transformada em
acdes e ajudar o processo de tomada de
decisdo para conquistar os clientes através
da inovacdo e da criatividade através do
empoderamento de seus individuos.

5.2 A PERCEPCAO DOS INDIVIDUOS DAS
ACOES DESENVOLVIDAS COM FOCO NO
MARKETING PELA INSTITUICAO
EDUCACIONAL E COMO ELES
CONTRIBUEM PARA ESTE TEMA

Dos sete entrevistados, quatro individuos
identificaram, principalmente, como acgdes
desenvolvidas pela instituicdo educacional
com foco no Marketing aquelas que estavam
voltadas para a divulgacao dos
produtos/servicos da empresa, ou seja, ainda
57% dos relatos se baseiam na percepc¢ao de
acdes focadas na linha operacional:

Com certeza. Por exemplo, nos nossos
folhetos, nos nossos folders, eu acho, na
minha opinido, é a principal forma de
divulgacdo. Tem também a veiculagdo na
radio, agora nos estamos com Outdoors
também... O proprio telefone, nds fornecemos
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informagdes por telefone... Via e-mails, Mala
direta(...). Isso tudo pra mim sdo formas de
Marketing.

AUXILIAR ADMINISTRATIVO 1

Apesar de no item anterior ter sido
mencionado que Marketing é bem diferente
de propaganda, quando foram questionados,
os individuos continuam a mencionar as
acdes  percebidas que a empresa
desenvolvia, a maior parte apresentou
aquelas relacionadas com a ferramenta da
propaganda. Realmente ainda se percebe a
confusdo que se faz com relagdo do conceito
de Marketing com propaganda.

Foi apresentada, por um dos entrevistados, a
sua percepcao das acbes do Marketing, que
vAo muito além da propaganda e dos muros
da empresa e que os funcionéarios possuem
uma parcela importante neste processo:

A todo momento a gente esta trabalhando
com o Marketing. (...) A todo segundo noés
estamos vendendo. Vendendo e trabalhando.
E claro e direto, sdo as informacées dos
cursos, a programacédo, a divulgacdo nossa
de todas as etapas... E a todo minuto a nossa
apresentacdo, o atendimento ao balcéo, tudo
1850 6 uma forma da gente estd fazendo o
Marketing, ou mesmo a gente esta na rua e se
alguém nos questiona em certo momento, nés
estamos fora da empresa, também é um
momento de fazer o Marketing. Eu acredito
que a fodo momento a gente esta trabalhando
com o Marketing.

AUXILIAR ADMINISTRATIVO 2

Essa fala apresenta que a responsabilidade
do Marketing ndo esta somente nas maos da
empresa efou de um departamento de
Marketing, mas de todos os individuos que
fazem as engrenagens funcionarem para que
as necessidades dos clientes possam ser
atendidas. Os individuos da organizacao
podem desenvolver e promover a imagem da
empresa, dentro ou fora dela, isso se chama
de corresponsabilidade, cooperacdo e
comprometimento.

Eu percebo que a empresa ela tem esse
objetivo de divulgacdo, de divulgar o seu
produto, de buscar qualidade e ela procura
mostrar iSso para 0s seus clientes internos e
externos. Entdo é uma coisa que ela procura
realmente fazer com que seja presente na
vida das pessoas. Ela fala da importancia da

educacéo, de ter profissionais qualificados no
mercado, de atender a satisfacdo dos
clientes, porque hoje em dia, ndo s6 as
empresas, mas de um modo geral, a empresa
tem se preocupado com o atendimento.
Agente se preocupa muito mais com a
questao do atendimento, da humanizacéo,
aas relacbes Interpessoais(...). Entdo eu
percebo sim que a empresa ela busca 1sso de
uma forrma muito dindmica.

PROFESSORA

A entrevistada apresenta as acgdes de
Marketing da empresa educacional focado no
atendimento, na humanizacéo, nas relacdes
interpessoais, pois 0 negécio da empresa se
trata de educacdo. A educacdo € um
processo complexo e repleto de emocdes,
como foi apresentado por Braga (2007), “ela
envolve elementos de conveniéncia,
familiaridade e credibilidade em uma
proporgcdo maior do que nos outros servicos”.
Assim, a chave do sucesso dessas empresas
é conquistar a credibilidade do cliente. O
melhor caminho para ganhar credibilidade do
cliente foi apresentado por este relato, o qual
menciona que as Instituicbes Educacionais
devem investir no desenvolvimento de
relacdes interpessoais com o cliente e o
mercado através do empoderamento do
cliente interno. Este relato enfatiza a
importancia de construir um Marketing na
linha filosdfica, a qual enfatiza a subjetividade
e disseminacdo do tema para cada individuo
da Instituicao Educacional.

Dentro da Instituicdo de ensino da qual eu
faco parte, eu vejo que o Markeling estd
sendao trabalhado de uma forma muito forte,
todo o instante. Todo o instante em cima da
propria imagem, fortalecendo a imagem
interna para os funciondrios, para que eles
possam saber onde eles estdo, o que a
empresa quer, 0 que a empresa busca, o que
a empresa esta trabalhando hoje para onde
ela vai chegar. Eu vejo politicas de
informacao, por exemplo, a Intranet que a
empresa tem, mostrando as agdes que estdo
sendo feitas. O qué que pode estar sendo
melhorado através de observacgao, através de
um estudo de quem tem interesse, mas a
informacdo esta sendo repassada. A
informacao esta chegando ao funcionario.
Agora, a parte educacional, propriamente
dita, em termos de informac&o, eu consigo ver
gue através da Intranet e da internet para
algumas pessoas. Esta direcionado, vocé tem
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a tecnologia da informacéo, onde fica um
responsavel para passar 0s arquivos mais
importantes (...). Isso eu vejo, mas eu ve/o
para poucas pessoas. Eu ndo vejo para todo
0 munao nao.

COORDENADOR DE CURSOS

O empoderamento deveria ser disseminado
entre todos os colaboradores da Instituicdo
Educacional, para que todos possam ter
consciéncia da sua real contribuicdo ao
processo de desenvolvimento de
relacionamentos produtivos para a empresa.
A proliferacdo da informacao pode contribuir
para as atitudes das pessoas com o intuito do
atingimento dos objetivos e metas pré-
estabelecidos pela empresa e, dessa forma,
passar do Marketing voltado a uma linha
operacional para um Marketing de uma linha
filosdfica, o qual ird permitir o florescimento e
a disseminacé&o do exposto acima.

Dessa forma, baseado nos relatos dos
entrevistados foi apresentado a contribuic&o
que cada um faz para o desenvolvimento do
Marketing na referida Instituicdo Educacional.
Dos sete entrevistados, quatro apresentaram
atitudes relacionadas com o lado operacional
do tema: atendimento, telemarketing, mala-
direta, diversas formas de propaganda e
fornecimento de informacbGes sobre a
empresa e seus servicos e produtos. Mas em
todos os relatos foram identificados a
preocupagdo com a imagem da empresa e
seus valores. Assim, neste item foram
abordadas as diversas praticas do Marketing
desenvolvidas baseadas nas duas linhas,
sendo que a linha filosdfica superou, pois
100% dos entrevistados apresentaram acoes
relacionadas com esta linha.

Assim, foi mencionado por um entrevistado
que o0s colaboradores sdo “veiculos de
Marketing”, por isso concentra-se a sua
preocupacéo sobre as acdes de um grupo de
funcionarios.

Eu fico muito atenta com a imagem que as
funciondrias do meu setor passam para o
cliente, pois isso também & um Markeling,
porque quando um cliente liga para nos ele
ndo quer saber quem foi que o atendeu, foi
alguém da empresa, foi alguém da Instituicao
Educacional. Entdo, eu pego as funciondrias
que fiquermn muito atentas (...). Eu observo, de
fora, algumas coisas que acontecem contra
elas, e pego para que elas ndo cometam os
MesmOos erros, pois elas s4o a linha de frente

e o Marketing da empresa. Elas n&o sé&o a
propaganda da empresa, mas elas sdo um
velculo de Marketing. Elas s8o um meio de
fazer um Marketing da empresa. NOs
promovemos © Marketing através do
atendimento ao cliente (...).

ASSISTENTE ADMINISTRATIVO

E notéria a importancia de um chefe ter uma
percepcdo mais aflorada sobre a importancia
gue os seus funcionarios possuem para 0s
processos da empresa, principalmente os
relacionados com o Marketing, pois eles se
tornam os disseminadores da cultura da
empresa e preservam a sua boa imagem e
contribuem para o desenvolvimento de
relacionamentos duradouros.

A qualidade é um dos ingredientes que nao
pode faltar em uma Instituicdo Educacional,
por isso as atividades executadas pelas
supervisoras pedagodgicas s&o vitais para o
sucesso dos produtos e servicos deste tipo
de empresa:

Estratégias eu acho que a gente usa o tempo
todo. Marketing... eu acho que quando a
gente (...). No meu trabalho eu vejo o
Marketing na qualidade do meu trabalho. (...).
Vocé percebe que os alunos realmente estao
preparados para enfrentar o mercado de
trabalho, eles estdo capazes de serem
empreendedores, colocar o que eles
aprenderam aqui, na instituicdo, em pratica,
entdo, assim... Eu valorizo muito isso. £ nisso
que eu vejo onde esta inserido o Marketing no
meu trabalho, porque o aluno ird propagar
onde ele fez o curso, e fodas as pessoas
envolvidas nesse processo fazem parte da
propaganda positiva aa Instituic4o
educacional.

SUPERVISAO PEDAGOGICA

A qualidade deve perpassar por todas as
etapas do processo de atendimento ao
cliente, mas principalmente dentro da sala de
aula. Assim, a atividade do Marketing
desenvolvida pela supervisora pedagogica é
cuidar da qualidade do processo de ensino-
aprendizagem do aluno. E proporcionar uma
educacédo que va formar o individuo moderno
que deve ter conhecimentos que vao além do
saber técnico, deve-se desenvolver um
conjunto de competéncias que irdo permitir o
“tomar iniciativa” e 0 “assumir
responsabilidades” mediante situagdes no
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mercado de trabalho (ZARIFIAN, 2001). Este é
o grande desafio da educacédo atual, e que
esta profissional, a supervisora pedagogica,
deve estar atenta aos cenarios e
complexidades do mercado para que possa
contribuir e desenvolver uma ‘“educacdo
transforrmadora” (grifo do autor). Assim, esta
profissional estd contribuindo para o
desenvolvimento do Marketing dentro da
Instituicdo pesquisada.

Foi detectado, através de trés relatos de
entrevistas, que o Marketing esta presente o
tempo todo nas atividades de seus
colaboradores. Assim, o Marketing n&o esta
limitado a estrutura-fisica da empresa e ao
horario de trabalho do colaborador, ele vai
muito além. Esta percepcéo apresenta que o
colaborador deve estar comprometido, a todo
momento, com 0s objetivos da empresa,
sendo um individuo atuante e participativo
com 0s objetivos € metas da empresa. Acaba
que a imagem do individuo esta associada,
para os clientes, com a imagem da empresa.

Foi relatada por trés entrevistados, apesar de
desenvolverem atividades relacionadas com o
operacional do Marketing, a importancia de se
manter um relacionamento com os clientes e
que estd atitude fazia parte de suas
atividades e contribuicées para a empresa. O
vinculo cria um elo que aproxima o cliente da
empresa educacional, ampliam
relacionamentos que permitem fazer trocas de
valores que vao além do produto e/ou servico.
McKenna (1993) menciona que o Marketing
de Relacionamento permite desenvolver
relac6es duradouras com os clientes, sendo
que esta estratégia ajuda a empresa lidar num
mercado em altas mutacdo. A empresa deve
treinar mais o seu processo de inovacdo para
explorar a subjetividade dos seus processos
de tocas, pois o0s clientes, como seres
humanos, desejam ser tratados como tal.

Enfim, como foi apresentado  pelo
coordenador de cursos, os colaboradores da
Instituicdo Educacional estdo aplicando o
Marketing a todo momento nas suas
atividades para promover a sua imagem e
seus valores “ acho que o Marketing ele esta
no dia-a-dia, € como uma amiga minha me
falou “que a gente faz Marketing vinte e
quatro horas por dia’... Entdo o Marketing esta
presente em tudo que a gente faz o tempo
todo.”

Pode-se inferir que apesar de na teoria, o
conceito do Marketing, na percepcdo dos
colaboradores, esteja voltado, na sua maioria,

para a linha operacional do tema, nas praticas
observou-se o contrario, ou seja, no dia-a-dia
predominou-se a linha filoséfica do Marketing,
em que os entrevistados mencionaram que
buscam: a qualidade; procuram promover
relacionamentos com os clientes; séo veiculos
de Marketing dentro e fora da empresa, a
todo momento; o Marketing esta presente em
tudo que os colaboradores fazem, e; criam
vinculos para promover a imagem da
empresa.

Para gerar alternativas e enfrentar os desafios
da educacéo, as Instituicbes Educacionais
devem promover a linha filosdfica do
Marketing, desenvolver percepcdes
direcionadas para o lado subjetivo das
relacdes de trocas, colocando o cliente no
centro das questdes de reflexdo, através do
desenvolvimento e manutencao de
relacionamentos que  promovam  uma
“educacéo transformadora”, a qual seja capaz
de demonstra os investimentos realizados
para promover o futuro dos individuos.

5.3 OS BENEFICOS DO MARKETING PARA
AS INSTITUIGOES EDUCACIONAIS: UMA
VISAO DOS COLABORADORES

Todos os sete entrevistados concordam que o
Marketing contribui significativamente para o
bom desempenho das Instituicdes
Educacionais, pois ele promove a
disseminacao n&do s6 da imagem da empresa,
mas principalmente da sua cultura.

Por que a nossa empresa é privada, e como
empresa privada ela tem que ter lucro e para
ter lucro ela tem que correr atrds do cliente
sim. Ela tem que mosirar a sua ‘cara’, tem
que fazer agbes que gere lucro, até porque
nds temos muitos concorrentes também.

ASSISTENTE ADMINISTRATIVO

O Marketing tem a finalidade de propiciar as
empresas um conhecimento sobre o mercado
a qual ela deseja atingir para facilitar os
processos de trocas (KOTLER E
ARMSTRONG, 1998; RICHERS, 2000; ETZEL
ET. AL., 2001), com o intuito de proporcionar
0 maximo lucro ao longo prazo (FELTON,
1950). Isso podera ser possivel se a empresa
apresentar a sua “cara”’, ou seja, a sua
identidade  organizacional,  associando-a
como solucionadora dos problemas e
satisfacdo dos desejos dos clientes. Se tornar
conhecida de forma que os individuos
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possam se sentir tentado a se transformarem
em seus clientes.

Mas o Marketing deve proporcionar
credibilidade aos produtos de uma empresa,
trabalhando com a ética e transparéncia, para
divulgar produtos e servicos que tenham
“‘conteudo” e que possam fortalecer a
identidade organizacional:

Se for um Marketing verdadeiro, especifico e
correto(...). Todo, porque vocé estd passando
a Imagem, estd fortalecendo a imagem
adaquilo que vocé faz efetivamente. Vocé estd
comunicando o mercado aquilo que vocé faz.
Vocé estd mostrando as suas estratégias.
Vocé estd mostrando o seu produto. Vocé
estd mostrando onde vocé esta, quer dizer: a
praga, O prego, o produto, a promogédo o
tempo inteiro, mas de uma forma complexa e
através de comunicacdo. Eu acho que o
Marketing € aimagem, é a alma da institui¢ao,
da organizacéo educacional o tempo inteiro.

COORDENADOR DE CURSOS

A empresa deve perceber que o Marketing
ndo envolve somente  as questdes
operacionais do processo de troca e/ou
venda de algum produto e/ou servico, ele
também estéa repleto de valores subjetivos,
que expdem a organizacdo ao seu mercado
de forma complexa e profunda, pois envolvem
a relac&o dos anseios e desejos dos clientes,
as suas necessidades, os seus “problemas”,
com O que a empresa se propde a saciar,
resolver e atender, em termos de produto e/ou
servico, mas principalmente na forma do
atendimento juntamente com o tratamento.

(...) O Marketing é fundamental até na vida
pessoal da gente. Agente tem que ser
verdadeiro Marketeiro do nosso trabalho, da
nossa profissdo. Agente observa que, as
vezes, uma pessoa que tem um Marketing
pessoal positivo ela consegue se sobressair
até melhor no mercado. Hoje é fundamental a
pessoa reconhecer e trabalhar este lado, ter
mais conhecimentos, acho que todos
deveriam esta fazendo isso. Acho que nods
devemos desenvolver nos nossos alunos essa
visdo do Marketing, vender uma imagerm, mas
uma imagem positiva. Essa visdo deve ser
desenvolvida nos nossos trabalhos, no nosso
dia-a-dia, nos nossos colaboradores, enfim, o
Marketing esta presente o tempo todo na
nossa empresa, ele traz grandes beneficios
para a empresa.

SUPERVISAO PEDAGOGICA

Kotabe e Helsen (2000) mencionam que a
criatividade e inovagédo podem proporcionar
um diferencial competitivo para as empresas.
Neste relato € apresentado que o Marketing é
fundamental para a vida dos individuos, pois
eles também vendem a sua imagem de
profissional. Todos, atualmente, no mercado
de trabalho precisam desenvolver a figura do
“Marketeiro”, sejam pessoas fisicas ou
juridicas, para se sobressairem num mercado
tdo competitivo e amorfo.

Assim, o Marketing proporciona as empresas:

Mostrar a sociedade os objetivos da empresa,
por exemplo, eu acho que a empresa agora
tem se preocupado mais com a questdo do
Marketing, porque antes nds, enquanto
empresa, fichdvamos um pouco mais
escondido, quando faladvamos no nome da
empresa na cidade as pessoas nao
conheciam tanto. Hoje em dia ndo, a gente
percebe que € uma empresa que todos
conhecem, valorizam. (...) Acho que um dos
objetivos do Marketing sea até mesmo
mostrar a sociedade o trabalho desenvolvido
pela empresa educacional, o trabalho até
soclal também, e também fazer com que as
pessoas encontrem um caminho(...). Eu vou
procurar esta empresa porque eu sei que ali
eu vou conseguir me qualificar, vou ser
profissionalizado, eu vou conseguir um bom
emprego e eu vou me desenvolver enquanto
pessoa e enquanto profissional.

PROFESSORA

O Marketing € um meio para alcancar o fim e
ndo um fim em si, com isso ele deve favorecer
e fomentar a educacdo de um determinado
publico que ird se desenvolver enqguanto
individuos, mas que também ira trazer
melhorias econdémicas e coletivas para uma
determinada sociedade.

Assim, o desenvolvimento de um individuo é
constituido em um processo de longo prazo,
que esta mergulhado em valores e
subjetividade, a qual envolve sonhos, desejos,
anseios e comprometimento. Braga (2007)
menciona a complexidade que envolve a
venda dos servigos educacionais, sendo que
uma estratégia para facilitar este processo de
troca seria © desenvolvimento de
relacionamento da Instituicdo Educacional
com 0s seus clientes. Este fato ndo foi
mencionado diretamente pelos 0s
entrevistados como beneficio do Marketing,
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mas pode-se inferir nos relatos que este tema
estd abordado indiretamente, seriam etapas a
serem realizadas para facilitar a criagdo deste
elo.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

Para uma efetiva acdo do Marketing nas
Instituicdes Educacionais, os desafios s&o
muitos e complexos. Varias s&o as barreiras a
serem vencidas pelas organizacoes
educacionais, que almejam um futuro
dindmico e participativo, de forma a se
adequar aos modernos conceitos de
mercado, e aumentar as suas chances de
sobrevivéncia e sucesso num meio altamente
competitivo.

O Marketing de Relacionamento deve buscar
a revitalizacdo da ideia de que as
organizacbes e  0S individuos  sé&o
interdependentes no alcance de seus
objetivos.  Assim, torna-se  necessario
incorporar a esta agdo a percepgdo dos
individuos de uma Instituicdo Educacional
sobre o tema, para desenvolver uma nocé&o
de comprometimento, possibilitando que os
individuos possam ser empreendedores e que
assumam riscos, para que ndo se torne
apenas um castelo de areia, sem alicerce,
mas que represente uma forma de despertar
e desenvolver, em seus colaboradores, a
criatividade, a competéncia técnica e pessoal,
além de propiciar uma participacao dinamica
e efetiva, no processo de conquista e
manutencao dos clientes, para que ambos
(individuos e organizagbes) se conscientizem
dos passos necessdrias para evitar o
fracasso, e chegar ao sucesso que, neste
caso, sera compartilhado, num
relacionamento de ganha-ganha, ou seja,
ganha a empresa € ganha o cliente.

As instituicbes educacionais devem se
preocupar com a sua imagem, deve-se
reformular suas politicas e estratégias, n&o so
no que se refere a parte pedagodgica
administrativa, mas principalmente a de
recursos humanos, através de uma maior
aproximacdo entre os setores e o mercado,
para auxiliar no desenvolvimento de uma
cultura organizacional que enfatize a
comunicacdo, tanto a nivel do publico
externo, mas principalmente frente ao seu
publico interno.

Um modelo de gestdo participativo deve
incluir a mobilizagdo total do individuo,
canalizando suas energias fisicas, afetivas e

psicoldgicas, visando um comprometimento e
adeséo total, atingindo, assim, um equilibrio
entre 0s oObjetivos organizacionais €
individuais.  Através da conquista do
comprometimento, as organizacfes poderao
favorecer, aos seus colaboradores, o alcance
do sucesso profissional, sem que ambos
sofram demasiadamente por isso.

Sera gratificante, para todos os envolvidos no
processo, se através de uma conducgédo, ao
mesmo tempo, profissional € humana do
programa, o Marketing conseguir enaltecer o
trabalho e dignificar o homem, pois “Se os
empregados ndo estdo convencidos da
qualidade dos servicos prestados por sua
empresa e da importancia de seus papéis
nesta prestacéo, ndo ha nada na terra que os
torne dispostos a vendé-la para seus clientes”
(ALBRECHT, 1994:33).

O empoderamento de cada individuo da
organizacdo é o primeiro passo a ser dado
para o desenvolvimento de Relacionamento
com o0s clientes de uma Instituicdo
Educacional. Como foi dito no primeiro
capitulo a percepcédo trata as diversas
maneiras como os individuos interpretam as
coisas do mundo ao seu redor € como agem
com base nessas percepcbes (BUONO E
BOWDITCH, 2002), por isso conhecer a
percepcdo dos individuos permite que a
empresa utilize uma estratégia mais eficiente
e eficaz. Esta reflexdo auxilia no processo de
transformacdo e implementacdo de novas
estratégias para desenvolver
Relacionamentos.

Assim, quanto mais rica, fiel e flexivel estiver a
percepcao e o imaginario dos individuos com
relacdo ao conceito do  Markeling,
principalmente na linha filosdfica, melhores
sdo as opcdes que as empresas terdo para
desenvolver estratégias que realmente serdo
colocadas em praticas, pois os colaboradores
irdo se comprometer com elas. As Instituicdes
Educacionais, por se tratarem de empresas
cujo negocio é a educacado, podem usufruir
da capacidade que os seus individuos tém de
perceber o mundo e, dessa forma, da
possibilidade de eles mesmos se moldarem,
ativando, atualizando ou deixando de lado os
seus modelos mentais ou parte deles. Quanto
mais rica, fiel e flexivel estiver a sua
percepcdo, melhores as op¢bes que a
Instituicdo Educacional teréa para avancar
rumo ao que quer e para reconhecer quando
ja chegar la.
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Nota-se que a maioria dos entrevistados
conceitua o Marketing na linha do
operacional, ou seja, ainda existe uma
associacdo do tema com publicidade e
propaganda e, conseguentemente,
identificam as acdes desenvolvidas pela a
Instituicédo Educacional relacionadas
principalmente com a divulgacéo, mas alguns
dos relatos mencionam o Markelting como
uma filosofia empresarial, focando na
subjetividade e nas relacbes que vao além
dos processos de trocas.

Quando foram questionadas as agdes que 0s
funcionarios praticavam e que 0s mesmos
achavam que  contribuiam para ©
desenvolvimento do Marketing, 100% dos
entrevistados relataram a linha filosdfica,
apesar de alguns terem mencionado a
divulgagdo e as diversas formas de
atendimento como contribuicdes. Havia uma
preocupacao com a imagem da empresa e da
sua cultura, de fortalecer relacionamentos e
principalmente com a qualidade dos servigos,
para isso o Marketing deveria ser praticado 24
horas do dia, dentro e fora da empresa, pois
os funcionarios s&o um forte veiculo de
Marketing para empresa.

Todos concordam que o Marketing traz
grandes beneficios para uma Instituicdo
Educacional, mas ele deve ser trabalhado
com transparéncia e ética, para mostrar aos
clientes a realidade com credibilidade, ja que
a educacdo pode ser transformadora e
garantir realizagdo do sonho de uma vida
melhor, de um futuro melhor. Por isso é
importante para a Instituicdo investir no
empoderamento dos seus individuos para que
as suas praticas estejam condizentes com a
identidade e cultura organizacional para o
desenvolvimento de relacionamento, ja que,
de acordo com um dos entrevistados, a
empresa esta “(...) preocupa muito mais com
a questdo do atendimento, da humanizacéo,
das relacBes interpessoais... Entdo eu
percebo sim que a empresa ela busca isso de
uma forma muito dindmica” (PROFESSORA).
Mas percebe que os individuos dessa mesma
organizagdo possuem pouco empoderamento
para ter autonomia nas suas rotinas
organizacionais.

Entdo, para que todos possam passar a
mesma mensagem, se faz necessario o
investimento n&o s6 na comunicagdo, mas
também na iniciativa e autonomia desses
individuos, para promover todos os membros
da Instituicdo para este fim. Como ja dizia
Sobral (2012), as pessoas compdem as

organiza¢fes, uma vez que sem as pessoas,
ndo haveria quem tomasse as decisdes
concernentes aos objetivos das empresas e
quem concretizasse um conjunto  de
atividades para alcanca-los. Dessa forma, as
organizacGes dependem das pessoas, que
s80 um dos recursos mais relevantes, também
conhecido como recursos humanos.

Mas para que isso se torne realidade ¢é
necessaria a mudanca de atitudes e
comportamento dos individuos, juntamente
com a mudanca da postura da Instituicdo
Educacional em investir no empoderamento
de seus colaboradores. N&ao € um processo
facil, mas é um desafio a ser enfrentado pela
administracdo. Um comeco para tal, poderia
ser o desenvolvimento de analises sobre os
diversos saberes e praticas dos funcionarios,
ja que ha uma diferenca, na percepcédo dos
seus individuos, entre os conceitos e préticas
da Instituicdo Educacional sobre o tema do
Marketing, pois prevalece a linha operacional;
com as préaticas desempenhadas pelos
mesmos  colaboradores  0os  beneficios
percebidos se concentram na linha filosdéfica.
Dessa forma, as teorias sobre os conceitos do
marketing e as préaticas que deveriam ser
feitas e as pesquisas sobre o0 que 0s
colaboradores efetivamente fazem e pensam
sobre o assunto necessitam de uma maior
integracdo. Apesar dos relatos serem
abastados e complementarem entre si, 0s
mesmos  precisam de alinhamento e
direcionamento de acordo com 0
planejamento estratégico da organizacao.

O importante é perceber que, apesar de cada
relato ter uma visdo Unica e com focos
diferentes, todos emergem a um mesmo
ponto: a preocupacdo com a qualidade e a
imagem dos servicos prestados pela
Instituicdo  Educacional. Os relatos se
complementam e podem se torna uma fonte
rica de consulta podendo servir de base para
novos trabalhos, por isso os mesmos devem
ser disseminados, para desenvolver uma
Unica  comunicacéo, uma identidade
organizacional integrada, transparente e
unificada.

Assim, a presente monografia levanta
algumas sugestdbes para a empresa
pesquisada, a saber: desenvolver
treinamentos que visem a participagdo e
envolvimento dos funcionérios para o tema do
Marketing, levando-se em questdao a linha
filosofica, a qual € repleta de subijetividade.
Uma outra recomendagdo aqui é: o
desenvolvimento de grupos de estudos em
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que os participantes possam compartilhar as
suas percepgfes € com issO possam
enriguecer 0 processo de disseminacédo da
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Capitulo 11

Resumo: A preocupacédo com marketing ndo € mais exclusividade das grandes
corporacfes. Hoje, pequenas e médias organizacdes utilizam estratégias de
marketing na gestdo dos negdcios, e ha no meio académico diversas pesquisas
desenvolvidas sobre o tema. O presente estudo buscou mapear o estado da arte
em termos de publicacdo cientifica internacional sobre Marketing para Pequenas
Empresas, para as delimitacbes postas pelo pesquisador, no periodo 2003 a 2013.
O estudo envolveu a selegao de Portfolio Bibliografico e a analise bibliométrica dos
artigos cientificos selecionados. O PFProknow-C foi usado como instrumento de
intervencéo e o estudo classifica-se como exploratério-descritivo, tedrico-ilustrativo
e de abordagem qualitativa-quantitativa. Os resultados apontaram como artigos de
destaque: "The effects of entrepreneurial orientation and marketing information on
the performance of SMES', "Issues which impact upon marketing in the small firm" e
"Innovative marketing in SMEs". Como autores de destaque: Carson D., Brooksbank
R. e Siu, W. E como periédicos de destaque: Journal of Business Venturing, Journal
of Service Research, Small Business Economics, Industrial Marketing Managerment,
International Small Business Journal e International Entrepreneurshijp and

Management Journal.

Palavras-chave: Marketing, Estratégia de Marketing, Pequenas Empresas, PME.



1 INTRODUGCAO

Desde o século XX, académicos como
McCarthy (1960), Kotler (1967) e Levitt (1975)
se dedicaram ao estudo do marketing como
area de conhecimento, responsavel pela
criacéo, manutencgéo, expansao e
perpetuacdo de negdécios. Ao longo do
tempo, assuntos como mix de marketing
(4Ps), gestdao de marketing, planejamento de
marketing, estratégia de marketing,
relacionamento com clientes, comportamento
do consumidor, segmentacdo de mercado,
fidelizacdo de clientes e gestdo de marca
foram amplamente investigados. No entanto,
as pesquisas académicas foram direcionadas
predominantemente para grandes
organizacbes e envolveram principalmente
estudos de caso em organizacdes como Wall
Disney, GM, P&G, IBM e outras de
notoriedade internacional. No Brasil, os
estudos académicos sobre marketing foram
direcionados também para grandes empresas
como mostra os trabalhos de Cobra (1992),
Richers (1980), Gracioso (1971) e Campomar
(1977). Brochado et al/. (2008) analisaram a
aplicacdo da segmentacdo de mercado em
grandes organizacdes brasileiras e Souza et
al. (2009) analisaram as estratégias de
marketing € o comportamento do consumidor
em grandes supermercados (Grupo Sendas,
Wall-Mart, Pdo de Agucar e Carrefour).

Com a globalizagdo dos mercados, as
pequenas organizagbes perceberam a
necessidade de aprimorar as estratégias de
marketing e diversos estudos académicos
foram realizados com propdésito de auxiliar no
desenvolvimento destas organizactes
(MCCARTAN-QUINN; CARSON,; 2003;
O'DWYER; GILMORE; CARSON; 2009;
CARSON; CROMIE 1990; BROOKSBANK,
2008). No entanto, conforme Coviello, Brodie
e Munro (2000), os estudos iniciais sobre
marketing para pequenas empresas foram
baseados na pratica e em teorias, conceitos e
ferramentas desenvolvidos para grandes
organizacbes. E, em funcdo da relevancia
econdmico-social das pequenas empresas,
novos estudos académicos sédo ainda
necessarios em nivel internacional. Na China,
952% das empresas constituidas s&o
organizacGes de pequeno e médio porte, e
em Hong Kong e Taiwan essa participacao
corresponde a 99,8% e 96,9%
respectivamente (SIU, 2005). No Reino Unido,
as pequenas e medias empresas representam
99,9% do total de empresas estabelecidas
(MORIARTY;  JONES, ROWLEY; KUPIEC-

TEAHAN, 2008). Nos EUA, 65% dos novos
empregos provém de organizacbes com
menos de 500 empregados (WALSH;
LIPINSKI, 2009). Entretanto, levantamento
realizado nas bases de dados Business
Source  Complete/EBSCO,  Institute  for
Scientific Inforrmation/ISI e SCOPUS/Elsevier
revelou que n&o ha qualquer estudo
bibliométrico sobre o tema a partir do ano
2000.

Com base nesse contexto, decidiu-se pela
realizac8o do presente estudo com a seguinte
pergunta de pesquisa: Qual é o estado da
arte em termos de publicagcdo cientifica
internacional sobre o tema Marketing para
Pequenas Empresas, para as delimitacdes
postas pelo pesquisador? Assim, este estudo
visa mapear o estado da arte em termos de
publicacdo cientifica internacional sobre
Marketing para Pequenas Empresas no
periodo 2003 a 2013. Como objetivos
especificos: selecionar um Portfdlio
Bibliografico relevante sobre um fragmento do
tema a partir de delimitacbes postas pelos
pesquisadores; realizar a andlise bibliométrica
do Portfélio Bibliogréfico e suas referéncias,
com a identificacdo de artigos, autores e
periédicos de destaque, e das palavras-chave
mais recorrentes.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Na teoria de marketing para pequena
empresa ha diferentes linhas de pesquisa
identificadas.  Uma das linhas mais
tradicionais é a denominada orientacao
empreendedora, que trata da influéncia do
empreendedor sobre a formacdo de
estratégias, planejamento e desempenho de
marketing da organizagdo. Nessa linha, um
dos estudos seminais € o de Smith (1967),
que analisou a influéncia de conhecimento,
comportamento e caracteristicas do
empreendedor na pequena empresa. Depaois,
os estudos de Ford e Rowley (1979), Morris e
Paul (1987), Carson e Cromie (1989), Smart e
Conant (1994) e Siu e Kirby (1998), que
trataram da influencia do empreendedor
sobre a orientagcdo de mercado e sobre o
estagio de desenvolvimento do marketing na
pequena empresa. Posteriormente, o estudo
empirico de Smart e Conant (1994), segundo
o qual quanto maior a orientagdo
empreendedora maior as competéncias em
marketing da organizag¢&o; o estudo de Ford e
Rowley (1979), que aponta a relagdo entre
motivagdo, atitude, crencas e objetivos do

Topicos em Marketing - Volume 3



empreendedor e o desempenho de
marketing; e o estudo de Bettiol, Di Maria e
Finotto, (2012), que analisaram a importancia
do perfil do empreendedor na formulagdo de
estratégias de marketing na pequena
empresa.

O estudo de Siu e Kirby (1998) apontou que
ha intensa atividade de marketing em
algumas pequenas empresas, e que tanto o
marketing empreendedor quanto a orientac&o
empreendedora s&o constructos relevantes no
entendimento da gestdo de marketing na
pequena empresa. Nessa mesma linha,
Brooksbank, Kirby e Taylor (2004) e Alpkan,
Yilmaz e Kaya (2007) sugeriram, mais
recentemente, que a falta de orientacdo para
mercado pode resultar em fraco desempenho
e faléncia da organizac&do. E o trabalho de
Jones e Rowley (2011), segundo o qual a
gestado de marketing na pequena empresa é
influenciada pela orientacdo empreendedora,
orientacdo para mercado e orientacdo para
cliente.

Uma segunda linha de pesquisa analisa os
estagios de desenvolvimento de marketing na
pequena empresa. Ha varios autores e
pesquisadores com estudos relevantes sobre
o tema e com propostas de modelos de
avaliacdo do desenvolvimento de marketing
na pequena empresa. Os estudos iniciais de
Churchill e Lewis (1983), Levit (1983),
Kazanjian (1984) e Flamholtz  (1986)
analisaram o papel e a relevancia do
marketing em diferentes estagios de
desenvolvimento da  organizagdo. Os
trabalhos de Tyebjee, Bruno e Mcintyre (1983)
e Carson (1985) desenvolveram modelos de
avaliagdo e concluiram que a gestdo de
marketing na pequena empresa evolui
conforme o estagio de crescimento da
organizacdo. Posteriormente, Carson (1990)
desenvolveu um modelo de avaliacéo,
classificando as organizactes em
nenhum/pouco marketing, marketing
implicito/simples e marketing
explicito/sofisticado.  Mais  recentemente,
Moriarty ef al (2008) testaram o modelo
proposto por Carson (1990) e o aprimorou
com a inclusédo da categoria inexperientes em
marketing. Em geral, esses estudos ajudaram
a confirmar diversas hipoteses de pesquisa e
revelaram que na pequena empresa a gestéo
de marketing pode ocorrer de forma simples e
com agoles de baixo custo.

Outra linha de pesquisa aborda as
capacidades de marketing na pequena
empresa, incluindo os estudos que tratam da

importancia, desenvolvimento e avaliagdo de
recursos, competéncias e conhecimento de
marketing  (MOLLER;  ANTILLA,  1987;
CARSON; CROMIE, 1989; COVIN; SLEVIN,
1989; CARSON, 1990; SPILLAN; PARNEL,
2006; MERRILEES et al., 2011). O estudo de
Moller e Antilla (1987), por exemplo, aborda
as capacidades de marketing a partir de
aspectos do ambiente interno e externo da
organizacdo. Capacidades externas estédo
relacionadas ao macro ambiente e incluem
competéncias em pesquisa de mercado,
conhecimento dos clientes e obtencédo de
informacoes sobre a concorréncia.
Capacidades internas séo aspectos ligados a
propria organizacdo € seus gestores,
incluindo competéncias em analise de dados
externos, gestdo de marca, gestdo de
inovacdo e formulacdo de estratégias/acdes
para a organizacdo. Mais recentemente, o
estudo de Merrilees, Rundle-Thiele e Lye
(2011) analisaram a partir da teoria VBR
(Resource Based View) a influéncia das
capacidades de marketing no desempenho
da empresa e apresentou um modelo
estrutural de capacidades de marketing para
pequena empresa do mercado B2B
(Business-to-Business).

Na teoria de marketing para pequena
empresa, ha também a linha de pesquisa que
analisa o papel/funcbes do marketing
(ROMANO; RATNATUNGA'S, 1995; SIU;
KIRBY, 1998; SIMPSON; PADMORE, 2006;
WALSH; LIPINSKI, 2009). O estudo de
Romano e Ratnatunga’s (1995), por exemplo,
classifica o papel de marketing em: marketing
como cultura, marketing como estratégia e
marketing como tatica. Como cultura, o
marketing responde pela andlise de desejos e
necessidades dos clientes e pela avaliacao
da competitividade da organizagdo. Como
estratégia, o0 marketing responde pela
formulacdo das estratégias de mercado da
organizacéo, incluindo decisbes de
posicionamento de mercado. Como tética, o
marketing responde pela coordenacdo do
composto de marketing (produto, preco,
canais de distribuicdo e comunicac&o) e sua
influencia no desempenho da organizagéo. O
estudo de Walsh e Lipinski (2009) apontou
gue a funcdo do marketing ndo esta ainda
bem desenvolvida na pequena empresa €
que dois fatores influenciam esta situagéo:
caracteristica do mercado de atuacédo e
orientacdo de mercado do empreendedor.
Simpson e Padmore  (2002;  2006),
desenvolveram e testaram um modelo de
funcdo de marketing sob o ponto de vista
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interno e externo da organizacdo, e
concluiram que as peqguenas empresas
lideradas por marketing (Lead Marketing
Organisations) atribuem alta importancia a
esta funcéo, tém proatividade de mercado e
atuam em mercados onde a estratégia de
marketing tem relevancia no desempenho da
organizacéo.

Considerando a quantidade de estudos, uma
das principais linha de pesquisa na pequena
empresa € a que aborda a formulacdo e uso
de estratégias de marketing (CARSON, 1990;

BROOKSBANK, 1992; SIU; KIRBY, 1998;
HANNON; ATHERNON, 1998; GILMORE,
CARSON,; GRANT, 2001; RAYPORT;

JAWORSKI, 2001; HOOLEY; SAUNDERS;

PIERCY, 2001; MCCARTAN-QUINN;
CARSON, 2003; JACUNSEN, 2004; SIU; 2004;
COVIELLO; WINKLHOFER; HAMILTON 2006;
SPILLAN; PARNEL, 2006; TANG, 2007,
BERTHON; EWING; NAPOLI, 2008; NAIDOO,
2010; GABRIELLI; BALBONI, 2010; BETTIOL
et al, 2012; GELLINK et a/, 2012). No ambito
do planejamento de marketing, um trabalho
bem referenciado é o modelo de marketing
estratégico proposto por Brooksbank (1990;
1992), composto de seis dimensdes: filosofia
de marketing, analise estratégica, objetivos de
marketing, estratégia de marketing, estrutura
organizacional de marketing e
implementagao/controle das estratégias. Esse
modelo foi testado e validado por meio de
estudo longitudinal em empresas britanicas
(BROOKSBANK, 2003) e em empresas da
Nova Zelandia (BROOKSBANK, 2008).

Os trabalhos de Siu (2004; 2005) testaram
também o modelo de Brooksbank (1990) em
companhias chinesas, e concluiram que o
modelo ndo ¢é igualmente aplicavel em outra
regido/pais com cultura e ambiente de
negocio diferentes. Nessa mesma linha, os
estudos de Sarquis e Pizzinatto (2013) e
Sarquis e Pizzinatto (2012) apontaram que o
planejamento de marketing na pequena
empresa  brasileira é  frequentemente
associado apenas a elaboracédo de listagem
de atividades ou a preparacédo do orcamento
de marketing. Ja o estudo de Lana (2007)
revelou que na pequena empresa brasileira a
gestédo de marketing ocorre ainda de maneira
informal, ndo estruturada, sem estrutura/area
funcional definida nem objetivos
mercadoldgicos claros.

QOutra linha de pesquisa identificada nos
estudos sobre peguena empresa € a que
investiga a relacdo entre marketing e

desempenho organizacional. O modelo
tedrico proposto por Coviello (2000; 2006),
por exemplo, relaciona a préatica de marketing
com desempenho organizacional a partir dos
constructos marketing relacional, marketing
transacional, aquisicdo de cliente, retencéo
de cliente e desempenho da organizagdo. Os
resultados apontam que tanto esforcos
transacionais como de relacionamento tém
influencia sobre o crescimento das vendas, e
que praticas de marketing contemporaneas
(e-marketing,  dalabase de  marketing,
networking marketing) nao influenciam o
crescimento da organizacao, mas junto com a
aquisicdo de novos clientes podem contribuir
para melhorar a lucratividade da organizagéo.

O estudo de Tang (2007) apresenta um
modelo tedrico testado que descreve uma
relacdo positiva entre estratégias de
diferenciacéo, Pesquisa & Desenvolvimento e
desempenho da organizacdo. O estudo de
Gellinck (2012) analisou na pequena empresa
a relac8o entre os constructos estratégia de
marketing, pesquisa de mercado, geracéo de
inteligéncia, planejamento/controle de
marketing e capacidade de resposta, e
revelou que ha pequenas empresas fracas em
capacidades de marketing, principalmente na
capacidade de difusao de
informacgdes/conhecimento, no
planejamento/implementacdo das estratégias
€ no monitoramento da concorréncia.

A linha de pesquisa mais recente é a
denominada inovacdo em marketing, e que
analisa a inovacdo como estratégia de
marketing e a aplicagdo da criatividade na
gestdo de marketing da pequena empresa
(O'DWYER et al, 2009; NAIDOO, 2010;
MERRILEES et a/, 2011; JONES; ROWLEY,
2011; BETTIOL et al, 2012). Essa linha inclui
os estudos que tratam do uso de novas
tecnologias, Web 2.0, redes sociais,
comunidades, marketing de colaboracéo,
varejo virtual e investimentos em inovacao.
Um dos trabalhos que merece destaque é o
estudo de O’Dwyer et al. (2009), que propdem

um modelo conceitual de inovagcdo em
marketing a partir dos  constructos
"caracteristicas da empresa’, "integracéo de
marketing", "foco no mercado" e

"caracteristicas da inovagao", e que reforca a
ideia de estudos anterior recomendando o
investimento em inovagbes como estratégia
de marketing para suprir a caréncia de
recursos financeiros e humanos.
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3 METODOLOGIA

Este estudo tem o propdsito de mapear o
estado da arte sobre um fragmento do tema
Marketing para Pequenas Empresas a partir
das delimitacbes postas pelos autores. Para
identificagdo desse fragmento fez-se o
mapeamento de artigos cientificos publicados
em nivel internacional em determinadas bases
de dados no periodo 2003 a 2013. Como
resultado, tal mapeamento evidenciara os
autores, periodicos, artigos e palavras-chave
de destaque na area do conhecimento. Em
linhas gerais, este estudo analisa o tema a
partir de uma amostra delimitada de artigos
cientificos pertencentes ao Portfoélio
Bibliografico formulado. O trabalho ndo se
propbde a examinar o tema de forma geral,
mas uma amostra delimitada no processo de
formacé&o do portfélio bibliografico.

Este estudo se classifica como exploratério-
descritvo  (RICHARDSON,  1999). E
exploratério porque promove a reflexdo e
geracao de conhecimento sobre o estado da
arte de um fragmento do tema em estudo. E
descritivo porque descreve as caracteristicas
dos artigos do Portfdlio Bibliogréafico
formulado e suas referéncias. Quanto a
natureza, classifica-se como tedérico/ilustrativo,
pois apresenta um processo estruturado de
pesquisa bibliografica sobre um tema definido
e com aplicagao pratica (ALAVI; CARSON,
1992). Quanto a logica de pesquisa, o estudo
emprega a légica indutiva, pois pretende
obter conclusbes genéricas a partir de fatos
provenientes de situacdo especifica da
realidade (RICHARDSON, 1999).

A coleta dos dados envolveu a utilizacdo de
dados primarios e secundarios. Ha dados ja
coletados por outros pesquisadores e dados
ainda ndo disponiveis, mas coletados para
atender ao propoésito deste estudo (MATTAR,
2006). Quanto a abordagem de problema,
este  estudo é  qualitativo-quantitativo.
Qualitativo devido a estrutura proveniente da
coleta de dados secundarios na formulagao
do Portfdlio Bibliografico, e quantitativo na
analise bibliométrica realizada por meio da
contagem das variaveis analisadas
(RICHARDSON, 1999). Quanto aos
resultados, o estudo é classificado como
aplicado, pois foi motivado pela necessidade
de resolver um problema concreto (conhecer
o0 estado da arte da publicacdo cientifica
internacional sobre o tema) e envolve um
procedimento sistematico voltado a agéo, que
possibilitard a utilizagdo dos conhecimentos
adquiridos em outros estudos académicos

(MATTAR, 2006). O estudo envolve também
uma pesquisa bibliografica, elaborada a partir
da andlise de artigos cientificos ja publicados
em bancos de dados indexados ao Portal de
Periddicos da Coordenacao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES).

3.1 0 METODO PROKNOW-C

O método de intervencdo utilizado neste

estudo foi o ProKnow-C (Knowledge
Development  Process —  Constructivist),
desenvolvido pelo LabMCDA conforme

trabalhos de Ensslin et a/. (2010), Tasca et al.
(2010), Bortoluzzi et al (2011) e Lacerda et al.
(2011). O ProKnow-C envolve um processo
estruturado de identificacdo de documentos
cientificos  relevantes sobre um tema
especifico e utilizando a visdo construtivista
com a participacéo ativa do pesquisador na
delimitacdo do tema e na selecao do Portfélio
Bibliografico de interesse. O processo é
composto de quatro etapas: selecdo do
portfdlio de artigos sobre o tema; andlise
bibliométrica do portfdlio; anélise sistémica de
conteudos; definicdo de pergunta e objetivos
de pesquisa. O presente estudo envolve a
aplicacdo das duas etapas iniciais: selecéo
do Portfélio  Bibliografico e  andlise
bibliométrica dos artigos e suas referéncias.

Conforme o ProKnow-C, a primeira etapa de
pesquisa ¢é a selecdo do Portfélio
Bibliografico. Ela tem inicio com a definigdo
da area de conhecimento que o pesquisador
considera necessaria para representar o tema
do estudo (denominados eixos da pesquisa).
No presente estudo, os eixos da pesquisa
foram Marketing e Pequena Empresa, em
inglés. Em cada eixo da pesquisa foi
posteriormente escolhido as Palavras-Chave
que no entendimento do pesquisador
representam o tema e auxiliardo na busca dos
materiais cientificos desejados. Ao escolher
0S €ix0s, 0Ss autores eliminaram varios
conteudos do tema e/ou adicionaram outros
até entdo pouco ou ndo explorados, dando
singularidade a pesquisa. As palavras-chave
da pesquisa foram selecionadas a partir da
combinacdo de palavras de cada eixo,
buscando sempre assegurar que 0S
resultados estejam relacionados ao tema. O
teste de aderéncia das palavras-chave foi
realizado e envolveu a leitura de alguns
artigos bem alinhados com o tema. Neste
estudo, as palavras chave do segundo eixo
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foram: Small Business, SMEs, Small Firms e
Small Enterprise.

Tendo definido os eixos da pesquisa e as
palavras-chave, o método ProKnow-C prevé a
selecdo das bases de dados a serem
utilizadas, a realizacdo da busca de artigos
nas bases de dados e a aplicacéo de filtros
de alinhamento dos artigos identificados. No
presente estudo, foram selecionadas trés
bases de dados indexados ao Portal de
Periddicos da Coordenacgéo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES) e alinhado com a area Ciéncias
Sociais Aplicadas e ao tema Marketing para
Pequenas Empresas, quais sejam: Business
Source  Complete|EBSCO,  /Institute  for
Scientific Information/ISI e SCOPUS/Elsevier.
Na atividade de busca foram selecionados
apenas artigos publicados no periodo de
2003 a 2013. O resultado é a obtencdo de um
banco de artigos selecionados, denominado
Banco de Artigos Bruto (BAB). O processo de
filtragem envolveu a verificacdo da presenca
de artigos repetidos, o alinhamento dos titulos
dos artigos com o tema, o reconhecimento
cientifico dos artigos, o alinhamento dos
resumos com o tema e a disponibilidade dos
artigos nas bases de dados selecionadas. Ao
final  dessa  etapa, um teste de
representatividade € aplicado para assegurar
que as publicacdes relevantes tenham sido
consideradas.

No método ProKnow-C, a segunda etapa € a
andlise bibliométrica dos artigos selecionados
e de suas referencias. Conforme Ensslin et a/.
(2010), esta analise envolveu um processo de
evidenciacao quantitativa de dados
estatisticos de caracteristicas do conjunto de
artigos identificados (ex: autores, periodicos,
palavras-chave, ano de publicacdo e
quantidade de citacdo) para a obtencéo de
conhecimento cientifico relevante sobre o
tema. Na andlise bibliométrica, cinco
aspectos foram avaliados: relevancia dos
periédicos, reconhecimento cientifico dos
artigos, numero de citagdes, autores de maior
destaque e palavras-chave mais recorrentes.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

41 RESULTADOS DE FORMAGCAO DO
PORTFOLIO BIBLIOGRAFICO

No presente estudo, a formac&o do Portfélio
Bibliografico (PB) envolveu as atividades de
busca de artigos nas bases de dados,
filtragem dos artigos selecionados com base

no alinhamento com o tema e o teste de
representatividade do portfélio bibliografico
selecionado.

Busca de artigos nas bases de dados. Tendo
definidas as bases de dados (EBSCO, ISI e
SCOPUS), a busca de artigos foi realizada
utilizando as quatro combinagbes de
palavras-chave definidas (marketing e small
business; marketing e SMEs, marketing e
small firms, marketing e small enterprise) e
com base nos campos titulo, palavra-chave e
resumo dos artigos. A busca gerou um total
de 3.733 documentos que compuseram O
Banco de Artigos Bruto (BAB) do estudo. O
aplicativo Endnote X3 foi utilizado como
gerenciador bibliogréfico no arquivamento
dos documentos coletados € na composicéo
dos bancos de artigo.

Fitragem dos artigos selecionados. A
segunda atividade da formacao do PB foi a
filtragem dos artigos do Banco de Artigos
Bruto. Essa filtragem envolveu a verificagdo
da presenca de artigos repetidos, do
alinhamento dos titulos dos artigos com o
tema, do reconhecimento cientifico dos
artigos, do alinhamento dos resumos com o
tema e a verificacdo do alinhamento integral
dos artigos. E importante salientar que todos
os alinhamentos foram realizados segundo a
6tica dos pesquisadores. Com a ajuda do
gerenciador bibliografico Endnote X3 foi
realizada depois a identificacdo e exclusao
dos 761 artigos repetidos, ficando o Banco de
Artigos Brutos com 2972 artigos néo
repetidos. Em seguida, os artigos passaram
pelo filtro do alinhamento de titulo, cuja
avaliagdo gerou a eliminacéo de 2.767 artigos
desalinhados e resultando na identificacao de
205 artigos néo repetidos e com alinhamento
do titulo.

Com a ajuda do Google Scholar Citations, 0s
205 artigos néo repetidos e alinhados pelo
titulo passaram pela  filtragem do
reconhecimento cientifico, e envolveu a
identificacdo da quantidade de citacdo de
cada artigo. Apods a consulta de citagdes, um
ponto de corte em 13 citagBes (equivalente a
85% das citacbes) foi fixado para
identificagdo dos artigos mais relevantes. O
resultado gerou um grupo de 51 artigos
denominados de repositério K contendo os
artigos alinhados e com reconhecimento
cientifico. Os 154 artigos restantes, aqueles
gue representaram 15% das citagdes, foram
denominados ‘artigos com reconhecimento
cientifico ndo confirmado”. O processo de
filtragem dos artigos envolveu também a
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avaliagdo do alinhamento pelo resumo. Essa
avaliacdo requereu a leitura do resumo dos 51
artigos identificados e gerou a eliminagéo de
30 artigos desalinhados, resultando na
identificagdo de 21 artigos denominados
repositério A, contendo artigos néo repetidos,
com reconhecimento cientifico e alinhados
pelo titulo e resumo.

Os 154 artigos com reconhecimento cientifico
ndo confirmado foram  posteriormente
analisados para identificacdo de eventuais
artigos relevantes e com pouco tempo de
publicacdo. Essa andlise envolveu a avaliagcéao

dos artigos mais recentes (2012 € 2013) e de
autores que constavam no banco de artigos
com reconhecimento cientifico. O resultado
dessa andlise gerou a identificagdo de 3
artigos relevantes e alinhados com o tema,
que foram juntados aos 21 artigos
selecionados apds o alinhamento pelo
resumo. Um banco de 24 artigos foi assim
constituido e denominado repositério C,
contendo os artigos né&o repetidos, com
reconhecimento cientifico e alinhados pelo
titulo e resumo. A Figura 1 detalha esse
procedimento de filtragem dos artigos com
reconhecimento cientifico ndo confirmado.

Figura 1 - Procedimento de filtragem dos artigos com reconhecimento cientifico ndo confirmado
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Fonte: autores (2013) com adaptacédo de Ensslin et a/. (2010).

O procedimento de filtragem foi encerrado
com a verificagdo do alinhamento integral dos
24 artigos identificados, aqueles
denominados ‘"artigos n&o repetidos, com
reconhecimento cientifico e alinhados pelo
titulo e resumo”. Essa filtragem envolveu a
leitura integral dos artigos e a avaliacdo do
alinhamento do conteudo com o tema. Essa
verificagcdo gerou o descarte de 5 artigos
considerados como desalinhados e a
identificacdo dos 19 artigos que constituiram
o Portfélio Bibliografico Primario (PBP) do
estudo.

Teste de representatividade. A atividade final
da formacédo do Portfdlio Bibliografico foi a
realizacao do teste de representatividade dos
artigos selecionados. Para isso, com auxilio

do Endnote X3, as 966 referéncias dos 19
artigos do Portfélio Bibliografico Primario
foram analisadas, 766 referéncias foram
eliminadas por possuirem mais de 10 anos e
outras 164 foram excluidas por estarem com
titulo desalinhado com o tema. As 26
referéncias que restaram foram submetidas
ao processo de reconhecimento cientifico e
de alinhamento ja apresentados. O resultado
desta atividade gerou a identificacdo de 4
artigos cientificos considerados relevantes e
alinhados, que foram juntados aos 19 artigos
do Portfélio Bibliografico Primario, gerando o
total de 283 artigos, denominado agora
Portfélio Bibliografico (PB) deste estudo. O
Quadro 1 contém o Portfdlio Bibliogréafico
selecionado, por ano de publicagao.
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Quadro 1 - Resultados dos artigos selecionados para o Portfélio Bibliografico (PB) do estudo.

N° Author Title Year
1 [Bettiol, M.; Di Maria, E.; Finotto, V. Marketing in SMEs: the role of entrepreneurial sensemaking 2012
2 |Gellynck, X.; Banterle, A.; Kuhne, B.; Market orientation and marketing management of traditional food producers in the 2012

Carraresi, L.; Stranier1, S. EU
3 |Memlees. B.: Rundle-Thiele, S.; Lye. A. |Marketing capabilities: antecedents and implications for B2B SME performance 2011
4 |Jones, R.; Rowley, J. Entrepreneurial marketing in small businesses: a conceptual exploration 2011
5 [Naidoo, V. Firm survival through a crisis: the influence of market orientation, marketing 2010
innovation and business strategy
6 |Regjonen, H. Do all SMEs practise same kind of marketing? 2010
7 |Parrott. G.; Roomi. M. A.; Holliman. D.  [An analysis of marketing programmes adopted by regional small and medium-sized |2010
enterprises
8 [O'Dwyer, M.; Gilmore, A.; Carson, D. Innovative marketing in SMEs 2009
9 |Walsh. M. F.; Lipmski. J. The role of the marketing function in small and medium sized enterprises 2009
10 [Moriarty. J.: Jones. R.: Rowley. J.: Kupiec{Marketing i small hotels: a qualitative study 2008
Teahan. B.

11 |Brooksbank, R.; Garland, R.; Taylor, D. |Strategic marketing practices: their contribution to the competitive success of 2008

medium-sized manufacturing firms in New Zealand

12|Keh. H. T.: Nguyen. T. T. M.: Ng. H. P.  |The effects of entrepreneurial orientation and marketing information on the 2007

performance of SMEs

13 [Pacitto, J. C_; Julien, P. A ; Bizeul, P.
Quebec

Marketing in medium-sized manufacturing firms: the state-of-the-art in France and in | 2007

14|Tang, Y. M.; Wang, P.; Zhang, Y. L.

Marketing and business performance of construction SMEs in China 2007

15 |Coviello, N.: Winklhofer H.; Hamilton, K. |Marketing practices and performance of small service firms: an examination in the [ 2006

tourism accommodation sector

16 |Sunpson. M.; Padmore, L.; Taylor. n.; Marketing 1 small and medium sized enterprises 2006
Frecknall-Hughes, J.
17|Spillan. J.: Parnell, J. Marketing resources and firm performance among SMEs 2006

18|Siu. W. S.;Liu. Z. C.

Marketing 1n chinese small and medium enterprises (SMEs): the state of the artina | 2005
chinese socialist economy

19 |Zontanos, G.; Anderson. A. R. Relationships, marketing and small business: an exploration of links m theory and 2004
20 [JTocumsen, G. How do small business managers make strategic marketing decisions? a model of 2004
21 [Siu. W. S.; Fang, W.: Lin, T. Strategic marketing practices and the performance of chinese small and medium- 2004

sized enterprises (SMEs) m Taiwan

22 |McCartan-Quinn, D.; Carson, D.

Issues which Impact upon marketing in the small firm

23 [Brooksbank. R.; Kirby, D.: Tompson G.;: |Marketing as a determinant of long-run competitive success m medium-sized UK.
Taylor. D. manufacturing firms

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

4.2 RESULTADOS DA ANALISE

BIBLIOMETRICA

Um dos objetivos do presente estudo é
realizar a andlise bibliométrica dos 23 artigos
selecionados e de suas 966 referéncias. Essa
analise envolveu, inicialmente, a identificacéo
dos artigos mais relevantes, dos autores de
maior destaque, dos principais periddicos e
das palavras-chave mais utilizadas. Em
seguida, a analise cruzada entre aspectos do
Portfélio Bibliografico e das referéncias foi
também realizada.

Artigos mais relevantes. Na identificagdo dos
artigos mais relevantes, dois critérios foram
utilizados: quantidade de citacGes do artigo
do PB no Google Scholar Citations e a
quantidade de citagBes do artigo no Google
Scholar Citations e nas referéncias do PB. A
Figura 2 mostra os resultados de quantidade
de citagbes dos artigos no Google Scholar
Citations desde a data de publicacdo. Os
artigos mais citados, localizados nos quartis

com maior quantidade de citacbes, séo: The
effects of enltrepreneurial orientation and
marketing information on the performance of
SMEs, publicado por Keh, Nguyen e Ng (com
202 citacdes); /[ssues which impact upon
marketing in the small firm, publicado por
McCartan-Quinn e Carson (97 citacGes);
Relationships, marketing and small business:
an exploration of links in theory and practice,
publicado por Zontanos e Anderson (84
citagdes); How do small business managers
make Stralegic marketing decisions? A mode/
of process, publicado por Jocumsen (78
citagdes); /nnovative marketing in SMES,
publicado por O'Dwyer, Gilmore e Carson (67
citagdes); Marketing in small and medium
sized enterprises, publicado por Simpson,
Padmore, Taylor e Frecknall-Hughes (58
citagbes) e Marketing practices  and
performance of small service firms an
examination in the tourism accomrmmodation
sector, publicado por Coviello, Winklhofer e
Hamilton (58 citagdes).

Topicos em Marketing - Volume 3



Figura 2 - Quantidade de citagdes dos artigos do PB no Google Scholar Citations
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Firm survival througha crisis: the influence of market orientation... |NEE——— . 41
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

A Figura 3 apresenta a matriz dos resultados
da quantidade de citagcdes dos artigos no
Google Scholar Citations e nas referéncias. O
quadrante 1, "destaque no Google", revela os
artigos com elevada quantidade de citacdes
no Google Scholar Citations, mas com poucas
citagbes nas referéncias do PB. O quadrante
2, "destaque no Google e nas referéncias”, os
artigos com elevada quantidade de citagdes
no Google Scholar Citations e nas referéncias.
O quadrante 3, "destaque nas referéncias", os
artigos com elevada quantidade de citagdes
nas referéncias, mas poucas no Google
Scholar Citations. O quadrante 4, "relevantes
para o tema da pesquisa" revela os artigos
com baixa quantidade de citagdes no Google
Scholar Citations e nas referéncias, mas
relevantes em funcdo da quantidade de
citacoes.

Apenas um artigo foi classificado como
‘destaque no Google": The effects of
entrepreneurial  orientation and marketing
information on the performance of SMEs de
Keh, Nguyen e Ng (com 202 citagdes no
Google e 3 nas referéncias). Nenhum dos

artigos do PB selecionado apareceu em
"destaque no Google e nas referéncias". Na
categoria  'destaque  nas  referéncias"
apareceram dois artigos: /ssues which impact
upon marketing in the small firm de McCartan-
Quinn e Carson (97, 65) e [/nnovative
marketing in SMEs de O'Dwyer, Gilmore e
Carson (67, 65). A maioria dos artigos do PB
apareceu na categoria 'relevantes para o
tema" e merecem destaque pela quantidade
de citacbes nas referéncias os seguintes:
Marketing as a determinant of long-run
competitive success in medium-sized U.K.
manufacturing firms de Brooksbank, Kirby,
Tompson e Taylor (27, 27); Strategic
marketing practices and the performance of
Chinese small and medium-sized enterprises
(SMEs) in Taiwan de Siu, Fang e Lin (46, 25);
Marketing in Chinese small and medium
enterprises (SMEs). The state of the art in a
Chinese socialist economy, de Siu e Liu (30,
25);, Siralegic markeling practices thelr
conitribution to the compelitive success of
medium-sized manufacturing firms in New
Zealand, de Brooksbank, Garland e Taylor (4,
25).
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Figura 3 - Quantidade de citagdes dos artigos no Google Scholar Citations e nas referéncias do PB
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Autores de maior destaque. Na identificacao
dos autores de maior destaque, trés critérios
foram utilizados: quantidade de artigos do PB
publicados pelo autor; quantidade de
citacdes do autor nas referéncias; quantidade
de artigos do autor no PB e nas referéncias. A
analise da quantidade de artigos por autor
identifica os que mais publicaram sobre o
tema. Assim, do total de 55 autores que
constam no PB, aqgueles que mais possuem
artigos publicados no PB estao presentes em
dois artigos do PB. S&o eles: Siu, W.; Jones,
R.; Rowley, J.; Brooksbank, R.; Taylor, D.;

Carson, D. Os demais autores publicaram
apenas um artigo.

Quanto a quantidade de citagbes nas
referéncias do PB, a Figura 4 apresenta os
resultados da quantidade de citacbes por
autor. Os seis autores com maior quantidade
de citagbes sdo: Carson D. (com 65 citagdes),
Gilmore A. (26), Brooksbank R. (25), Kirby D.
(25), Siu W. (25) e Taylor D. (19). Carson D. &
0 autor de maior destaque em termos de
citacdes nas referéncias, o qual alcancou o
equivalente a 150% da quantidade de
citagdes do segundo autor mais citado.

Figura 4 - Resultados da quantidade de citac6es dos autores nas referéncias do PB
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Quanto a quantidade de artigos no PB e nas
referéncias, a Figura 5 apresenta a matriz dos
resultados da analise cruzada dos autores. O
quadrante 1, "destaque no PB"', mostra os
autores com elevada quantidade de artigos
no PB e baixa quantidade nas referéncias. No
quadrante 2, ‘"destague no PB e nas
referéncias”, os autores com elevada
quantidade de artigos no PB e nas

referéncias. No quadrante 3, "destaque nas
referéncias’, os autores com elevada
guantidade de artigos nas referéncias e baixa
guantidade no PB. O quadrante 4, "relevantes
para o0 tema da pesquisa’, os autores com
baixa quantidade de artigos no PB e nas
referéncias, mas relevantes no estudo sobre o
tema.

Figura 5 - Autores de destaque no Portfélio Bibliografico e em suas referéncias.
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Na categoria ‘"destaque no PB e nas
referéncias'apareceram apenas trés autores:
Carson D. (com 2 artigos no PB e 65 nas
referéncias), Brooksbank R. (2, 27) e Siu, W.
(2, 25). Na categoria "destaque no PB",
apareceram também trés autores: Taylor D.
(2, 19), Rowley J. (2, 6) e Jones R. (2, 2).
Nenhum dos autores do PB apareceu na
categoria 'destaque nas referéncias". A
maioria dos autores do PB apareceu na
categoria ‘'relevantes para o tema da
pesquisa® e merecem destaque pela
guantidade de citacGes nas referéncias os
autores: Gilmore A. (1, 26), Kirby, D. (1, 19);
McCartan-Quinn (1, 11). Embora tenham
apenas um artigo no PB, a quantidade de
artigos produzidos por estes autores €
elevada nas referéncias do PB.

Periédicos mais relevantes. Os artigos do PB
selecionado foram publicados em 16
periddicos cientificos internacionais. Para a

identificacdo dos periddicos cientificos mais
relevantes, trés critérios foram utilizados:
frequéncia de artigos publicados no
periédico; fator de impacto do periddico;
guantidade de artigos do PB e das
referéncias publicados no periddico. A Figura
6 contém os resultados da frequéncia de
artigos do PB publicados por periédico. Os
periddicos com mais artigos publicados,
localizados nos dois quartis com maior
freqUéncia, s&o: Journal of Small Business
Economics (13%), Journal of Small Business
and Enterprise Development (13%), European
Journal of Marketing (9%), Industrial Marketing
Management (9%) e o  International
Entrepreneurship and Management Journal
(9%). Os demais periddicos obtiveram apenas
4% dos artigos do PB publicados. A andlise
dos 966 artigos das referéncias apontou que
79 deles foram publicados nos periddicos
internacionais analisados (8,2%).
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Figura 6 - Resultados da frequéncia de artigos do PB publicados por periédico (n = 23 artigos)
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Quanto ao fator de impacto, a Figura 7
apresenta os resultados de quantidade de
artigos do PB publicados e fator de impacto
(FI) dos artigos pelo Scientific Journal
Rankings (SJR). O fator de impacto
compreende a relacao entre a quantidade de
artigos publicados e de citacbes em
determinado periodo de tempo, e permite a
verificagcdo da importancia relativa de um
peridédico em relacdo a outros da mesma
area. Assim, os periddicos com maior Fator de
Impacto sdo (FI > 1). Journal of Business
Venturing (FI=2,774), Journal of Service

(1,12) e /International Entrepreneurship and
Management Journal (1,078). O periédico
cientifico com maior SJR (Journal of Business
Venturing)  publicou 16  artigos das
referéncias. O fator de impacto do Journal of
Citation Reports (JCR) foi também consultado,
mas apenas um dos periédicos cientificos
analisados tem indice publicado (British Food
Journal, com FI=0,614). Quando analisado em
conjunto o fator de impacto e a quantidade de
artigos do PB publicados, trés periédicos
cientificos se destacaram: Small Business
Economics (3 artigos e FI=1,32), /naustrial

Research (1,998), Small Business Economics Marketing Management (2 e 1,209) e
(1,32), Inaustrial Marketing Management International Entrepreneurship and
(1,209), International Small Business Journal Management (2 e 1,078).
Figura 7 - Fator de Impacto das revistas do Portfdlio.
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A Figura 8 apresenta a matriz de resultados
da quantidade de artigos do PB e das
referéncias publicados por periddico cientifico
analisado. O quadrante 1, "destaque no PB',
revela os peridédicos com elevada quantidade
de artigos do PB publicados e baixa
quantidade de artigos das referéncias. No
quadrante 2, "destaque no PB e nas
referéncias”, os periddicos com elevada
quantidade de artigos do PB e das

referéncias publicados. No quadrante 3,
"destaque nas referéncias", os periédicos com
elevada quantidade de artigos das
referéncias publicados. O quadrante 4,
‘outros presentes no tema da pesquisa’, 0s
periddicos com baixa quantidade de artigos
do PB e das referéncias publicados, mas que
com artigos cientificos relevantes sobre o
tema.

Figura 8 - Resultados da quantidade de artigos do PB e das referéncias publicados nos periédicos.

Periodicos de destaque

# SmallBusiness and Enterprise Development Smal Business Ecommics

Britsh Food Joumal

European Joummalof Maketng

Business & Industial Maketing # Smal Enterpise Research

Qualtatve MarketResearch Joumalof Bisess Vaiung

=
<
1_5‘ R itk il no PB e nas referéncias
=1 e
e 25
=
-
b 2 & PAS
z
= 15
= 1.5
B
8
- 1 —+&
=
s 0.5 T T v S '
& 7 | Outros periédicos presentes ! \  Periédicos de destaque
[=4 | no tema da pesquisa ! 1\ nas referéncias '
0
0 10 20 0 50 60 70 80 90

Qte. de artigos das referencias do PB publicados no periddico

A Intemationd Enteprenewshipand Mamagemert X Industial Marketn gManagement

+ Joumal of Service Research

Entreprenauship and Regional Devebpmert

Marketngliteligence and Plammg

European Management Joumnal

Intenntiond Jounal of Entreprenamial Bdaviou

Intemationd Small Business Joual

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Na categoria "destaque no PB" apareceram
apenas dois periédicos cientificos: Small
Business Econormics (com 3 artigos do PB e
26 das referéncias) e Journal of Small
Business and Enterprise Development (3, 19).
Nenhum dos periddicos analisados apareceu
na categoria ‘"destaque no PB e nas
referéncias". Na categoria "destaque nas
referéncias" apareceu apenas o periodico
European Journal of Marketing (2, 79). A
maioria dos periédicos analisados apareceu
em "outros presentes no tema da pesquisa’,
merecendo destaque, em funcdo da
guantidade de artigos das referéncias
publicados, os periédicos: /nternational Small
Business  Journal (1, 29), Marketing
Intelligence and Flanning (1, 23), Industrial
Marketing Management (2, 21), Journal of
Business Venturing (1, 16), Qualitative Market
Research an International Journal (1, 13),
International  Journal — of  Entrepreneurial
Behaviour and Research (1, 12) e

Entrepreneurship and Regional Development
(1, 10). Embora tenham apenas um artigo do
PB publicado, a quantidade de artigos das
referéncias é elevada.

Palavras-chave mais recorrentes. Outro
objetivo do estudo é a identificacdo do
conjunto de palavras-chave mais recorrentes
nos artigos analisados. O Quadro 2 apresenta
os resultados de palavras-chave presentes
nos artigos do Portfolio Bibliografico
selecionado. Do total de 49 palavras-chave,
as mais recorrentes sédo: Marketing (aparece
em 30% dos artigos), Small to Medium-Sized
Enterprise  (26%), SMEs (17%), Small
Enterprise (13%) e Marketing Strategy (13%).
Em seguida, com menor freqléncia,
aparecem as palavras-chave: Small Firms,
Firm  Performnce, Relationship  Marketing,
Innovation e Strategic Marketing. Nota-se que
as palavras-chave Marketing, SMEs, Srnall
Firms e Small Enterprise, definidas como
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descritores dos eixos de pesquisa estéo entre

as mais citadas nos artigos selecionados.

Quadro 2 - Resultados da frequéncia de palavras-chave tematicas dos artigos do PB (n = 23

artigos).

Palavras-chave

%o

Palavras-chave

%%

Palavras-chave

%%

Marketing

Small to medium-sized enterprises

SMEs

Small enterprises
Marketing strategy
Small firms

Firm performnce
Relationship marketing
Innovation

Strategic marketing
Marketing theory
Entrepreneurial orientation
Custumer orientation

30%
26%
17%
13%
13%
9%
9%
9%
9%
9%
9%
9%
9%

Marketing mix

Strategy

Service firms
Performance

Marketing models
Marketing capabilities
B2B marketing strategy
Branding

Entrepreneurial marketing
Entrepreneurial orientation
Innovation orientation
Market orientation
Competitive advantage

4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%

Business performance

Marketing management capabilities

Marketing management
SME marketing
Decision making
Entrepreneurialism
Sensemaking
Competences
Hospitality services
Noncontractual service
Tourism marketing
Hotel and catering industry
Support capabilities

4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%
4%

Marketing practices 9% [Entrepreneurship 4% |Design and development 4%
Marketing orientation 4% |Medium-sized enterprise 4% |Business development 4%
Information acquisition 4% JCustomer 4%

Information utilization 4% JCompetition 4% | TOTAL 10020

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo buscou mapear o estado
da arte em termos de publicacdo cientifica
internacional sobre Marketing para Pequenas
Empresas no periodo 2003 — 2013. Para tanto,
um Portfélio Bibliogréafico sobre um fragmento
do tema foi selecionado e uma analise
bibliométrica foi realizada, com a identificacao
de artigos, autores e periddicos de destaque,
e das palavras-chave mais recorrentes. A
formacgéo do Portfdlio Bibliografico envolveu a
busca de artigos cientificos em trés bases de
dados internacionais  (Business  Source
Complete|EBSCO,  Institute  for  Scientific
Information/|SI e  SCOPUSIElsevier), a
filtragem dos artigos selecionados pelo
alinhamento com o tema do estudo e a
aplicacdo do teste de representatividade dos
artigos cientificos identificados. Os 3.733
artigos inicialmente identificados  foram
analisados por critérios de alinhamento e
representatividade, e gerou um Portfélio
Bibliografico com 23 artigos cientificos
selecionados.

A andlise bibliometria dos artigos do PB e das
referéncias possibilitou a identificacdo de
artigos, autores e periddicos mais relevantes,
e as palavras-chave mais recorrentes. Os
artigos mais relevantes foram: The effects of
entrepreneurial — orientation and marketing
information on the perforrmance of SMEs (KEH;
NGUYEN; NG, 2007); /ssues which impact
upon marketing in the small firm (MCCARTAN-
QUINN; CARSON, 2003); Relationships,

marketing and small business. an exploration
of links in theory and practice (ZONTANOS;
ANDERSON, 2004); How do small business
managers make  Strategic  marketing
aecisions? A model of process (JOCUMSEN,
2004);  Innovative  marketing in SMEs
(O'DWYER; GILMORE; CARSON, 2009);
Marketing practices and perforrmance of small
service firms an examination in the tourism
accommoadation sector (COVIELLO;
WINKLHOFER; HAMILTON, 2006); Marketing
in small and medium sized enterprises
(SIMPSON; PADMORE; TAYLOR;
FRECKNALL-HUGHES, 2006). O artigo de
destaque no Google Scholar Citations foi The
effects of enltrepreneurial orientation and
marketing information on the performance of
SMEs (KEH; NGUYEN; NG, 2007) e nas
referéncias foram /ssues which impact upon
marketing in the small firm (Mccartan-Quinn;
Carson, 2003) e /nnovative marketing in SMESs
(O'dwyer; Gilmore; Carson, 2009).

Os autores de maior destaque, por
guantidade de artigos publicados, s&o: Siu;
W.; Jones; R.; Rowley, J.; Brooksbank, R.;
Taylor, D.; Carson, D. Os autores com
destaque nas referéncias sao: Carson D.;
Gilmore A.; Brooksbank R.; Kirby D.; Siu W.;
Taylor D. Ao passo que, 0S autores com
destaque simultaneamente no PB e nas
referéncias sdo: Carson D.; Brooksbank R.;
Siu, W.

Os periodicos mais relevantes, por frequéncia
de publicagédo de artigos do PB, séo: Journal
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of Small Business Economics, Journal of Small
Business and  Enterprise  Development,
European Journal of Marketing, Industrial
Marketing Management e o International
Entrepreneurship and Management Journal.
Considerando a frequéncia de publicac&o nas
referéncia, ha apenas o periddico European
Journal of Marketing. Ao passo que, O0S
periédicos mais relevantes por fator de
impacto (SJR) sdo. Journal of Business
Venturing, Journal of Service Research, Small
Business Economics, Industrial Marketing
Management, International Small Business
Journal e International Entrepreneurship and
Management Journal. As palavras-chave mais
recorrentes  nos artigos do  Portfélio
Bibliografico (PB) sdo: Marketing, Small to
Medium-Sized  Enterprise,  SMEs,  Small
Enterprise e Marketing Strategy.

A titulo de contribuicdo tedrica, acredita-se
que este estudo tenha contribuido para
ampliar as fronteiras do conhecimento
académico sobre Marketing para Pequenas
Empresas e para a identificacdo de um
portfélio de artigos com reconhecimento
cientifico e alinhados com o tema do estudo.
Este artigo revelou também artigos, autores e
periédicos mais relevantes, e as palavras-
chave mais recorrentes no tema. E apresenta
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Capitulo 12

Resumo: O trabalho visa apresentar os métodos utilizados para o desenvolvimento
de um plano de marketing para a empresa UTI Tele Entrega de Bebidas. A base
tedrica inclui conceitos de varejo, canais de distribuicdo, analise SWOT e plano de
marketing. Portanto, as abordagens metodoldgicas convergiram em dois métodos:
pesquisa quantitativa dos clientes da empresa para quantificar o publico-alvo e sua
satisfacdo e a pesquisa qualitativa com o gerente da empresa. Estas visaram
analisar a imagem que a empresa quer passar para seus clientes, mas também
seus objetivos e estratégias. Os resultados sugerem que o desenvolvimento de um
plano de marketing para a empresa, € € de fundamental importancia para o

desenvolvimento e consolidacdo do negocio.

Palavras-chave: Varejo. Canais de Distribuicdo. Analise Swot. Plano de marketing;

Tele Entrega



1 INTRODUGCAO

Os primeiros servicos de tele entregas no
Brasil surgiram ha 20 anos. De acordo com o
presidente da Federacdo Nacional do
Comércio, (FECOMERCIO, 2000), os pioneiros
destes servicos foram classificados como
insanos na época, porém com O crescimento
populacional o servico logo passou a ser
comum. O Servico de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE, 2013)
classifica esse tipo de servico como sendo a
entrega de qualquer produto, podendo ser
entrega de documentos, cheques, brindes, ou
qualguer outro material quando solicitado em
um determinado local de acordo com o
pedido realizado através de telefone ef/ou
internet.

De acordo com o SEBRAE (2013), o conceito
de “delivery” ganhou maior popularidade em
decorréncia das entregas de pizzas, porém
hoje ha um grande mix de produtos e
servicos, ja que sem sair de casa o
consumidor pode fazer compras, pedir
remédios, alugar filmes entre outros servicos.

Nas grandes cidades é comum o servico de
tele entrega de bebidas, porém em Ararangua
este servico ainda era caracterizado como
novo, até a fundacédo da empresa UTI Tele
Entrega-ME.

A UTI Tele entrega de bebidas presta servico
de vendas de bebidas em geral, com seu
atendimento local e servico de entrega 24
horas. Esta ha dois anos no mercado e vem
se destacando no municipio diante das lojas
de conveniéncia de bebidas da regido. Esta,
iniciou sem nenhum plano de negdcios,
nenhum estudo de caso, somente muito
trabalho e boa vontade. Sabe-se que para se
manter no mercado € preciso que as
organizacbes  busquem  constantemente
estratégias adequadas, de acordo com seus
objetivos, satisfazendo o seu publico-alvo.

Dessa forma, o plano de marketing contribui
para que tais aspectos sejam alcancados,
podendo ser vistos como uma ferramenta que
possibilita a identificacdo das oportunidades e
ameacas da empresa, bem como o
estabelecer o0s objetivos adequados para
atingir a estratégia desejada.

Sendo assim, este trabalho tem como objetivo
propor um plano de marketing para a
empresa UTI Tele entrega de bebidas 24h,
visando auxilid-la nas tomadas de decisoes,
tendo em vista ser este estudo de grande
importancia para o empreendimento, bem

como a viabilidade ser oportuna. Além disso,
€ um mercado que estd em crescimento e a
empresa esta ciente do mesmo, o0 que
contribui  para que o0s estudos sejam
alcancados com éxito. Portanto, o estudo é
positivo para a empresa, pois contara com os
recursos da mesma bem como a participacao

de um dos socios.

2. FUNDAMENTAGCAOTEORICA

Este capitulo tem como objetivo apresentar as
definicbes e conceitos utilizados para a
construcdo deste artigo, através de autores
conceituados na area, a fim de identificar e
compreender as etapas que compdem um
plano de marketing.

2.1 DEFINIGOES DE VAREJO E CANAIS DE
DISTRIBUICAO

Para analisar o mercado em estudo, faz-se
necessario uma breve compreensdo da
atividade exercida pela empresa, o varejo e
canais de distribuicdo. Dessa forma, torna-se
é importante ficar a par do surgimento do
varejo, da base de sua estrutura e o que
impulsionou o desenvolvimento do mesmo. Ja
o0 canal de distribuicdo € um dos compostos
mais importantes no Mix de Marketing, pois é
por meio dos pontos de distribuicdo de
vendas que o consumidor tem acesso ao
produto.

Parente (2000) explica que varejo pode ser
todas as atividades que envolvam o processo
de venda de produtos e servicos, e, possui 0
objetivo de atender uma necessidade do
consumidor. Sendo assim, o varejista pode
ser qualquer instituicdo que consiste na venda
de produtos e servicos para o consumidor
final.

De acordo com Las Casas (2006), o varejo no
Brasil, surgiu na época do Brasil-Colonia,
porém ele s6 foi consolidado a partir das
producfes pecudrias, agricolas, mineracéo e
principalmente com a industria. Foi entéo, que
se identificou uma grande dificuldade por
parte do varejista brasileiro, devido a falta de
infraestrutura das estradas e do transporte, ja
que este era somente realizado por meio de
caixeiro viajante. O autor também destaca
que, foi somente na época do império, no
Brasil, que surgiram as estradas de ferro, as
estradas definitvas e a comunicacéo,
facilitando os transportes de mercadoria no
pals, e assim, surgiram as primeiras casas de
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comércio. O Bardo Visconde de Maug, foi
considerado como um dos comerciantes mais
importantes, devido a sua contribuicdo no
processo de crescimento varejista no pais,
pois, auxiliou na construgdo das estradas de
ferro e no desenvolvimento do comércio
varejista, j& que possuia as maiores casas de
comércio, bancos e outras industrias. A partir
deste ponto, diante de todas as facilidades ja
existentes, surgiram diversos varejistas em
todo o pals.

Parente (2000) explica que a expansao
varejista se tornou cada vez mais necessario
a utilizacdo de ferramentas que visam auxiliar
as empresas nas tomadas de decisfes,
buscando satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes, visando o lucro.

De acordo com Las Casas (2006), ha diversos
tipos de varejos, como: Lojas de
Departamento, Lojas de Conveniéncia; Lojas
Especializadas; Supermercados; Drogarias:
Lojas de Materiais; Lojas de Fabricas;
Franquias e Varejos de servicos.

Corroborando, Lamb, Hair, Mcdaniel (2004)
explicam cada tipo de varejo: As lojas de
departamento sdo aquelas que possuem um
grande mix de produtos, porém s&o
separadas por departamento, onde cada
departamento possui seu gestor e sua
administracdo. As lojas de conveniéncia,
geralmente estédo localizadas junto a postos
de gasolinas, tendo como principal
caracteristica os horarios de atendimentos
diferenciados e a variedades de produtos. Ja
as lojas especializadas s&do aquelas que
proporcionam ao consumidor somente uma
linha de produtos que, além de possuir uma
pequena variedade dos mesmos, apresentam
uma grande diversidade de mercadorias. Os
supermercados sdo um tipo de varejo que
possuem uma grande variedade de produtos
comestiveis com menores precos. As
drogarias s8o famosas por proporcionarem
aos consumidores, além de produtos
farmacéuticos, possuem produtos
direcionados a saude e beleza. As lojas de
materiais sdo lojas especializadas em
ferragens e ferramentas, tendo como foco a
manutencao de servicos em geral. As lojas de
fabrica, sdo aquelas que comercializam
produtos de sua propria fabricagao,
geralmente os precos s&o mais baixos por
serem produtos de ponta de estoque. As
franquias, sdo varejistas franqueadas, ou segja,
possuem o direito para comercializagdo de
uma determinada linha de produtos.

Em relagdo aos canais de distribuicdo, Dantas
(2005) explica que estes podem ser vistos
como pontos de distribuicdo de mercadorias,
sendo 0os mesmos realizados por meio de
telefone, internet, lojas, mercado entre outras,
tendo como principal objetivo distribuir o
produto aos seus clientes em um ponto/lugar.
Assim, os canais de distribuicdo, s&o
responsaveis por encaminhar os produtos até
o consumidor final, e buscam disponibilizar o
produto e /ou servico da melhor forma
possivel (SANTIAGO; CUNHA, 2008).

Sendo assim, é necessario definir de maneira
efetiva a melhor forma de conduzir os
bens/servigos até o consumidor final.

2.2 ANALISE SWOT

A andlise SWOT é outra ferramenta muito
utilizada nas empresas, e auxilia no plano de
marketing. E por meio dela, que é possivel a
empresa analisar suas forcas e fraquezas,
oportunidades e ameacas, que possam afetar
a empresa, para que assim, elabore
estratégias de defesa elou ataque
gerenciando e agindo da melhor maneira
possivel. Seu principal objetivo é auxiliar a
empresa a definir a estratégia adequada, de
acordo com as analises feitas de seu macro e
microambiente para sim chegar ao objetivo
desejado (SERRA, TORRES, TORRES, 2004).

Corroborando,  Ferrel  (2000), ressalva
também, que é por meio dela, que se podem
analisar as dificuldades dos ambientes que
possam surgir, aperfeicoando a estrutura da
organizacédo, destacando suas forcas e
minimizando suas fraquezas, preparando a
organizacdo para toda e  qualquer
eventualidade.

Sendo assim, é importante o desenvolvimento
desse mecanismo, identificando as
oportunidades e ameacas deste ambiente. De
acordo com Kotler (2000), é necessario que
as empresas monitorem suas forcas do
ambiente externo (econdmico-demograficos,
tecnologicas, politico-legais e socioculturais)
e 0s agentes do microambiente (clientes,
concorrentes, distribuidoras e fornecedores)
qgue possam, de alguma forma afetar a
empresa, principalmente de ganhar lucro.

As forcas de uma empresa devem estar
relacionadas com seus clientes, somente
assim ela podera ser significativa para analise
SWOT. E dessa forma, que se torna possivel a
empresa conhecer as fraquezas que n&o
conhecia, como as relacionadas com o
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consumidor, podendo as mesmas serem
resolvidas. J& as andlises das oportunidades
e ameagas devem ser mensuradas,

apresentando os aspectos econbmicos que
influenciam em seu ambiente sociocultural
(LUCK, 2004).

Figura 1: Ferramenta de Analise SWOT (FOFA)

I Fatores Positivos | I Fatores Negativos
g 8 Strengths Weaknesses
s 5 :> FORGCAS FRAQUEZAS
B =
SWOT
FOFA
8 8 =
f =
§ o Opportunities Threats
=2 S OPORTUNIDADES AMEACAS

Fonte: Elaborado pelos autores, adaptado de Serra, Torres, Torres, (2004, p. 85).

Kotler (2000) esclarece ainda que, para
analisar o ambiente interno, faz-se necessario
uma ‘“lista de verificacdo” para analisar as
forcas e fraguezas da empresa, sendo
necessario analisar todas as partes da
organizac&do. Apds a listagem das forcas e
fraquezas, o autor coloca que se deve
classificar cada fator como grande forga,
forca neutra, fraqueza e grande fraqueza.
Portanto, analisam-se quando hé fatores que
s&o grandes forcas ou grandes fraquezas,
gue n&o séo vistas pelo gestor, sendo desta
forma, essencial corrigi-las.

2.3 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing, € um documento
utilizado pelas empresas, para estabelecer o
caminho que se deve seguir, a fim de obter
um nivel de otimizag&o entre a organizacéo e
o seu ambiente (MARQUES, 1994).

Ele €é a implantacdo das atividades
planejadas, de acordo com os objetivos da
empresa, desenvolvendo as oportunidades do
mercado. Este documento, lista e verifica
todas as atividades da empresa, como a linha
de produtos, decisdes de preco, selecdo dos
canais de  distribuicdo e  decisbes
relacionadas coma campanha promocional
(COBRA, 2005).

O plano de marketing possui cinco etapas.
Primeiramente €& preciso levantar as

informacdes necessarias sobre a empresa,
fazendo-se necessario o0 uso da analise
SWOT, ou seja, levantar todas as
oportunidades e fraquezas que a empresa
possui, como também ressalvar seus pontos
fracos e fortes, adaptando a situacéo real da
empresa e melhorando o desempenho da
mesma, diante dos seus concorrentes.
Posteriormente, ¢é possivel levantar os
objetivos que a empresa deseja alcancar,
priorizando-os de acordo com a situacdo e
necessidade dela. A partir dos objetivos
estabelecidos, € necessario que se
estabeleca as estratégias adequadas para
cada objetivo desejado, escolhendo aquela
que trarda mais retorno a organizacdo. Apos
todos os aspetos e passos do plano de
marketing estabelecido, € a hora de definir o
orcamento. As etapas devem ser detalhadas
de acordo com cada atividade do plano,
contendo detalhadamente o custo que cada
atividade tera. No final do plano, entédo, deve
ser incluso a projecdo de vendas, lucros e
despesas da organizacé&o, buscando avaliar o
retorno das despesas e o retorno financeiro
que o plano de marketing trara (LAS CASAS,
2005).

Ap6s o plano ser aprovado, é hora de
implanta-lo na empresa, segundo Dias (2003),
faz-se necessario que se realize um “teste de
realidade”, pois é neste teste que serd
possivel identificar se todas as etapas
conseguirdo ser concluidas com éxito ou se
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precisam ser ajustadas para que isso
aconteca, algumas até poderé&o ser excluidas,
caso saia do contexto esperado.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem como objetivo apresentar a
metodologia utilizada para o desenvolvimento
da pesquisa. Para que uma pesquisa seja
valida, ¢é necessario seguir alguns
procedimentos metodoldgicos, para ndo cair
em viés, sendo que para isso € necessario
identificar o método de delineamento da
mesma.

O método é a estrutura que deve-se seguir
para a preparacdo de uma pesquisa, ou seja,
€ indicar o caminho a seguir para chegar no
objetivo esperado (MAGALHAES, 2005). Ja a
pesquisa cientifica, tem como objetivo adquirir
o conhecimento  cientifico  necessario
alcancando as veracidades dos fatos, ou seja,
descreve e aplica na realidade do dia a dia,
fazendo com que o conhecimento va além da
teoria (FACHIN, 2003).

Quanto aos fins de delineamento da pesquisa,
esta teve carater exploratério e descritivo,
exploratério, pois explora os procedimentos
estudados e descritivo, j@ que descreve as
caracteristicas de uma determinada
populacao (HERNANDEZ SAMPIERI;
FERNANDEZ COLLADO; BAPTISTA LUCIO,
2013). Em relagdo aos meios de investigagéao,
foram utilizados a pesquisa bibliografica e
levantamento de campo. Pesquisa
bibliografica, pois, de acordo com Macedo
(1995), a pesquisa bibliografica tem como
objetivo explicar o problema, a partir de
referéncias  bibliograficas, sejam elas
publicadas em livros, artigos e revistas. Ja
Limeira (2008), relata que levantamento de
campo é um processo uniformizado de coleta
de dados, que tem como obijetivo analisar os
dados por meio de pesquisas realizadas
utilizando questionarios padronizados com

perguntas objetivas ou ndo, com uma
determinada amostra.
Para atingir o objetivo proposto foram

realizadas entrevistas e a aplicagcdo de dois
guestionarios. Os guestionarios tiveram como
proposito identificar as reais necessidades da
tele- entrega de bebidas.

Neste estudo foram utilizadas as abordagens

quantitativas e qualitativas com dados
primarios. Reis (2010), explica que a
abordagem quantitativa, é aquela que

guantifica os dados, tendo sido realizada a

pesquisa utilizando um questionario
estruturado. E, qualitativa, quando busca
explorar o fenbmeno desejado, com
questionario semiestruturado, com perguntas
que visam resolver o problema (HERNANDEZ

SAMPIERI; FERNANDEZ COLLADO;
BAPTISTA LUCIO, 2013). Ja os dados
primarios, s8o aqueles coletados pelo

pesquisador diretamente no campo (GIUSTIN;
DIAS, 2006).

Dessa forma, foram realizadas duas
pesquisas: a pesquisa quantitativa foi
realizada com os clientes da empresa, tendo
como objetivo identificar o publico-alvo, como
também, identificar e descrever as reais
necessidades e desejos dos clientes da UTI
Tele Entrega de Bebidas, sendo que para
obter andlise dos resultados, os dados foram
digitados e tabulados através de planilhas
digitais. A pesquisa qualitativa foi realizada
com o proprietario, buscando explorar a
imagem que a empresa deseja passar a seus
clientes, bem como seus oObjetivos e
estratégias, possuindo um maior nivel de
profundidade e entendimento, buscando
maior qualidade das respostas.

A pesquisa foi realizada na UTI Tele Entrega
de Bebidas 24 horas. A empresa nasceu no
dia 15/08/2012, fundada pelo empresario
Gibran Gomes, que sentiu a necessidade de
um servico de tele entrega de bebidas 24
horas no municipio de Ararangua. O nome
UTI, surgiu como significado de
“‘emergéncia”, ou seja, quando vocé precisa
de algo fora do horéario comercial, ou por sua
comodidade de apenas realizar uma ligagéo e
receber o que precisa em casa.

Inicialmente a empresa iniciou suas atividades
com apenas um funcionario e apoio da
familia, e em menos de um ano de atuacio, ja
contava com um quadro de funcionarios
estruturado. Como o servigo de tele entrega
de bebidas na cidade € novo, desde o inicio,
O publico araranguaense preferiu vir até o
local realizar a comercializagao de bebidas, ja
que, apo6s as 00hOOmin ndo ha nenhuma
conveniéncia de bebidas em comercializac&o.
Atualmente, a empresa realiza entrega de
bebidas em toda a regido do Vale do
Ararangua, contando também com o
atendimento local diariamente aberto.

A coleta de dados foi realizada entre os dias
04 a 20 de abril de 2014, somente nos finais
de semana, onde ha maior fluxo de
movimento, escolhendo 0s entrevistados
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aleatoriamente, a cada quatro clientes que
entravam na loja, o quinto foi entrevistado.

Para definicdo da amostra, foi analisada a
quantia de clientes que frequentaram a UTI
Tele Entrega durante os finais de semana,
durante um periodo do ano. Depois de feita a
analise estipulou-se uma média de populacéo
de 200 clientes por final de semana, ja que, a
pesquisa sO seria realizada nesse periodo.
Para célculo da amostra utilizou-se a férmula
de Barbetta (2003, pg.60) chegando ao
resultado de 133 clientes. Considerando o
erro amostral de 5%.

Estipulou-se na pesquisa, Que seriam
entrevistados somente consumidores de
bebida alcodlica, sendo que muitas perguntas
sdo direcionadas para este publico. Dessa
forma, identificou-se um entrevistado que néo
consumia bebida alcodlica, sendo que o
mesmo apenas respondeu o perfil do
entrevistado. Dessa forma, apds o perfil dos
entrevistados, a amostra soma 132.

4, APRESENTAGCAO DE DADOS

Este capitulo apresentara os resultados das
pesquisas realizadas, uma com os clientes da

UTI Tele Entrega de Bebidas e a outra feita
com o proprietario da empresa.

A pesquisa realizada com o0s clientes
apresentara um perfil do publico alvo da UTI,
como também suas preferéncias e satisfacdes
em relagcdo aos servicos oferecidos pela a
empresa. Ja a pesquisa realizada com o
proprietario pretende apresentar os pontos
fortes e fracos da empresa, bem como as
oportunidades e ameacas do mercado,
identificadas pelo proprietario, além de seus
objetivos e suas estratégias de crescimento.

41 APRESENTAGCAO DOS DADOS DA
PESQUISA REALIZADA COM OS CLINTES

Nesse contexto serdo apresentados os dados
da pesquisa realizada com os clientes da UTI
Tele entrega. Conforme ja citado, ela foi
realizada na empresa, com o0s clientes, nos
finais de semana, obtendo uma amostra de
133 clientes.

4.1.1 PERFIL ENTREVISTADO

Com o objetivo de identificar o perfil do
publico-alvo dos clientes da UTI Tele- Entrega
de  Bebidas, segue  0s  resultados
predominantes:

Tabela 3: Perfil dos entrevistados

Perguntas Respostas dos Entrevistados | Frequéncia Respostas % Respostas

Cidade dos Entrevistados | Ararangua 118 88,72%
Género Masculino 81 60,90%
Faixa Etaria Entre 18 a 30 anos 97 72,93%
Renda Familiar De R$ 2.712,01 a R$ 6.780,00 50 47,59%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

|dentificou-se que, o publico-alvo da empresa
UTI geralmente sdo homens, com idades
entre 18 a 30 anos, residentes no municipio
de Ararangua-SC, possuindo uma renda
familiar de até R$ 6.780,00.

4.1.2 PREFERENCIAS DO ENTREVISTADO

Questionou-se aos entrevistados quanto as
lojas de tele entrega de bebidas/lojas de
conveniéncia frequentadas pelos mesmos,
bem como o valor gasto mensalmente em
bebidas alcodlicas.
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Tabela 4: Preferéncias dos entrevistados

Perguntas Respostas dos Frequéncia Respostas % Respostas
Entrevistados

Lojas que mais UTI Tele Entrega 129 97,73%
frequentam

Lojas que mais compram | 1) 1giq Entrega 104 78,79%
em volume

Motivo que mais Horério de Atendimento 33 24.81%
compram na loja (24 horas)

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

4.1.3 SATISFAGAO DOS ENTREVISTADOS

Esta parte da pesquisa, tem como objetivo,
medir o grau de satisfagdo dos entrevistados
em relagéo a UTI Tele Entrega.

Percebe-se que a UTl tele entrega de bebidas
estd entre as lojas de conveniéncia mais
frequentadas, bem como a que o0s
entrevistados mais compram em volume,
devido ao horério de atendimento (24 horas).

Tabela 5: Grau de satisfagdo dos entrevistados em relagéo ao atendimento prestado

Perguntas Respostas dos Frequéncia % Respostas
Entrevistados Respostas

Simpatia e cortesia no atendimento Muito satisfeito 67 50,76%
Tempo de espera para o atendimento Satisfeito 67 50,76%
Horario de atendimento Muito satisfeito 84 63,64%
Localizagao Muito satisfeito 70 53,03%
Ambiente Muito satisfeito 62 46,97%
Preco Satisfeito 48 36,36%
Variedade Satisfeito 57 43,18%
Promocdes Satisfeito 52 39,39

Estacionamento Satisfeito 57 43,18%
Forma de pagamento Muito satisfeito 56 42,42%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).

Percebe-se que os entrevistados em geral
estdo satisfeitos com os servigos prestados
pela UTI Tele Entrega, sendo que o preco, a
variedade de produtos, as promogdes e o
estacionamento,  tiveram  citacbes de
insatisfeitos, visto que o preco € um pouco
elevado em consideragao aos
supermercados, devido ao tipo o imposto,
porém em relagcdo as lojas de conveniéncia
de bebidas estd entre a média. Ja a
variedade de produtos e as promogdes, estdo

sendo adotadas pela empresa. Na questao
referente ao estacionamento, os entrevistados
citaram estar insatisfeitos em relagdo ao
tamanho, entretanto, a empresa ndo tem a
intencdo de ampliar, visto que a intencé&o da
loja ndo foi feita para consumo local.

A seguir, a tabela abaixo visa medir o0 grau de
satisfacao dos entrevistados em relagcéo ao
servico de entrega de bebidas da UTI.
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Tabela 6: Grau de satisfacdo dos entrevistados em relagdo ao servico de entrega
Frequéncia Respostas

Perguntas

Respostas dos
Entrevistados

% Respostas

Agilidade no atendimento Satisfeito 56 42,42%
Agilidade na entrega Satisfeito 61 46,21%
Estado da mercadoria Satisfeito 53 40,15%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Em relacdo ao servico de entrega, constatou-
se que a maioria dos entrevistados, apesar de
as respostas ficarem dispersas, encontram-se
satisfeitos em todos os quesitos, sendo que a
agilidade na entrega e estado da mercadoria
s&o aspectos que podem ser melhorados. E
em relacdo a agilidade no atendimento, a
empresa tem como proposta aumentar o

Tabela 5: Grau de preferéncia dos entrevistados na hora de realizar suas compras

Respostas dos Frequéncia
Entrevistados Respostas

Perguntas

qguadro de funcionarios nos finais de semana,
visando sanar este problema.

4.1.4 TIPOS DE SERVICOS PREFERIDOS

O bloco abaixo visa identificar a preferéncia
em relac&o aos tipos de servicos, na hora de
em

realizar suas compras de bebidas,
primeiro, segundo, terceiro e quarto lugar.

% Respostas

Local 116 87,88%
Servigo preferido em 22 lugar Celular 84 63,64%
Servigo preferido em 3° lugar Telefone fixo 71% 53,79%
Servigo preferido em 42 lugar Internet 82 62,12%

Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Apds a coleta de dados, foi relatado que pelo
fato do servico ser novo na cidade, realmente
os clientes preferem vir até o local para
realizar suas compras de bebidas alcodlicas
ao invés de ligar ou solicitar pela internet, o
que a empresa ja havia constatado. Dessa
forma, a empresa esta realizando promocoes
relacionadas ao servico de tele entrega,
induzindo com que o consumidor solicite mais
0 servigco de entregas.

4.1.5 SUGESTOES

A Ultima parte do questionario foi indagada
aos entrevistados as suas sugestbes de
melhorias para a empresa. As respostas
foram diversas, sendo assim, categorizaram-
se as mesmas, afim de melhor analise.

Tabela 6: Sugestdes dos entrevistados por categoria

Sugestdes ‘ Frequéncia Respostas ‘ % Respostas
Variedade dos produtos 15 10,34%
Ambiente climatizado 11 7,59%
Preco 9 6,21%
Atendimento 7 4,83%
Estacionamento 7 4,83%
Promocdes 7 4,83%

Fonte: Dados da pesquisa (2014).
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A grande maioria dos entrevistados optou por
nao responder as questdes ou relatou n&o ter
nenhuma sugestdo para a empresa. As
sugestbes mais citadas foram as variedades
de produtos, dentre estes, cervejas
importadas, variedades de vinhos de
qualidade, entre outros. O ambiente
climatizado foi a segunda sugestdo mais
solicitada, uma vez que devido ao numero de
freezer, o local se torna quente em
determinadas épocas do ano. As outras
sugestdes foram em relagdo ao atendimento,
devido a demora que ocorre em horarios e
dias de pico, como também mais promoc¢des
que foi a ultima sugestdo. E em relacdo ao
estacionamento, onde foi sugerido amplia-lo,
a empresa acredita que ndo ha necessidade,
ja que o local é de atendimento rapido, e néao
para consumo local.

5 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA
PESQUISA REALIZADA COM @)
PROPRIETARIO

Conforme citado anteriormente, a pesquisa
realizada com o proprietario tem como
objetivo explorar as suas concepcdes e
estratégias, bem como seu ponto forte e fraco
da empresa.

Como ponto forte foi identificado o servigo
diferenciado e Unico na cidade, e ponto fraco
0 pouco atendimento virtual e 0 pequeno uso
das ferramentas de comunicagdo. E como
ameaga pOr Ser um Servico novo e
diferenciado, ha uma grande chance de
concorrentes em potencial adentrarem em
seu mercado, além de ter uma pequena
defasagem na mao de obra qualificada
disposta para trabalhar no horario noturno.
Porém, como oportunidade foi identificada a
chance de expansdo de mercado para outras
cidades, ja que este servico é considerado
COMmOo NOVvO.

A empresa tem como objetivo aumentar a
divulgacdo que ja vem sendo feita por meio
de midia, panfletagem e patrocinio de
diversos eventos, buscando atingir seu
publico-alvo.  Outro  objetivo  seria a
capacitacdo da mao de existente, e estar
sempre pesquisando as novidades do
mercado. Esses objetivos ocorrerdo em curto
prazo, j@ que a maior parte deles ja esta
sendo executada.

Tais objetivos proporcionardo a empresa a
alcancar um nivel de reconhecimento entre os
clientes e seus concorrentes, como uma
empresa bem-conceituada, porém com
expectativa de lucros e de expansdo do
negaocio.

Quadro 1: Andlise SWOT da empresa UTI Tele-Entrega de bebidas 24h

FRAQUEZAS

FORCAS

Boa divulgacéao

Bom relacionamento
Custo de entrega acessivel
Horario de atendimento
Localizagéo da loja

Servico de entrega rapido

Ambiente Interno

Servico diferenciado
Servigo unico

Tele entrega de bebidas 24h

Ambiente abafado, devido a quantidade
de freezers

Estacionamento com o ndmero limitado de
vagas

Poucas promocoes
Pouco atendimento virtual

Pouco uso das ferramentas de
comunicagao

Aumento do consumo de bebida alcodlica

Lei Seca

Expansao do mercado

Ambiente
Externo

Dificuldade de encontrar novos
fornecedores

Falta de mé&o de obra qualificado para o
servigo noturno

Possibilidade de novos concorrentes

Fonte: Elaborado pela autora
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7. ANALISE DE DADOS

Dessa forma, foi possivel verificar que a maior
parte do publico-alvo da UTI tele entrega
reside na cidade de Ararangud, porém um
bom ndmero deles também mora nas cidades
proximas, sendo que a idade deles varia de
18 a 35 anos.

Aproximadamente 80% dos entrevistados
citaram a UTI como a loja de conveniéncia de
bebidas que mais compra em volume (R$), e
quando interrogado sobre 0 motivo deste tipo
de compras, as respostas mais citadas foram:
pelo fato de ser uma empresa que opera 24h
(48,21%), pela localizacdo  (14,29%) da
mesma € devido ao servico de tele entrega
(14,29%), sendo estes itens considerados
pelo gestor como os pontos fortes da
empresa.

Referente a satisfacdo dos entrevistados em
relacdo aos servicos da UTIl Tele Entrega a
maior parte deles se apresentaram satisfeitos,
sendo que, nos itens como: estacionamento
exclusivo, preco e promocdes houve algumas
citacbes de insatisfeitos. Dentre essas
insatisfacdes, somente o item promocgao foi
citado como estratégia pelo empresario ja
que, seu principal objetivo é aumentar seu
nimero de clientes. Os itens como
estacionamento e preco ndo foram cogitados
mudancas pelo gestor, tendo em vista que a
ampliacdo do estacionamento ndo ¢é
necessaria, j@ que o estabelecimento é feito
para entrega ou compras rapidas de bebidas
no local e ndo para consumo local e em
relacdo aos precos altos, como informado
anteriormente, é devido ao imposto pago.

Sobre os tipos de servicos de compras de
bebidas, a maioria dos entrevistados,
preferem a forma tradicional, isto &, vir até o
local. Porém alguns realizam suas compras
por meio do telefone celular, seguido do
telefone fixo e em quarto lugar preferem
utilizar a internet para solicitar o que desejam
comprar.

Quanto as sugestées de melhorias para a
empresa, a grande maioria dos entrevistados
afirmou n&o ter nenhuma sugestéo, tendo em

vista que a empresa esta indo bem e deve
continuar como estd. Porém, o0s que
sugeriram solicitaram que a empresa tenha
uma maior variedade de produtos, mais
precisamente um numero mais variado de
cervejas importadas, como também uma
maior variedade de vinhos de qualidade,
dentre outros. J& a segunda categoria mais
citada foi em relacdo ao ambiente climatizado,
sugerindo os clientes que sejam instalados ar
condicionado ou ventiladores em toda a loja,
ja que, o ambiente é quente devido ao grande
numero de freezers existente dentro do local
de atendimento. Quanto aos precos, a
sugestdo foi que os mesmos fossem um
pouco reduzidos, tendo sido 0s mesmos
considerados altos pelos entrevistados.

A empresa tem como estratégias de
crescimento  continuar a  prestar um
atendimento qualificado aos clientes, inclusive
no servico de entrega, proporcionando-lhes
mais agilidade e comodidade aos clientes,
além de realizar mais divulgacées, buscar
inovacdes, investir tanto na variedade quanto
na qualidade de produtos.

Para que estas estratégias sejam alcancadas,
além de serem realizadas divulgacdes por
meio de panfletagem, TV e rédio, pretende-se
buscar cursos de capacitacdo para o0s
funcionarios, visando qualificar o atendimento
na empresa.

Em entrevista realizada, percebeu-se que é
interesse do proprietario que todas as
estratégias acontecam em curto prazo, ja que
a divulgacao, ja esta sendo realizada.

Em relac&do aos cursos de capacitacéo, este
item, ja é algo que se pretende realizar com
todos os colaboradores da empresa.

Por meio de todas estas estratégias, a
empresa espera néo somente o}
reconhecimento de seus clientes, mas
principalmente no mercado de bebidas, como
também o crescimento do numero de clientes,
para que ocorra uma expansdo no lucro,
buscando  futuramente  expandir  seus
negocios nas cidades vizinhas por meio de
filiais.
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Quadro 2: Plano de marketing da empresa UTI Tele Entrega de Bebidas 24 horas
PLANO DE MARKETING
Empresa: UTI TELE ENTREGA DE BEBIDAS 24H
Periodo: 2015

ANALISE DE MERCADO DO PRODUTO
Oportunidades:

Lei Seca, onde ndo permite dirigir apés o consumo de bebida alcodlica, fazendo com que o servigo de tele entrega de
bebidas cres¢a;

No mercado-alvo houve um aumento de 20% nos ultimos seis anos do consumo de bebida alcodlica semanal, segundo o
Levantamento Nacional de Alcool e Drogas.

Ameacas:

Dificuldade de encontrar novos fornecedores;
Falta de mé&o de obra qualificada para o servigo noturno;
Possibilidade de entrada de novos concorrentes;

ANALISE INTERNA
Pontos Fortes:

Bebidas prontas para o consumo;

Boa divulgac&o da empresa;

Bom relacionamento empresa/clientes;

Custo de entrega acessivel;

Local acessivel e acessivel;

Localizagédo da empresa, proximo a UFSC, e as principais avenidas da cidade;
N&ao ha empresa similar, somente loja de conveniéncias em postos de gasolina;
Servico de entrega rapida;

Servico diferenciado 24 horas;

Tele entrega de bebidas 24 horas;

Pontos Fracos:

Ambiente abafado devido a quantidade de freezers;
Estacionamento com numero limitado de vagas;
Poucas promogades;

Pouco atendimento virtual;

Pouco uso das ferramentas de comunicacao;

OBJETIVOS

Aumentar o numero de clientes, bom como o0 nimero de vendas em 25% até o ano de 2015;
Consolidar a empresa no mercado;

Consolidar a equipe de colaboradores;

Criar um calendario promocional;

Expandir o0 negdécio;

ESTRATEGIA DE MARKETING PARA A EMPRESA
Mercado-alvo:

Pessoas de 18 a 35 anos que consomem bebida alcodlica;
Pessoas que buscam comodidade e agilidade;

Municipio de Ararangué e cidades vizinhas;

Para casas noturnas;

Festas e eventos;
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(continuacgéo...)

Posicionamento do Servigo:

O servico devera ser posicionado pela sua comodidade, facilidade do pedido, agilidade na entrega e flexibilidade na forma

de pagamento.
Composto de Marketing da empresa:

Produtos e Pregos

*Prego: O prego praticado pela empresa varia de R$ 0,10 2 R$ 110,00, conforme o quadro abaixo:

Tipos de Produtos Vendidos

BEBIDAS ALCOOLICAS

Pregos praticados

Absinto; Amarula; Tequila

De R$ 60,00 a R$ 95,00

Bacardi 1L De R$ 50,00 a R$ 59,00
Cachaga 1L De R$ 5,75 a R$ 13,00
Cerveja 269ml; 350ml; 600ml; 1L; Barril (5L) Cerveja Lata (269 2 350ml) : De R$ 2,00 a R$ 3,90; Cerveja
Conhaque De R$ 12,00 a R$ 19,00
Espumante De R$ 10,00 a R$ 32,00
Ice De R$ 4,50 a R$ 5,50
Martini De R$ 28,00 a R$ 30,00
Uisque De R$ 12,00 a R$ 110,00
Vinho De R$ 9,50 4 R$ 35,00
Vodca De R$ 8,50 a R$ 99,00

OUTROS TIPOS DE BEBIDAS

Agua com e sem géas

De R$ 2,50 & R$ 8,00

Agua de coco

De R$ 2,50 a R$ 5,00

Agua Ténica; Gatorade; H20

De R$ 3,00 &4 R$ 4,50

Energético De R$ 6,50 a R$ 15,00
Refrigerante (350ml; 600ml; 2L) De R$ 3,00 a R$ 8,00
Schweppres De R$ 3,00 a R$ 8,00

Sucos Dell Valle; Suco Vittal

De R$ 4,00 a R$ 6,00]

OUTROS PRODUTOS

Amendoin De R$ 2,00 a R$ 4,00
Bala De R$ 0,10 4 R$ 3,00

Caixa de isopor De R$ 23,00 a R$ 30,00
Carvéao De R$ 5,00 a R$ 8,00

Chiclé De R$ 10,00 a R$ 2,50

Chocolate De R$ 1,40 a R$ 5,00
Cigarro De R$ 6,75 a R$ 8,00
Copo De R$ 0,50 & R$ 4,00

Gelo De R$ 4,50 a R$ 20,00]
Produtos em geral De R$ 2,70 a R$ 6,00
Produtos para churrasco De R$ 3,50 a R$ 6,00

Salgadinhos

De R$ 2,00 a R$ 4,50

Pontos de Distribuig&o:
Através na prépria empresa em sua loja fisica.
Promogdes:

Criar um calendério promocional para o ano seguinte.

Divulgagado em panfletos e cartazes em pontos taticos, como saidas de festas, universidade;

Patrocinio de festas de quarta a domingo do Uluwatu Happy Hour Universitario;

Patrocinio de times de futebol (Associagdo Amigos da Bola)

Patrocinios em festas e eventos culturais;

Promocoes: Kit inverno (1 vodca ou uisque + energético de 1L), com uma redugédo nos pregos em uma média de 40%; Além

de promogdes em datas festivas

Propaganda na radio AM de 15", 1 vez no dia (ao meio dia), cinco dias da semana;

"

Propaganda na radio Transamérica FM de 15
programacéao da radio;

, todos os dias da semana (7), repetindo 15 vezes ao dia, durante toda a

Propaganda na TV local de 30, duas vezes por dia, cinco dias da semana no horario nobre;
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(continuacgéo...)

PLANO DE ACAO

\ Atividades \ Periodo | Encarregado Orcamento

Buscar novas parcerias com novos Dezembro 2014 Compras -

fornecedores

Comprar. um ar 'con'd|C|onado e cortina Dezembro 2014 Compras R$ 4.000,00

de ar a fim de climatizar o ambiente

Contratar um motoboy e mais um Dezembro 2014 RH R$ 27.000,00

vendedor

Criar um calendario Promocional Dezembro 2014 Marketing -

Estruturar o sife da empresa completo

para realizagcao de compras e reserva Dezembro 2014 Intime Sistemas R$ 3.000,00

de produtos online

Participagao do Carnaval no Yate Club Margo 2015 Marketing Verificar com a organizagéo
do evento

Participagado em eventos do municipio Janeiro 2015 Marketing Verificar com a organizagéo
do evento

A projecédo de vendas para o ano de 2015 foi baseada nas vendas da empresa do periodo de janeiro & dezembro de 2013,
sendo estipulado um crescimento de 25% para o ano de 2015, conforme o quadro abaixo.

PROJEGCAO DE VENDAS_ANO 2015

‘ Periodo ‘ Vendas/Produtos ‘ Faturamento
Jan/15 4.575,00 42.302,94
Fev/15 5.072,50 29.168,75
Mar/15 3.825,00 39.515,26
Abr/15 3.790,00 35.947,51
Mai/15 3.500,00 34.150,81
Jun/15 2.987,50 28.263,13
Jul/15 2.875,00 26.681,76
Ago/15 2.687,50 28.494,58
Set/15 3.875,00 32.002,25
Out/15 3.450,00 32.583,89
Nov/15 5.911,25 55.819,53
Dez/15 6.350,00 51.599,00
Acumulado 48.898,75 436.529,40
ORGCAMENTO PLANEJADO
EVENTOS VALOR

Salarios R$ 27.200,00

Ajuda de Custo R$ 1.000,00

Promocbes/ divulgacao R$ 5.000,00

Eventos R$ 8.000,00

Compras de imobilizado R$ 4.000,00

TOTAL NO PERIODO R$ 45.200,00

CONTROLE
Acompanhar vendas e faturamentos mensalmente através do fluxo de caixa;

Controlar as despesas da empresa mensal, fazendo previsbes més a més de gastos para que se gaste somente o
planejado;

Realizar reunies mensais com a equipe de vendas buscando opinides e sugestoes, e verificando a realizagdo das func¢des;
Buscar contato com novos fornecedores em busca de novos produtos através de pesquisas de campo;

Realizar pesquisas mensalmente com o objetivo de aumentar a satisfacdo dos clientes, implantando uma caixa de
sugestdes no balcdo da empresa, para que o0s clientes escrevam o0 que desejam sem que sejam intimidados ou
influenciados em suas respostas;

Fonte: Elaborado pela autora.
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Abaixo segue o Demonstrativo do Resultado
do Exercicio da empresa UTI Tele Entrega de

Bebidas, dos anos 2012 e 2013, projetando
melhorias para 2015.

Quadro 3: DRE — Demonstracéo do Resultado do Exercicio — UTI Tele-Entrega

DEMONSTRACAO DO RESULTADO DO EXERCICIO - DRE

\ Descricéo \ 2012 \ 2013 \ 2015
(+) Receita de Vendas R$9.913,93 R$ 318.407,80 R$ 398.009,75
(-) Impostos R$ 507,84 R$ 13.609,32 R$ 17.011,65
(=) Receita Liquida R$ 9.406,09 R$ 304.798,48 R$ 380.998,10
(-) Custos Variaveis R$ 9.884,20 R$ 168.283,07 R$ 210.353,84
(=) Margem de Contribuicéo -R$ 478,11 R$ 136.515,41 R$ 170.644,26
(-) Custos Fixos R$ 108,17 R$ 45.246,86 R$ 56.558,58
(-) Despesas / Receitas Financeiras R$ 21,50 R$ 412,43 R$ 515,54
(=) Lucro Antes do |. Renda -R$ 607,78 R$ 90.856,12 R$ 113.5710,15
(-) Resultado Operacional Liguido -R$607,78 R$ 90.856,12 R$ 113.570,15
(-) Imposto de Renda R$ 361,69 R$ 452,11
(=) Lucro Liguido do Exercicio -R$ 607,78 R$ 90.494,43 R$ 113.118,04

Fonte: Dados da empresa

E importante ressaltar que no ano de 2012,
ano de nascimento da empresa, em agosto,
foram muitos os investimentos, o que justifica
O prejuizo.

Porém, percebe-se que no ano de 2013 a
empresa ja apresenta um lucro de R$
90.494,43 no ano.

Para o ano de 2015, foi realizada uma
projecdo de aumento nas vendas de 25%.
Para a realizac&o de tal projecao, foi utilizado
o plano de marketing, sendo que, depois de
realizada todas as acdes sugeridas no plano
de marketing da empresa pode-se esperar
um aumento no lucro de 25% em 2015,
fechando com um total de R$ 113.118,04 de
lucro liquido. Dessa forma, acredita-se que
colocando em pratica as acdes do plano de
marketing a empresa contara no ano de 2015
com um faturamento bruto 25% maior.

5. CONCLUSAO

Apods a realizagcdo deste estudo, pode-se
concluir que a empresa UTI Tele Entrega de
Bebidas 24 horas € uma empresa que esta
em processo de crescimento, porém ha
necessidade de que sejam estabelecidos os
objetivos propostos por ela para que tal
crescimento seja alcancado, podendo até
futuramente aumentar seu espago no
mercado.

A empresa ainda conta com a satisfacdo e
credibilidade de seus clientes, conforme
diagnosticado nas pesquisas realizadas,
podendo melhorar em alguns aspectos, de
acordo como foi proposto no plano de
marketing deste trabalho.

No plano de acédo estdo especificadas todas
as acdes necessdrias para que o plano de
marketing seja concluido com éxito, sem sair
muito do que esté planejado, podendo auxiliar
0 gestor e demais membros da empresa a
elaborar as tarefas de forma planejada,
adequando aos seus objetivos.

Conforme detalhado anteriormente, todas as
acdes descritas sdo de curto prazo, ja que
muitas ja estdo sendo executadas pela
empresa, ou seja, até o inicio de 2015
pretende-se conclui-las, conforme consta no
plano de acéo.

Dessa forma, acredita-se em um crescimento
de 25% nas vendas até o final do ano de
2015, caso sejam concluidas todas as acdes
citadas acima.

Enfim, este estudo fez com que esta empresa
familiar acreditasse que héa possibilidade,
através da organizacdo dos objetivos e
estratégias desejadas por ela, realiza-las com
mais eficiéncia, ndo esquecendo, apenas, de
um acompanhamento mais detalhado de
cada acdo destas tarefas, para que o0s
objetivos propostos sejam alcancados com
éxito.
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Capitulo 13

Resumo: Esta pesquisa tem por objetivo analisar a margem de contribuicdo do
encarte promocional, analisando relatérios antes e durante a promocao; gastos
variaveis, receita, margem de contribuicdo de cada produto e de cada periodo
verificando se a margem de contribuicdo € satisfatéria durante a realizacdo da
promocgdo. Sua metodologia possui um carater exploratério, bibliografica e
documental, seguido de um estudo de caso. Pode-se concluir que apenas um
periodo da promocdo a empresa atingiu uma margem de contribuicdo satisfatoria
maior que no periodo que antecede a promogao e a empresa nao leva em conta o0s

custos para a formacgéao de preco.

Palavras Chave: Contabilidade gerencial - Margem de contribuicdo - Promogao



6. INTRODUGAO

Uma das maiores dificuldades encontradas
pelos gestores de empresas € identificar se
oS precos aplicados aos  produtos
comercializados estéo corretos. Verificar se o
retorno financeiro obtido através da venda
destes produtos é satisfatério € outro grande
desafio para os gestores. Estes pontos
merecem grande atengdo por parte dos
administradores, uma vez que a falta de
controle sobre 0s custos, 0 que acarreta uma
precificagcdo inadequada, faz com que muitas
empresas sofram grandes perdas
(CREPALDI, 2012).

A identificacdo dos gastos é de extrema
importancia para a apuracdo do preco de
venda de cada produto, pois assim ¢é
permitido ao gestor encontrar maneiras para
que 0s gastos relacionados aos produtos
sejam reduzidos. Obtendo-se um menor
custo, automaticamente um melhor resultado
sera percebido no que se refere ao retorno
obtido com a venda dos produtos

(ATIKINSON, 2011).

Levando-se em consideracdo a concorréncia
do mercado atual, seja no setor de servicos
ou de comércio, o calculo dos custos e a
definicdo dos precos praticados tornam-se
altamente importantes para a tomada de
decisbes de uma empresa. Devido a esta
competitividade, as empresas ja ndo podem
mais definir seus precos tomando como base
apenas 0s custos incorridos, mas também os
precos praticados no mercado (MARTINS,
20083).

A presente pesquisa justifica-se pela
necessidade de se expor a margem de
contribuicdo dos produtos vendidos como um
fator importante que deve ser levado em
consideracdo para a realizacdo de
promocdes, visto que este indice aponta o
grau de retorno obtido com as vendas.

O objetivo geral deste estudo de caso é
analisar se 0s produtos postos em promogao
estdo proporcionando uma margem de
contribuicdo satisfatoria a empresa,
considerando-se 0s resultados  obtidos
anteriores a promog&o e comparando-os aos
resultados alcangados com a promogao,
demonstrando até que ponto é viavel colocar
um produto na promogao.

Como obijetivos especificos deste estudo tém-
se:

= Analisar os custos dos produtos e o
retorno obtido através da venda

realizada anteriormente a promogé&o.

= Analisar os custos dos produtos e o
retorno obtido através da venda
realizada com 0s produtos
promocionais.

= Comparar a margem de contribuicéo
dos produtos referentes as vendas
fora da promocdo e durante os
periodos promocionais pesquisados.

Quanto a metodologia, a presente pesquisa
caracteriza-se como exploratéria (CERVO,;
BERVIAN; SILVA, 2007), se baseando em
uma pesquisa bibliogréfica realizada através
de livros, revistas e artigos com a intencéo de
agrupar conhecimentos de varios autores
sobre o assunto pesquisado. Em relacéo as
técnicas que embasam o desenvolvimento
desta pesquisa, tem-se o estudo de caso,
respaldado por uma pesquisa documental
através da qual os dados coletados junto a
empresa fundamentam o trabalho de
pesquisa propriamente dito, evidenciando-se
uma visao geral do problema de pesquisa e
buscando-se identificar 0s fatores
determinantes do resultado final.

2. AEVOLUGAO DA CONTABILIDADE

Schmidt (2000 apud PELEIAS et al, 2007, p.
20) expde que a civilidade do homem surgiu
tdo somente apds a manifestacdo do
pensamento contabil, que evoluiu juntamente
com o progresso da humanidade, revelando
gue a Histéria do Pensamento Contébil resulta
da interacdo do homem com 0 seu meio
social, em termos de tempo e de espaco,
assim como outras areas do conhecimento.

A partir do século XVI, com as grandes
navegacdes e a descoberta do novo mundo,
a contabilidade, ja bastante difundida, passou
por um periodo de consolidacdo no qual nao
ocorreram grandes transformacgdes
relacionadas ao pensamento contabil que
perdurou até meados do século XIX, com o
advento da Revolugéo Industrial. Nesta nova
fase, grandes empreendimentos surgiram,
tornando o controle contabil essencial para o
sucesso das organizagdes (HANSEN, 2001).

Todo este processo de evolugao fez com que
a Contabilidade se subdividisse em outras
areas, como a Contabilidade Financeira, a
Contabilidade de Custos e a Contabilidade
Gerencial, cada qual com objetivos e
metodologias especificas (MARTIN, 2002).
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CONTABILIDADE FINANCEIRA

A Contabilidade Financeira se constitui como
parte da gestdo empresarial que objetiva
apresentar os resultados das atividades da
empresa, valendo-se para tanto da andlise
das informac6es contabeis e da elaboragéo
das demonstragdes contabeis (CORONADO,
2006).

CONTABILIDADE DE CUSTOS

A Contabilidade de Custos é a parte da
contabilidade que calcula os custos
envolvidos na fabricagdo de produtos, ou
seja, calcula o custo de producéo, valendo-se
de procedimentos especificos para tal, visto
que a finalidade de qualquer sistema de
custeio € fornecer informacfes importantes
acerca dos custos de produtos e servicos
para a tomada de decisbes pelos gestores
(OLIVEIRA; PEREZ JR, 2012; RIBEIRO, 2012).

Segundo Crepaldi (2012), inicialmente a
contabilidade de custos tinha como objetivo
fornecer informacdes para a avaliacdo dos
estoques e apuracbes dos resultados;
contudo, nos Ultimos tempos ela auxilia a
contabilidade gerencial para a tomada de
decisoes.

CONTABILIDADE GERENCIAL

A Contabilidade Gerencial, voltada
exclusivamente para os administradores, é
uma importante ferramenta para o gestor
através da qual e com auxilio de relatérios
gerenciais (como a analise de custos-volume-
lucro e formagdo de pregco de venda), o
gestor possui maiores informagcées em busca

de ~uma tomada de decisdo eficaz
(IUDICIBUS, 2010; CORONADO, 2012).
Portanto, para  Crepaldi (2012), a

Contabilidade Gerencial objetiva fornecer
informagfes que auxiliem os gestores no
processo de gestdo, garantindo assim a
eficiéncia nas operacdes. Vale ressaltar que a
contabilidade gerencial é importante para se
identificar tanto as oportunidades quanto as
ameacgas oOferecidas pelo ambiente da
empresa.

MARGEM DE CONTRIBUICAO

Oliveira e Perez Jr (2012, p. 252) a definem
como “a diferenca entre o preco de venda e a
soma das despesas e custos variaveis de um
produto ou servico”, podendo ser entendida
como a “sobra financeira” utilizada para a
amortizacdo dos custos e despesas fixos da
empresa e para a obtencdo dos lucros
almejados pelos proprietarios.

A margem de contribui¢do, portanto, pode ser
obtida seguindo-se a férmula apresentada no
Quadro 1.

Quadro 1: Férmulas da Margem de Contribuigdo Total e Unitaria.

Valor Total das Vendas

+

Preco de Venda (unitario)

- |Despesas Variaveis Totais

Despesas Variaveis (unitarias)

- |Custo Variavel Total

Custo Variavel (unitario)

Margem de Contribui¢do Total

Margem de Contribuicdo (unitaria)

Fonte: Sebrae (2015).

A margem de contribuicdo pode ainda ser
aferida para cada para cada setor, bem como
para cada divisdo ou filial quando se trata de
empresas com varios tipos de atividades ou
compostas por diversas lojas que compdem
uma rede (OLIVEIRA; PEREZ JR, 2012).

GASTOS: CUSTOS E DESPESAS

Custos se diferem de despesas a medida que
custo “compreende a soma dos gastos com
bens e servigcos aplicados ou consumidos na
fabricacdo de ouros bens”, ao passo que
despesa refere-se aos “gastos decorrentes do
consumo de bens e da utilizagdo de servigcos
das areas administrativa, comercial e
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financeira, que direta ou indiretamente visam
a obtencéo de receitas” (RIBEIRO, 2009, p.
20).

CUSTOS E DESPESAS FIXAS

Custos e despesas fixas s8o os que nao
sofrem mudanga em caso de diminui¢do ou
aumento da producdo e que podem ser
conhecidos como nivel de estrutura, como
aluguel, saléarios e honorarios, dentre outros.
Estes custos permanecem constantes ainda
que ndo se produza nada (MOORE; PAREEK,
2008; CORONADO, 2012; CREPALDI, 2012).

CUSTOS E DESPESAS VARIAVEIS

Como exemplos de custos variaveis, Oliveira
e Perez Jr (2012) citam a matéria-prima e a
mao de obra diretamente envolvida no
processo de producdo. No que se refere ao
comércio varejista, tem-se a aquisicdo das
mercadorias para revenda como um custo
variavel como despesas variaveis, 0os autores
trazem os impostos incidentes sobre o
faturamento, as comissbGes de vendedores
sobre as vendas, os gastos com fretes para
entrega dos produtos vendidos e os gastos
com o faturamento e as cobrancas de vendas
realizadas a prazo.

FORMACAO DO PRECO DE VENDA

Determinar o preco de venda de um produto
ndo é uma tarefa facil, havendo diversos
métodos e pensamentos voltados para a
formacdo de um preco justo. Ao estabelecer o
preco, este deve cobrir todo o custo e dar
lucro para o gestor (MOORE; PAREEK, 2008).

Precificacao baseada no custo: mark-up

Coronado (2006), considera o mark-up o
método mais elementar para a formacéo de
precos baseando-se no custo, se limitando a
acrescentar uma taxa, margem ou indice-
padrao sobre o custo do produto. Contudo,
para o autor, a precificagao baseada no custo
também pode ser executada seguindo-se
uma metodologia que calcula o retorno
esperado com as vendas para determinar o

preco.

PRECIFICACAO BASEADA NO MERCADO

Em tempos de competitividade e dificuldades
econbmicas, o mercado tem se mostrado
altamente influente no que diz respeito ao
processo de formulagdo de precos de venda.

Apesar de alguns autores defenderem o
método tradicional de precificacdo, baseado
unicamente nos custos, tem se disseminado a
ideia de que o modo como o0 mercado age
ndo pode ser deixado de lado. Segundo estes
autores, a margem de contribuicao exerce
grande influéncia nas politicas de pregos
(CREPALDI, 2012).

PROMOGCAO DE VENDAS

A promoc¢éo de vendas integra o chamado
Composto Promocional, juntamente com a
propaganda, as relacbes publicas e
publicidade, a forca de vendas e o marketing
direto. Estas ferramentas permitem que a
empresa estabeleca uma comunicagcdo com o
mercado no qual estd inserida (COBRA,
1997).

Contudo, a promoc¢ao de vendas é tida como
a parte mais evidente do marketing por ser
percebida pelos individuos de forma geral.
Trés caracteristicas distintas podem ser
notadas na promocdo de vendas: a
comunicacdo, que objetiva atrair a atencéo
dos consumidores; o incentivo, que pretende
estimular o consumo; e o convite, que visa
convidar o consumidor para uma transacao
imediata (SHIMOYAMA; ZELA, 2009).

3.METODOLOGIA

O presente estudo se baseia em uma
metodologia subsidiada pela pesquisa
exploratéria quanto ao seu fim, a qual é o
inicio do processo de pesquisa por
experiéncia(CERVO; BERVIAN; SILVA, 2007).

Quanto ao procedimento de coleta de dados,
realizou-se uma pesquisa bibliografica
buscando-se conceituar alguns termos
pertinentes ao assunto estudado respaldado
por diversos autores e estudiosos. Segundo
Padua (2004) e Marconi e Lakatos (2007), a
pesquisa bibliografica tem como obijetivo
colocar o pesquisador e 0 que se pesquisa
em harmonia com o que ja se produziu e
registrou sobre determinado assunto através
de consultas em artigos, livros, revistas e
jornais, entre outras fontes.

Para o desenvolvimento deste estudo, os
dados pertinentes foram coletados junto a
empresa Supermercado Assis Ltda., alvo da
pesquisa, através da andlise de documentos
contendo informacdes relativas a venda, aos
custos e aos precos definidos para
determinados produtos, fornecidos pelos
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gestores da mesma.

Como critério para a escolha dos produtos
analisados, tomou-se como referéncia os
produtos  promocionais constantes dos
panfletos elaborados pela empresa nos
meses de abril, maio e junho de
2015.Usualmente a empresa elabora um
panfleto promocional mensal com validade
média de 13 a 15 dias, contendo cerca de 35
a 40 produtos cada um.

Para melhor entendimento da pesquisa os

panfletos receberam siglas para facilitar a
analise de resultado onde os produtos
promocionais receberam como sigla P e os
produtos fora da promocg&o foram descritos
com S, sendo que cada periodo os confrontos
foram realizados respeitando a mesma
guantidade de dias de vendas efetuadas, ou
seja, S1 corresponde aos 17 dias que
antecederam a promocéo € P1 corresponde
aos 17 dias do periodo no encarte
promocional, conforme exposto no quadro 2.

Quadro 2: Periodos de vendas analisados.

Periodo em analise Sigla

Intervalo Quantidade de dias

Periodo Sem Promog&o 1 S 13/04/15 — 29/04/15 17
Periodo Com Promog&o 1 P1 30/04/15 — 16/05/15 17
Periodo Sem Promogé&o 2 S2 18/06/15 — 29/06/15 12
Periodo Com Promog&o 2 P2 30/06/15 — 11/07/15 12
Periodo Sem Promogéo 3 S3 12/07/15 - 26/07/15 15
Periodo Com Promogéo 3 P3 27/07/15 - 10/08/15 15

Fonte: elaborado pelo autor.

Definidos os produtos pesquisados, apurou-
se 0 preco de venda e a quantidade vendida,
que resultam na receita obtida, e os gastos
incorridos nos periodos de vigéncia das
promocdes, bem como as mesmas variaveis
referentes aos periodos exatamente anteriores
a vigéncia das promocbes para efeitos de
comparagdo. Os dados coletados foram
tabulados e analisados, e os resultados
observados proporcionaram a criagdo de
graficos que evidenciam a margem de
contribuic&o obtida em cada periodo.

4.RESULTADOS

Com os resultados obtidos na tabela 1, foi
possivel perceber que 0s precos praticados
em P1 sofreram uma queda para que 0s
mesmos fossem lancados em promocgao, dos
30 itens em encarte somente 6 produtos nao
puderam ter esta variacdo negativa devido ao
valor do custo do produto ter aumentado no

periodo de P1 onde nao foi possivel baixar o
preco, pode- se perceber que dos 30 itens
vendido em P1, 13 tiveram margem de
contribuicdo negativa, fato este que ira gerar
prejuizo para a empresa, uma vez que o valor
da margem de contribuicdo € a capacidade
de caixa que a empresa possui para pagar 0s
gastos fixos.

Dos produtos vendidos em P1, 12 itens
tiveram a margem de contribuic&o inferior a
S1, isso deve-se ao fato da quantidade
vendida n&o ter sido o suficiente para cobrir a
gueda do preco e ter chegado ao ponto de
equilibrio econémico suficiente para cobrir
esta diferenca nos custos, outro produto que
pode ser observado é o TODDYNHO de
200ML, mesmo ele tendo baixado o preco em
20,75% ele teve uma margem de contribuicdo
negativa enquanto que o mesmo produto em
S1 estava tendo margem de contribuicdo
positiva
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Tabela 1 - Variacdo no preco de venda e margem de contribuicdo unitaria nos periodos S1 e P1.

% No prego contribuigcao

De vendas unitaria no unitaria no
Produtos periodo s1 periodo p1

Amaciante candura 2| 0,00% R$ 0,62 R$ 0,63
Arroz tio Arthur 5kg 0,00% R$ 0,45 R$ 0,45
Azeitona paco 200gr -9,37% R$ 0,42 R$ 0,13
Biscoito ninfa 720g -22,06% R$ 0,63 -r$ 0,45
Biscoito piraque 200g -38,22% R$ 0,91 -r$ 0,23
Catchup 400g -36,98% R$ 0,32 -r$ 0,08
Cr dental Colgate -90g 20,49% R$ 1,22 R$ 0,63
Detergente ype 1kg 0,00% R$ 0,43 R$ 1,43
Detergente ype 500g -21,20% R$ 0,47 R$ 0,12
Ervilha predileta 200g -39,42% R$ 0,17 -r$ 0,26
Ext. Tom. Pred. 260g -27,09% R$ 0,54 -r$ 0,14
Gelatina sol 359 -20,29% R$ 0,20 -r$ 0,03
lorgute danone 360g -12,04% R$ 0,96 R$ 0,36
Leite cond camponesa 9,91% -1$ 0,12 -r$ 0,29
Macarréo aldente1kg -23,27 % R$ 1,52 R$ 0,48
Maion. Hellmanns 500g -18,69% R$ 0,35 -r$ 0,45
Margarina qually 500g -8,92% R$ 0,32 R$ 0,01
Milho verde pred. 220g -4,04% -r$ 0,08 -r$ 0,01
Mucilon 230g -24,82% R$ 0,86 -1$ 0,14
Pano perfex ¢ 5 -30,97% R$ 2,34 R$ 0,52
Pipoca yoki 100g micro -23,20% R$ 0,18 -r1$ 0,15
Pomarola trd 260g -21,05% R$ 0,35 R$ 0,02
Queijo mussarela fat -8,73% R$ 4,09 R$ 2,67
Ref. Antartica 2! -2,01% R$ 0,73 R$ 0,64
Rosca Mabel 800g -18,89% R$ 2,10 R$ 0,69
Steak frango 100g 0,00% R$ 0,04 R$ 0,04
Suco frisco 35g 0,00% R$ 0,16 R$ 0,19
Toddy 400g 1,00% -r$ 0,62 -r$ 0,58
Toddynho 200ml -20,75% R$ 0,13 -r$ 0,11
Waffer Bauducco 140g -17,51% R$ 0,61 R$ 0,14

Base de dados: relatérios gerenciais disponibilizados pela empresa.
Fonte: elaborado pelo pesquisador.

Tabela 2 - Margem de contribuicdo total dos produtos nos periodos S1 € P1

Periodos S P1

Receita de vendas R$ 34.804,06 100,00% R$ 60.104,52 100,00%
Gastos variaveis R$ 30.783,75 88,45% R$ 58.845,53 97,91%
Margem de contribuic&o R$ 4.020,31 11,55% R$ 1.258,99 2,09%
Marketing -- -- R$ 550,00
Disponivel para outros gastos -- -- R$ 708,99
fixos

Fonte: elaborado pelo pesquisador.

Nota-se que a margem de contribuicdo Assim como em P1, em P2 percebe-se

observada em S1 foi de 11,55% enquanto a
margem de contribuicdo em P1 caiu para
2,09%, considerando ainda que em P1 houve
um gasto com marketing n&o existente em S1
o valor total das sobras das receitas para
pagamento dos gastos fixos teve uma
diferenca consideravel demonstrando que os
produtos lan¢cados no encarte P1, ndo foram
favoraveis para a empresa, pois em S1 a
margem de contribuicao foi bem maior do que
em P1.

variagbes negativas nos precos de vendas
para coloca-los em promogdo e da mesma
forma a empresa ainda ndo conseguiu chegar
a um numero de venda suficiente para gerar
uma margem de contribuicdo positiva em
alguns itens, dos 30 produtos em cartaz 9
tiveram margem de contribuicdo negativa e 16
itens teve uma queda na margem de
contribuicdo em relacdo a S2,produtos como
o desinfetante Valor de 2| teve um aumento
em 21% em P2 devido ao custo do produto ter
aumentado no periodo da promog¢ao, mesmo
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assim a margem de contribuic&o foi menor do
que a analisada em S2 e pode ser verificado
também como exemplo o nescau 2.0 de 400g,
este produto n&o teve variagcdo no preco de
venda porém a margem de contribuicdo deste

produto em P2 foi maior do que em S2,
resultados como este demonstra que o
aumento da quantidade vendida gerou este
resultado satisfatério deste produto.

Tabela 3 - Variag&o no preco de venda e margem de contribuicao unitaria nos periodos S2 e P2.

Produtos

Variacdo em

% no preco de
vendas

Margem de
contribuicao
unitaria no periodo

Margem de

contribuicao unitaria no

periodo p2

s2

Acucar unido 1kg -1,97% R$ 0,79 R$ 0,74
Amaciante mili 2| -0,20% -R$ 0,46 R$ 0,40
Apresuntado pif paf -28,69% R$ 4,22 R$ 0,75
Azeitona la violetera 160g -21,39% R$ 0,55 -R$ 0,06
Bebida embarekids 200ml 0,00% R$ 0,00 R$ 0,00
Biscoito petisco maria 900g -7,62% R$ 0,38 R$ 0,01
Biscoito recheado piragque 0,00% R$ 0,24 R$ 0,24
Catchup predilecta 400g -23,15% R$ 0,65 R$ 0,08
Cooler lovatel pessego 1l -12,04% R$ 2,36 R$ 0,79
Cr. Dental colgate total 12 -21,81% R$ 2,26 R$ 0,79
Creme dental oral b 123 90g -5,36% R$ 0,56 R$ 0,47
Desinfetante valor 2| 0,21% -R$ 0,19 -R$ 0,17
Desod. Rexona roll on 50ml -13,94% R$ 2,18 R$ 1,26
Detergente razzo 500ml -11,31% R$ 0,39 R$ 0,23
Farofa yoki 5009 -22.32% R$ 0,55 -R$ 0,20
Leite cond.camponesa 3959 4,78% -R$ 0,29 -R$ 0,21
Lengo umed. Mili pote ¢/70 -9,12% R$ 0,33 R$ 0,08
Limpa piso casa perfume 1! -17,49% R$ 3,03 R$ 1,69
Limpador mr musculo -6,30% R$ 0,50 R$ 0,28
Margarina primor 500g 0,00% -R$ 0,32 -R$ 0,33
Milho verde predilecta 200g -28,26% R$ 0,21 -R$ 0,08
Nescau 2.0 400g 0,00% -R$ 1,29 R$ 5,42
Palmito zilli rodela 300g -12,45% R$ 0,45 R$-0.19
Pano perfex ¢/5 -21,11% R$ 2,34 R$ 1,10
Pipoca micro yoki 100g -18,46% R$ 0,19 -R$ 0,08
Sab&o razzo amareloC/5 -11,39% R$ 1,37 R$ 0,76
Sabonete francis suave 90g -24,00% R$ 0,32 R$ 0,07
Sop&o maggi 200g -14,84% R$ 0,12 -R$ 0,48
Tapioca juparani 500g 0,29% R$ 0,11 R$ 0,12
Wafer visconti 120g -21,58% R$ 0,38 R$ 0,11

Base de dados: relatérios gerenciais disponibilizados pela empresa.
Fonte: elaborado pelo pesquisador.

Tabela 4 - Margem de contribui¢ao total dos produtos nos periodos S2 e P2

\ Periodos S2 \ P2

Receita de vendas R$ 16.977,65 100% R$ 33.402,33 100%
Gastos variaveis R$ 16.120,77 94,95% R$ 29.521,62 88,38%
Margem de contribuicdo R$ 856,88 5,05% R$ 3.880,71 11,62%
Marketing - - R$ 550,00

Disponivel para outros gastos -- -- R$ 3.330,71

fixos

Base de dados: relatérios gerenciais disponibilizados pela empresa.
Fonte: elaborado pelo pesquisador.
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Em relagdo aos periodos S2 e P2, uma
situacéo diferente da primeira se apresentou.
Como se pode observar na tabela 4, a
margem de contribuicdo de S2 foi de 5,05% e
em P2 11,62%. Tal situacdo pode ser
entendida quando se observa que em S2 os
gastos variaveis representavam 94,95% do
total de receitas, enquanto que em P2 os
gastos variaveis representavam apenas
88,38% da receita total obtida com a venda
dos produtos analisados. Apesar de alguns
produtos terem ficado com margens de
contribuicdo negativa em P2, alguns produtos
tiveram um acréscimo consideravel na
margem de contribuicdo, sendo assim, com o
aumento de receita gerado em P2 foi
suficiente para cobrir estes saldos negativos
gerando um maior valor de margem de

contribuic&o total do encarte em P2.

Os resultados apresentados na tabela 5
demonstram que alguns produtos n&o tiveram
variac&o no preco de venda, porém a margem
de contribuicdo em P3 foi maior do que em
S3, podendo citar dentro deste exemplo o
biscoito Club Social que em S3 tinha R$ 0,61
e em P3 passou para R$ 2,88, Limpa Piso
Casa P 500ml! tinha uma margem de
contribuicdo em S3 de R$ 0,26 e em P3 de
R$ 0,43, a maionese Lisa 472gr tinha uma
margem de contribuicdo em S3 de R$ 0,15 e
em P3 passou para R$ 0,47, estes resultados
foram favoraveis para a empresa pois estes
produtos n&o teve queda nos precos de
venda e ainda conseguiu aumentar a margem
de contribuicéo unitaria.

Tabela 5 - Variagdo no preco de venda e margem de contribuic&o unitaria nos periodos S3 e P3.

riacéo em % no
preco de vendas

Margem de
contribuicao unitaria

Margem de
contribuicao unitaria no

Produtos

no periodo s3

periodo p3

Abs Always 2,98% R$ 1,66 R$ 1,85
Apres cofril -26,44% R$ 3,70 R$ 0,12
Arroz gladiador 5 k -7,04% -R$ 0,68 R$ 0,19
Azeite faizao 500ml -15,95% R$ 3,31 R$ 1,72
Azeitona hemmer 140g -27.69% R$ 0,86 -R$ 0,04
Biscoito club social 0,00% R$ 0,61 R$ 2,88
Bisc piraque 240gr -10,07% R$ 0,76 R$ 0,50
Cr dental oral b 90g 0,00% R$ 0,49 R$ 0,49
Desinf valor 2 -0,21% -R$ 0,16 -R$ 0,17
Deterg razzo 500ml 0,00% R$ 0,21 R$ 0,21
Esponja candura 3un -10,97% R$ 0,47 R$ 0,24
Extrato tom ole 270g -23,81% R$ 0,25 -R$ 0,04
Farofa yoki 500g -30,94% R$ 0,87 -R$ 0,15
File de peito congelad -19,36% R$ 2,87 R$ 1,30
Goiabada predileta 1k -0,25% -R$ 0,04 -R$ 0,04
Lasanha pif paf 650gr -18,32% R$ 2,05 R$ 0,73
Leite cond camponesa -16,96% R$ 0,25 -R$ 0,11
Limpa piso casa p 500m 0,00% R$ 0,26 R$ 0,43
Limpador mr musculo 0,31% R$ 0,27 R$ 0,28
Ling cogril defumada maionese liza 4729 -20,38% R$ 3,47 R$ 1,13
Maionese liza 4729 sac 0,00% R$ 0,15 R$ 0,47
Margarina primor 5009 0,39% R$ 0,13 R$ 0,14
Milho verde predileta 1,02% -R$ 0,10 -R$ 0,09
Mist bolo vilma 400gr -8,15% R$ 0,35 R$ 0,21
Pano pérfex 5un -29,43% R$ 2,22 R$ 0,47
Papel higienico milieOm -2,93% R$ 0,39 -R$ 0,78
Sabonete livy 90g 0,00% R$ 0,12 R$ 0,11
Sardinha pescador 130 -2,04% R$ 0,29 R$ 0,30
Toalha papel bom 2un -11,54% R$ 0,53 R$ 0,21
Toddynho 200ml -6,52% -R$ 0,03 -R$ 0,10

Base de dados: relatérios gerenciais disponibilizados pela empresa.

Fonte: elaborado pelo pesquisador.
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Outro fato relevante foi que alguns produtos
com a queda no pregco de venda nao
conseguiu  aumentar a margem de
contribuicdo em P3 como o apresuntado Coffril
qgue antes em S8 tinha uma margem de
contribuicdo de R$ 3,70 e em P3 baixou para
R$ 0,12, a margem de contribuicdo do filé de
peito que antes era de R$ 2,87 passou para
R$ 1,30 em P8, a lasanha também teve uma
queda na margem de contribuicdo em P3 que
antes era R$ 2,05 passando para R$ 0,73, o

pano Perfex a margem caiu de R$ 2,22 para
R$0,47.

Dos 30 produtos analisados em P3, 9
produtos tiveram margem de contribuicdo
negativa, 11 produtos tiveram queda na
margem de contribuicdo, 2 produtos n&o
tiveram variacdo na margem de contribuicéo e
somente 8 produtos teve um aumento na
margem de contribuicdo trazendo um ganho
de receita para a empresa

Tabela 6 - Margem de contribuic&o total dos produtos nos periodos S3 e P3

( Perodos S8 P3|
Receita de vendas R$ 30.036,86 100,00% R$ 59.242,20 100,00%
Gastos variaveis R$ 26.009,53 86,59% R$ 54.844,05 92,58%
Margem de contribui¢&o R$ 4.027,33 13,41% R$ 4.398,15 7,42%
Marketing -- -- R$ 550,00

Disponivel para outros gastos fixos -- -- R$ 3.848,15

Base de dados: relatérios gerenciais disponibilizados pela empresa.
Fonte: elaborado pelo pesquisador.

A tabela 6 demonstra que o valor de margem
de contribuicdo de S3 para P3 ndo teve muita
alteragdo em reais onde em S3 o valor foi de
R$ 4.027,33 e em P3 foi de R$ 4.398,15,
sabe-se que o valor dos gastos variaveis
segue uma relagéo diretamente proporcional
com o valor da receita, desta forma pode-se
verificar que o percentual da margem de
contribuicdo em S3 foi 13,41% ja em P3 foi de
7,42%, desta forma conclui que em S3 a
empresa tera a mais para pagamento dos
gastos fixos 80,73% em relacdo a margem de

contribuicdo do que emP3.

O quadro 3 apresenta as variacdes
observadas entre os periodos de S1 e P,
onde as receitas aumentaram em 72,10% em
contra partida os gastos variaveis aumentou
em 90,65% o que gerou uma margem de
contribuicdo negativa em 472,32%, pois
apesar das receitas terem tido um
crescimento ndo conseguiu ser suficiente
para cobrir 0s gastos variaveis e gerar um
ganho na margem de contribuicéo.

Quadro 3 - Anélise das variagcGes de receitas, gastos variaveis e margem de contribuicdo nos
periodos S1 e P1.

Receita de vendas no periodo S1 R$ 34.923,43 79 10%
Receita de vendas no periodo P1 R$ 60.104,52 e
Gastos var?éve?s no periodo S1 R$ 30.865,76 90,65% *
Gastos variaveis no periodo P1 R$ 58.845,53
Margem de contribui¢&o no periodo S1 R$ 4.057,67 .
Margem de contribuicdo no periodo P1 472,32% *
f . R$ 708,98
gastos com o marketing promocional)

Base de dados: relatérios gerenciais disponibilizados pela empresa.

Fonte: elaborado pelo pesquisador.

No periodo de S2 e P2 notou-se uma situagao
favoravel para a empresa, pois houve um
crescimento na receita de 96,74%, e diferente
do periodo de S1 e P1 o crescimento da

venda foi maior do que o crescimento dos
gastos variaveis 0 que gerou uma margem de
contribuic&o bem maior no periodo de P2.

Topicos em Marketing - Volume 3




Quadro 4 - Anélise das variacdes de receitas, gastos variaveis e margem de contribuicdo nos
periodos S2 e P2.

Receita de vendas no periodo S2 R$ 16.977,65 96,74%
Receita de vendas no periodo P2 R$ 33.402,33

Gastos variaveis no periodo S2 R$ 16.120,77 83,13%
Gastos variaveis no periodo P2 R$ 29.521,62

Margem de contribui¢do no periodo S2 R$ 856,88 288,70%
Margem de contribui¢do no periodo P2 R$ 3.330,71

(- gastos com o marketing promocional)

Base de dados: relatérios gerenciais disponibilizados pela empresa.
Fonte: elaborado pelo pesquisador

Assim como S1 e P1 os periodos de S3 e P3
teve um crescimento maior de gastos
variaveis do que o crescimento de receita, o

que gerou uma queda de 4,66% de margem
de contribuicé&o.

Quadro 5 - Anédlise das variagdes de receitas, gastos variaveis e margem de contribuicdo nos
periodos S3 e P3.

Receita de vendas no periodo S3 R$ 30.036,86
97,24%
Receita de vendas no periodo P3 R$ 59.242,20
Gastos variaveis no periodo S3 R$ 26.009,53
110,87%+
Gastos variaveis no periodo P3 R$ 54.844,05
Margem de contribui¢do no periodo S3 R$ 4.027,33
..~ ) 4,66% ,}
Margem de contribuicdo no periodo P3
. . R$ 3.848,15
(- gastos com o marketing promocional)

Base de dados: relatérios gerenciais disponibilizados pela empresa.
Fonte: elaborado pelo pesquisador.

5. CONCLUSAO

Para analisar a margem de contribuicao foram
calculados o0s gastos variaveis de cada
produto (apéndices A, B, E, F, | e J). Através
desta andlise foi possivel identificar quais os
tipos de gastos estdo alocados em cada
produto e o percentual gerado em relac&o aos
gastos totais. Identificou-se na pesquisa que
0os gastos gerados no periodo de S1 e P1
foram de R$ 30.783,75 e R$ 58.845,53,
respectivamente, ou seja, de S1 para P1
houve um aumento de 90,65%, enquanto que
as receitas saltaram de R$ 34.804,06 em St
para R$ 60.104,52 em P1, um crescimento de
72,10%. Assim, o crescimento dos gastos foi
maior do que o crescimento da receita 0 que
gerou uma gueda da margem de contribuicao
de 472,32%, como pode ser verificado no
quadro 7.

Nos periodos S2 e P2 os gastos gerados
foram de R$ 16.120,77 e de R$ 29.521,62,
respectivamente, notando-se um aumento de
83,31%, enquanto que em relac&o as receitas
observou-se um crescimento de 96,74%,

saltando de R$ 16.977,65 em S2 para
R$ 33.402,33 em P2, um crescimento de
96,74%. Desta forma, o crescimento das
receitas foi maior do que o crescimento dos
gastos variaveis, gerando um crescimento da
margem de contribuicdo de 288,70%, como
pode ser verificado no quadro 8. Este
resultado foi favoravel para a empresa, pois o
objetivo da promocéo é captar um valor maior
de receita em um curto espaco detempo.

Em seguida verificou-se os resultados de S3 e
P3, onde as receitas de vendas cresceram
97,24% em relacdo a S3 e 0s gastos
variaveis cresceram 110,87% em relag8o aos
gastos de S3, ocasionando uma queda na
margem de contribuicdo de 4,66%, trazendo
um resultado desfavoravel para a empresa
como pode ser verificado no quadro 9.

Desta forma esta pesquisa conclui que dos 3
periodos analisados somente o periodo de S2
e P2 trouxeram um crescimento na margem
de contribuicdo para a empresa, ou seja,
apos todos os esforgos para a realizacao das
promoc¢des nestes trés periodos, em somente
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um a empresa conseguiu alavancar sua
capacidade de pagamento dos gastos fixos.
Porém, o que pode-se perceber é que
independente do resultado favoravel em S2 e
P2, a empresa possui um percentual muito
alto de gastos variaveis em relagdo a receita
efetuada, com isso a capacidade de
pagamento dos gastos fixos fica prejudicada,
pois quanto maior for a margem de
contribuicdo, maior serda a capacidade da
empresa para pagar os gastos fixos.
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Capitulo 14

Resumo: A satisfagdo dos clientes, além de ser uma importante medida de
controle gerencial, € um indicador da qualidade percebida pelo cliente quanto aos
produtos e servicos oferecidos pela empresa. O estudo pauta-se na anélise,
interpretacdo dos dados e proposta para a solucédo do problema da Entretons.
Atuando no ramo de confeccbes téxteis, a empresa desenvolveu uma estratégia de
marketing multicanal fundamentada tanto no atacado quanto no varejo. A coleta de
dados permitiu constatar o problema da empresa quanto a reducéo nas vendas do
atacado de um ano para o outro, bem como a mensuracao da participacdo do novo
canal (varejo) nos esforcos de vendas e na obtencéo de receita. O investimento
neste novo canal desenvolveu um relacionamento de maior proximidade com o
consumidor final, tornando a empresa ciente dos desejos € necessidades de seus
clientes. O estudo em questdo objetiva apontar os pontos fortes e fracos da
Entretons sob a perspectiva dos clientes através de uma pesquisa de satisfacao
desenvolvida tanto no atacado quanto no varejo, a fim de compreender se a
reducdo das vendas é fruto da insatisfacdo com a qualidade oferecida pelo
produto, ou se a insatisfacdo esta relacionada com o0s proprios servicos do

atacado.

Palavras Chave: Canais de Distribuicao; Vendas; Satisfagédo dos clientes.



1. INTRODUGAO

O cenario econdmico atual tem sido afetado
pela globalizac&o e pelo desenvolvimento de
novas tecnologias, bem como pelos arranjos
entre as empresas que produzem efeitos
diretos sobre o consumo de bens e servigos,
influenciando o comportamento de compra.

Cada vez mais, o cliente tem acesso a
informacbes de beneficios oferecidos pelas
ofertas das empresas, de forma a apoiar a
decisdo de compra. Em outra vertente, o
aumento do poder de compra do consumidor
vem modificando as relagdes de consumo,
integrando novas classes sociais e trazendo
novas exigéncias do cliente no que se refere
a diferenciagao dos produtos, num cenario de
intensa concorréncia.

No setor de vestuario, o aumento da
concorréncia também esta relacionado a
entrada de polos de confecgdo da China e da
india, levando as pequenas empresas a
desenvolver diferenciais competitivos na
busca de espacos de mercado, levando

assim a criacdo de estratégias que as
destaquem frente aos concorrentes.

Para Rigopoulou et al (2008), a satisfagdo do
cliente emerge neste contexto como um dos
aspectos mais importantes da Estratégia
Empresarial em ambientes de intensa
concorréncia e crescente exigéncia dos
clientes. Para estes autores, a satisfacéo
representa um aspecto critico para entender
as necessidades dos seus clientes e manter a
sobrevivéncia do negodcio. Neste contexto,
torna-se uma questdo de sobrevivéncia o
desenvolvimento de relacionamentos
duradouros com os clientes, passando pelo
aperfeicoamento dos produtos e servicos da
empresa.

O presente trabalho objetiva identificar a
eficiéncia dos canais de distribuicdo, por
meio do estudo de caso de uma empresa
téxtii de pequeno porte, avaliando as
possiveis causas da reducéo nas vendas do
atacado ao longo do tempo, e investigando se
a satisfacdo dos clientes é pautada na
qualidade oferecida pelo produto, ou se é
devida aos servigos proprios do atacado.
Neste processo, busca-se identificar as
ferramentas do composto de Marketing que
melhor se situam na perspectiva do cliente.

2. CONTEXTUALIZAGAO

A empresa objeto deste estudo de caso é
uma confecg¢do de roupas femininas, inserida
na regido do polo téxtil de Americana (SP). A
empresa iniciou suas atividades ha 19 anos.
Sua producédo era inicialmente voltada para
camisetas de corte simples; posteriormente,
0s modelos passaram a ser desenvolvidos em
Piquet e comercializados na forma de pronta-
entrega.

As informacdes a respeito da organizacéo e
da situacdo problematica foram coletadas
através de entrevistas com as proprietarias da
empresa e alguns funciondrios do setor
comercial. Visando oferecer uma
contextualizacdo do sistema de producéo,
observa-se inicialmente que a atividade
econdmica da empresa € secundaria, que ela
se insere no mercado como industria leve e
de pequeno porte, com trinta funcionarios.

Sua marca conta com uma gama variada de
estiios e malhas, visando satisfazer
amplamente as preferéncias da sua clientela.
O publico alvo é composto
predominantemente por jovens senhoras, e
mulheres que necessitam de roupas em
tamanhos especiais.

A estrutura de distribuicdo da empresa é
focada no mercado atacadista, tendo dado
inficio a0 comércio varejista este ano com a
abertura de sua primeira loja. Esta loja vende
outras marcas como forma de diversificar sua
gama de produtos, vendendo desde roupas
de 14, couro € jeans, até tecidos que ndo sao
confeccionados pela empresa. O atendimento
ao cliente é realizado por meio de
representantes comerciais, responsaveis por
suas respectivas regides no Estado de Séo
Paulo e em algumas cidades de Minas Gerais
e do Paranad. A colecdo possui cerca de
cinquenta pecas, sendo desenvolvidas em
trés estacdes do ano (inverno, verdo e alto
veréo).

ApOs varios anos de atuacado no atacado, a
empresa estudada ganhou espagco no
mercado e conquistou clientes leais a marca
através da qualidade e da diferenciacédo das
pecas. No entanto, o atendimento realizado
unicamente pelo representante de vendas
resultou num relacionamento  comercial
distante, com pouca conexdo com 0s gostos
e preferéncias do consumidor final, e pouco
conhecimento da opinido do cliente acerca da
reputacédo da marca. Provavelmente por conta
disso, nota-se uma redugéo da quantidade de
pecas vendidas de 2012 para 2013, conforme

Topicos em Marketing - Volume 3



mostra a tabela 1. Tal fato levou a empresa a
investir na abertura de sua primeira loja de
varejo, buscando criar um relacionamento

mais proximo com o consumidor e assim
conhecer suas necessidades e preferéncias.

Tabela 6: Quantidade de pecas vendidas por colegdo

Ano

Pecas vendidas I

Qutono/Inverno

2011

17.905

2012

20.582

2013

16.807

Verao

2011

19.207

2012

20.328

2013

17.379

Fonte: elaborado pelo autor

O objetivo do trabalho ¢ identificar as causas
que levaram a reducdo nas vendas, bem
como entender se existem  fatores
relacionados a qualidade percebida pelo
cliente ou fatores relacionados com os
servicos proprios do atacado -- como
atendimento, prazo de entrega e condic&o de
pagamento.

E relevante observar que, com o crescimento
do comeércio eletrbnico e das redes sociais,
houve uma intensificacdo da busca de novos
canais de distribuicdo, que proporcionam
facilidade na obtencdo de informacdes sobre
0S mais variados produtos.

De acordo com uma pesquisa realizada
divulgada no E-commerce News (2013) com
mais de duzentos fabricantes, a integragcéo
entre os diferentes canais resultou num
aumento significativo do faturamento das
empresas. No entanto, a pesquisa aponta a
importancia da decisdo de canais a ser
embasada na estratégia de negdcios, em
sintonia com os produtos e a criacdo de valor
para o cliente. A escolha da estratégia de
vendas pode aproximar o fabricante do
consumidor final — estabelecendo contato
com suas preferéncias —, mesmo em face dos
custos operacionais decorrentes  desta
decisao; para Botelho (2010) pode ser que o
baixo custo do investimento em vendas pela
Internet ndo seja compensado pela parcela
de clientes disposta a utilizar os canais
diretos.

Uma tendéncia que se observa é a criagéo de
lojas proprias de varejo de empresas antes
envolvidas somente no processo de
fabricac&o. Esta tendéncia é observada tanto
nos grandes grupos empresariais, quanto em
companhias de menor porte. As empresas
que adotam esta estratégia dispensam a
intermediacdo de lojistas € buscam ampliar
suas margens de lucro (DCI, 2012).

Nesta linha, o Jornal de Santa Catarina (2012)
aponta que os motivos pelos quais as
industrias seguem a tendéncia mundial de
migracao para O varejo S&o: posicionar a
marca no mercado, expandir os negdécios, e
se aproximar do consumidor final.

Por ouro lado, a revista No Varejo (2012)
indica que o comportamento do consumidor
também tem apresentado mudangas. A
facilidade de acesso a internet, o0s
dispositivos modveis e a TV digital
proporcionam informacdo ao consumidor
sobre 0s produtos e precos — 0 que produz
um aumento da expectativa por parte dos
clientes, e uma consequente dificuldade em
reté-los.

No caso da empresa estudada, a despeito
dos resultados positivos da empresa ao longo
de anos, a experiéncia obtida no atacado
resultou num relacionamento distante com o
consumidor final, uma vez que ela se
distanciou das preferéncias e desejos dos
seus clientes. Diante disto, a presente
pesquisa buscou identificar os resultados do
investimento no varejo e identificar as causas
da diminuicdo das vendas no atacado sob a
6tica da satisfacdo do cliente, proporcionando
uma compreensdo das necessidades do
cliente que leva a geracdo de melhores
resultados e da satisfac&o do cliente.

Esta investigacdo se reveste de relevancia
académica, em virtude de se encontrar na
literatura da area poucos trabalhos que
discutem com a profundidade necessaria as
particularidades deste setor de atividade
econdmica.

3. REVISAO DA LITERATURA

Na discussdo que segue, serdo oferecidos
conceitos  tedricos relevantes e a
apresentacdo da evolugdo do conhecimento
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na area, dando sustentacdo a fundamentacéo
tedrica do trabalho.

Inicialmente, Churchill e Peter (2000) definem
o Composto de Marketing como sendo a
combinacdo de ferramentas estratégicas
usadas para criar valor para o cliente e
alcancar os objetivos da organizacdo. O
composto de Marketing é formado por quatro

variaveis: produto, preco, promogdo e
distribuicao ou praca (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007; AYROSA, 2013;

KOTLER; KELLER, 2006).

Especificamente em relagdo a distribuicao,
Churchill e Peter (2000) postulam que ela esta
relacionada com a forma com que se
disponibilizam produtos e servicos de
maneira eficiente e eficaz. Assim, os canais
sdo uma ‘“rede” organizada de ¢érgaos e
instituicdes, que colaboram entre si no
esforco de ligar os produtores aos usuarios,
com trocas que oferecam valor, através da
execucao das acdes de Marketing.

Para Kotler e Keller (2006), as exigéncias dos
mercados regionais e 0s custos associados a
distribuicdo dificultam a venda direta do
fabricante ao consumidor final. Segundo estes
autores, grande parte dos fabricantes nao
vende seus produtos diretamente ao
consumidor  final, e recorrem aos
intermediarios para realizar a distribuicéo
conforme as exigéncias do mercado, de
maneira a atingir consumidores dispersos
geograficamente e economizando recursos.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a
guantidade de intermediarios designa a
extensdo do canal, e depende da dimenséo e
da complexidade do processo de venda.
Uma tendéncia dos produtos de consumo é
possuir uma via de distribuicdo mais longa, ao
contrario dos produtos industriais (COBRA,
2009). Como mostra a figura 1, o canal
indireto de um nivel possui um intermediario
(o varejista), ao passo que o canal de dois
niveis envolve um atacadista e um varejista.

Figura 3: Canais direto e indireto de distribuicao

Canal Direto Canais Indiretos
Mivel zero Um Mivel Dois Miveis Trés Miveis
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
v Agentes
¢ Atacadista Atacadista
Varejista Varejista Varejista
Consumidor | Consumidor | Consumidor | Consumidor

Fonte: elaboracdo do autor, adaptado de Kotler e Keller, 2006

O canal direto diferencia-se dos demais pela
auséncia de intermediarios. Neste caso, a
empresa vende seus produtos diretamente ao
consumidor final, permitindo conhecer melhor
suas necessidades e expectativas. Alguns
dos principais canais diretos sdo: vendas de
porta a porta, reunides domiciliares, mala
direta, telemarketing, venda por televisao,
venda pela internet, e venda por lojas de
fabricantes (KOTLER; ARMSTRONG, 1998;
KOTLER, 2009).

Os intermedidrios  subdividem-se  em:
comerciantes, que compram o0s produtos,
adquirem direitos e os revendem; corretores e
representantes comerciais, que negociam em
nome do fabricante, embora ndo possuam
direitos sobre os produtos; e facilitadores --
transportadoras, armazéns e bancos que déao

apoio a0  processo  de
(COUGHLAN et al; 2012).

O atacado inclui as atividades relacionadas a
venda de produtos e servicos para revenda
ou uso industrial, sendo os atacadistas
responsaveis pela venda e promocdo de
mercadorias, compra e selecéo, transportes e
financiamento (LAS CASAS, 2010).

Atacadista comercial € o agente que assume
a posse do produto que manuseia, podendo
ser de servico completo (que pode assumir
uma ou mais linhas de produto, manter
estoques, forca de vendas, oferecer crédito e
fazer entregas); ou o servico limitado (o
atacadista pegue-e-leve que vende itens de
grande giro a vista ao varejista; o volante, que
oferece linha limitada de  produtos
semipereciveis; o intermediario, que opera em

distribuicdo
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industrias de grande porte e assume 0 risco
pela mercadoria; o abastecedor, que deixa
produtos em consignacéo; e o fornecedor de
mala direta que realiza os pedidos escolhidos
por meio de catalogos) (KOTLER; KELLER,
2006; KERIN et al; 2011).

As principais funcfes desempenhadas pelos
atacadistas s80 a coleta e processamento
das informagbes sobre  compradores,
fornecedores e produtos para incentivar
transacdes, a criacdo de uma infraestrutura
para explorar economias de escala e escopo
(para depois compartilha-la com fornecedores
e clientes), a absorcédo do risco ao garantir
pré e pos venda, e a possibilidade de
customizar os pedidos conforme a solicitagdo
do cliente (COUGHLAN et al; 2012).

Ja o varejo baseia-se em atividades de venda
de produtos e servicos a consumidores finais
para uso pessoal. A loja € o local onde o
consumidor manifesta seu comportamento de
compra e desenvolve seu grau de satisfacao
perante o produto (COBRA,  2009;
COUGHLAN et al; 2012).

O varejo vem crescendo de importancia no
panorama empresarial. De fato, ha um
ndmero crescente de varejistas na relacao de
maiores empresas do Brasil, assumindo um
papel cada vez mais preponderante na
modernizacdo do sistema de distribuicdo. Ao
longo das ultimas décadas, as instituicdes
varejistas apresentaram evolucéo
significativa,  tornando-se  indispensaveis
frente as novas necessidades do mercado
consumidor (PARENTE, 2010; LAS CASAS,
2010).

Um conceito que concerne a estratégia de
distribuicao da empresa pauta-se na escolha
de uma distribuicdo exclusiva, intensiva ou
seletiva. A primeira contém um numero
limitado de intermediérios, o que requer uma
parceria entre a empresa e o revendedor, a
fim de evitar uma concorréncia de precos e
realcar o valor de sua marca. Ja a distribuicéo
intensiva consiste na alocacdo de seus
produtos no maior numero possivel de pontos
de venda, e é utilizada normalmente por
empresas cujos itens sdo comercializados de
maneira a oferecer facilidade de acesso pelo
consumidor, como por exemplo cigarros e
sabonetes. O risco associado a esta
estratégia é que exista uma forte concorréncia
entre os varejistas, devido a enorme
disponibilidade dos produtos no mercado. Por
fim, a distribuicdo seletiva se situa entre as
duas opcGes anteriores, de forma que o0s

intermediarios  estejam interessados em
comercializar o produto especifico, o que
implica em maior controle por parte do
fabricante e menores custos. (RICHERS,
2000; KOTLER; KELLER, 2006)

3.1 SISTEMAS DE MARKETING

Os canais convencionais sado formados por
fabricantes, atacadistas e varejistas
independentes que buscam maximizar seus
proprios lucros, mesmo que isto implique num
lucro menor para o sistema como um todo. No
bojo da mudanca das relagcbes entre
fabricantes, atacadistas e varejistas, surgem
os Sistemas Horizontais de Marketing e o
Sistema Multicanal, que visam explorar
oportunidades de negodcios e abranger uma
maior cobertura do mercado (KOTLER;
KELLER, 2006).

Os Sistemas Verticais de Marketing surgem
em meio a necessidade de gerenciar conflitos
entre os membros do canal, € maximizar o
lucro para todos os participantes da cadeia
de distribuicdo. Os Sistemas oferecem maior
integracdo entre fabricantes, atacadistas e
varejistas, e se caracterizam pelo dominio de
um destes membros em relacdo aos outros
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O Sistema Horizontal de Marketing realiza
uma juncdo de duas ou mais empresas, com
o intuito de unir seus recursos de Marketing,
capacidade de producéo, e capitais, visando
explorar oportunidades. As empresas podem
atuar como  concorrentes  ou n&o
concorrentes. A unido das empresas pode se
dar de forma temporéria, permanentemente,
ou através da criacdo de uma nova empresa.

Ja o Sistema Multicanal de Distribuicdo -
também chamado de canal hibrido de
Marketing — ocorre quando a empresa utiliza
mais de um canal para atender um ou mais
segmentos de clientes. Com o aumento da
concorréncia, a ampliacdo da capacidade
das empresas, a proliferacdo de segmentos
de clientes e a possibilidade de criar e utilizar
novos canais, as empresas passaram a
adotar cada vez mais intensamente essa
pratica, proporcionando uma maior cobertura
de mercado, menor custo de distribuicéo e a
venda personalizada (KOTLER,
ARMSTRONG, 2007; KOTLER; KELLER,
2006).

A figura 2 representa a comparagéo entre um
canal convencional de Marketing € o Sistema
Vertical de Marketing.
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Figura 2: Canal convencional de Marketing e Sistema Vertical de Marketing
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Fonte: KOTLER; ARMSTRONG (2007).

De acordo com Coughlan et al. (2012), o
sistema multicanal permite ao fornecedor
aumentar sua penetragdo no mercado e
elevar as barreiras a entrada aos
concorrentes. Para o cliente, torna mais facil a
comparacao dos servicos e precos.

A figura 3 representa um sistema multicanal
de distribuicdo, no qual o produtor utiliza

canais diretos e indiretos para atender os
segmentos de clientes. Por exemplo, as
empresas oferecem seus produtos através de
vendas indiretas ao segmento empresarial 1,
enquanto utiliza sua propria forca de vendas
ao segmento 2 (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Figura 3: Sistema Multicanal de Distribuic&o
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Fonte: KOTLER, ARMSTRONG (2007).

3.2 SATISFACAO DOS CLIENTES

Em vista dos objetivos de pesquisa, €
relevante estabelecer conceitos tedricos da
satisfacdo e da lealdade do consumidor.
Brand&o (2009) postula que a lealdade do
consumidor ¢é fruto da satisfacdo, e que a
qualidade dos servicos prestados se torna
mais eficaz em termos de custo do que a

tentativa de atrair novos clientes, face a uma
comunicacéo boca a boca.

De acordo com a literatura da éarea, a
satisfacdo pode ser definida como um
julgamento que resulta da experiéncia com o
produto, e € referente a uma transacéo
especifica. Satisfacdo e insatisfacdo variam
conforme os estados emocionais de alegria,
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tristeza, alivio, aceitagéo, interesse, excitacéo,
prazer, tolerancia, arrependimento, agitacéo e
ultraje (OLIVER, 1980).

No que se refere a satisfagdo dos servicos
oferecidos no varejo, Parente (2010) destaca
que a falta de produtos, a demora no caixa, e
a falta de atencdo dos funcionarios séo
exemplos de situacbes que  geram
insatisfacdo. Os servicos ja oferecidos
passam a fazer parte da expectativa do
consumidor, de forma que a satisfacdo so
ocorre quando a qualidade desses servicos
supera as expectativas.

Para Kotler (2000), o cliente altamente
satisfeito tende a permanecer fiel por mais
tempo, consumir mais apds o langcamento ou
aperfeicoamento do produto, fornecer uma
comunicacéo positiva a respeito da empresa,
ser menos vulneravel a marca em relacdo aos
demais concorrentes, ser menos sensivel a
preco, colaborar com ideias e sugestdes a
empresa, € exigir menor custo de
atendimento, ja que as transacdes sdo menos
Sujeitas a falhas.

Por outro lado, Cobra (2009) afirma que o
cliente nunca estéa totalmente satisfeito, o que
torna necessario o conhecimento daquilo que
o cliente quer ou deseja. Para tanto, torna-se
essencial o investimento no desenvolvimento
motivacional e tecnolégico, bem como
aperfeicoar continuamente os produtos e
servicos da empresa.

Desta forma, a medida que o varejo fornece
melhores  servicos, a expectativa do
consumidor aumenta, assim como o esforco
continuo do varejista para aperfeicoamento
dos servicos. Nos dias de hoje, tornou-se
extremamente necesséario manter um sistema
de mensuracao da satisfacdo do cliente, a fim
de fornecer indicadores de desempenho que
mostram como a empresa é vista no mercado
e como os clientes percebem as melhorias na
qualidade (PARENTE, 2010).

4. PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

A seguir, serdo discutidos o0s procedimentos
metodoldgicos empregados para responder a
pergunta de pesquisa, qual seja, identificar a
eficiéncia do canal de varejo quanto a
guantidade de vendas, e definir os pontos
fortes e fracos da empresa segundo a
perspectiva do cliente.

Inicialmente, observa-se que este trabalho é
um estudo de caso, visto que ele trata da
compreensédo, exploracdo ou descricdo de
acontecimentos e contextos complexos
através da utilizacdo da abordagem
metodoldgica investigativa. Esta técnica é Util
quando se procuram respostas para o “como”
e 0 “porqué” — ou seja, quando o pesquisador
tem pouco controle sobre os eventos, e
quando o objeto do estudo trata de
fendbmenos contemporaneos da vida real
(ARAUJO et al, 2008).

Gomes (2008) postula que o estudo de caso
exige um protocolo de estudo, que € uma
preparacdo para o trabalho de campo,
devendo ser significativo e completo por tratar
de tema de interesse geral. Dessa forma,
utiliza-se um método de generalizacdo, que
pode ser posteriormente comparado com
resultados empiricos.

Neste trabalho, foram realizadas duas
pesquisas, sendo a primeira de coleta de
dados secundarios com os resultados de
vendas dos canais atacadista e varejista,
traduzindo em numeros e opinides um
conjunto de informacfes para que sejam
classificados e analisados os indicadores
estudados. A segunda € uma pesquisa de
satisfacdo realizada com os clientes dos
canais de atacado e varejo, que pode ser
caracterizada como aplicada e exploratéria,
uma vez que pretende gerar conhecimentos
que podem ser aplicados, e procura solucoes
para problemas especificos.

A elaboracdo dos questionarios da pesquisa
de satisfacdo pautou-se em trés passos: (1)
determinacdo das necessidades do cliente;
(2) elaboracdo e avaliacdo do questionario;
(3) aplicacdo do questionario. Foram
empregadas escalas de concordancia do
cliente em relacao as afirmacoes.

A escolha do método de contato se baseou
no critério de adequacao e interacdo com o
entrevistado. O questionario contempla uma
parte para os clientes do atacado, e outra
para os clientes do varejo. A amostra em
ambos os casos foi formada por ftrinta
clientes, sendo a primeira através de telefone
e via correio eletrbnico, e a segunda por
entrevistas  pessoais  (KOTLER, 1998;
PANDOLFI, 2003).

Topicos em Marketing - Volume 3



4.1 AI}IALISE DOS DADOS
SECUNDARIOS

A empresa estudada é uma confecgédo de
roupas femininas localizada no municipio de
Americana, que vende seus produtos
preponderantemente no setor atacadista.

A estrutura de distribuicdo envolve tanto o
canal direto quanto o indireto. O primeiro
canal (direto) corresponde a loja do proprio
fabricante, na qual a empresa tem contato
direto com o consumidor final. O segundo,
utilizado pela empresa, se refere ao canal
indireto de primeiro nivel, na qual o fabricante
vende para outras lojas de varejo por meio
dos representantes comerciais que negociam
o produto. A empresa se utiliza da estratégia
de distribuicdo seletiva, ja que possui um
ndamero limitado de clientes por regi&o.

A partir dos relatérios disponibilizados pela
empresa, estabeleceram-se os resultados das
vendas e do faturamento do periodo
analisado.

A entrega do mostrudrio aos representantes
de venda se da nos meses de fevereiro, junho
e setembro, com as colecbes de primavera
verdo, outono/ inverno e alto verao,
respectivamente; nota-se que 0Ss meses
seguintes sdo os que conferem os maiores
faturamentos para a empresa. Uma grande
quantidade de pecas é produzida nos meses
de marco, abril e maio de 2012 (colegcdo de
primavera verdo) e outubro, novembro e
dezembro (colecdo de alto verdo). A colecéo
de alto verdo é elaborada e produzida num
intervalo de tempo pequeno em relacdo a
colecéo anterior.

A coleta dos dados do atacado demonstra os
periodos em que ha “picos” de vendas, bem
como o0s periodos que ha pequenas
guantidades de pecas vendidas. Como se Vvé,
existe uma forte sazonalidade de vendas no
atacado 0 que demonstra a combinac&do dos
dois canais como forma de amenizar 0s
efeitos a importancia dessa sazonalidade.

Gréfico 2: Quantidade de pegas faturadas no Atacado.

Valor faturado

/

1\\
//
\

Periodo

Fonte: elaborado pelo autor.

Quanto as vendas no varejo, os dados
coletados  permitem  estabelecer uma
representacdo da participacdo das vendas do
varejo em relacdo as vendas no atacado no
periodo analisado, tal como mostra o grafico
2. Nota-se que as vendas no varejo
representaram 2,5% das vendas totais em

abril, 12,8% em maio, 61,1% em junho, 12,9%

em julho e 2,8% em agosto. Considerando
que o atacado atende cerca de 140 clientes,
a participacdo de uma unica loja de varejo
nos resultados de vendas merece destaque,
ressaltando assim a importancia do canal
varejo principalmente nos meses em que as
vendas no atacado s&o escassas.
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Grafico 2: Quantidade de pecas faturadas no Varejo.
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Fonte: elaborado pelo autor

Assim como os clientes do atacado, a loja
comercializa também produtos de outros
fornecedores, mas predominam as vendas da
marca propria — correspondendo a 63,3% das
vendas totais em abril, 52,1% em maio, 50,4%
em junho, 57,3% em julho e 68,8% em agosto.

Visando coletar as opinides dos clientes do
atacado a respeito da abertura da loja de
varejo da empresa objeto deste estudo de
caso, foi feita uma pesquisa informal com
clientes localizados no estado de S&o Paulo a
respeito dos efeitos da abertura da loja. Os
clientes de Limeira, Piracicaba, Campinas e
Santa Barbara d'Oeste relataram ocasides em
que seus clientes deixaram de comprar 0s
produtos da empresa porque iriam a loja
prépria. da fabrica, onde ha maior
disponibilidade e variedade de pecas da
marca. Por outro lado, os clientes de Leme,
Salto, Jundiai e Bauru (mais distantes
geograficamente) informaram n&o ter ocorrido
nenhuma diminuicdo nas vendas, e
descartam qualquer reduc&o nas compras da
marca em funcdo da abertura da loja.

Dessa forma, apesar do alto investimento
para a abertura da loja de varejo, a
quantidade de vendas em relacdo a do
atacado mostra um resultado satisfatério. As
vendas na loja podem suprir a escassez de
vendas em alguns meses, contribuindo para a
entrada de recursos e o retorno, além de néo
influenciar as vendas dos clientes varejistas.

4.2 PESQUISA DE SATISFACAO

Além da mensuracdo dos resultados com
vendas, reconheceu-se a importancia de
quantificar o nivel de satisfagdo dos clientes
em relagdo aos produtos e servigos
oferecidos pela empresa em cada canal de
distribuicao utilizado, a fim de definir seus

pontos fortes e fracos, bem como as forgas e
fraquezas de cada canal.

A pesquisa de satisfac&o foi realizada através
dos questionarios (vide anexo), tem sido
utilizada uma amostra de trinta clientes do
atacado e trinta do varejo. Com os clientes do
atacado, a pesquisa foi feita via correio
eletrdnico ou realizada por telefone, enquanto
0s clientes do varejo responderam
pessoalmente as perguntas.

O objetivo principal é identificar se a reducéo
das vendas do atacado estad atrelada aos
servicos oferecidos (tal como atendimento,
prazo de entrega das mercadorias, formas de
pagamento, mercadorias entregues conforme
0 pedido) ou a qualidade das pecas
produzidas.

A pesquisa do varejo contém onze perguntas
de uma escala de concordancia: concordo
totalmente  ou  parcialmente,  discordo
parcialmente ou totalmente.

Da escala de concordéancia de Likert, a Unica
opcdo que foi desconsiderada nas
alternativas foi a de um ponto neutro (ou seja,
ndo concorda nem discorda), além da opcéao
de n&o resposta. O objetivo é coletar
informagdes com maior precisdo em relacdo
ao nivel de satisfacdo dos clientes, sem dar a
eles a oportunidade de omitir a opinido ou se
manterem indiferentes ao produto ou servico
oferecido.

Os topicos abordados foram: (1) a qualidade
oferecida pelas pecas, (2) a variedade e
disponibilidade de opcbes na loja, (3) se os
produtos atendem a todos os publicos, (4) se
eles seguem a tendéncia da moda, (5) se o
pregco corresponde a qualidade que
possuem, (6) as formas de pagamento
oferecidas, (7) a divulgacdo da marca, (8) a
rapidez no atendimento, (9) a eficiéncia dos
funcionarios, (10) se os canais de venda s&o
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suficientes e (11) se o cliente recomendaria o
uso da marca.

A tabela 2 apresenta a quantidade de
respostas para cada alternativa, e o gréafico 3
indica a satisfacdo em relacdo a cada

indicador. Nota-se que a satisfagdo em
relacdo a qualidade, a \variedade e
disponibilidade, as tendéncias e o0

atendimento é elevada.

Os indicadores para os quais se apresentam
avaliacbes positivas sd&o 0 preco e o
atendimento. As  avaliagbes  negativas
pautam-se em relacdo ao alto preco de
algumas pecas, e a pouca disponibilidade de
pecas para mulheres jovens e magras, ja que
a marca possui um estilo de roupa voltado
para jovens senhoras e uma modelagem
maior.

No entanto, no que diz respeito as formas de
pagamento, os canais de venda, e a
divulgagdo da marca, existe uma variagdo na
opinido dos respondentes. A insatisfagcdo do
cliente baseia-se primeiramente no desconto
oferecido pelo pagamento a vista, que é de
apenas 3% sobre o valor da compra. Quanto
aos canais de venda e a divulgagéo, os
clientes sugerem o desenvolvimento de um
site para vendas na internet, bem como maior
divulgacéo da marca.

Conclui-se que as variaveis do composto de
Marketing que mais se destacam e apoiam a
satisfacdo do cliente s&o produto e prego. Por
outro lado, a promogéo e praga, geram certa
insatisfagdo por parte dos clientes do varejo,
que sugerem maiores investimentos em
propaganda e canais de venda.

Tabela 2: Quantidade de clientes do varejo por alternativa de resposta.

Variedade e | Atendimento
dlsponlbllldade aos publlcos Tendenma Pregco

Qualidade das
pecas

v

Concordo totalmente 27 19
Concordo parcialmente 3 7 14 6
Discordo parcialmente 0 0 5 5
Discordo totalmente 0 0 0 0
Canais de
Rapidez no éncia do venda Recomenda a
ormas de pagamento Divulgacéo atendimento ONArio suficientes arca
9 6 16 28 30
13 4 14 2 0
8 15 0 0 0
0 5 0 0 0

Fonte: elaborado pelo autor.

Gréfico 3: Satisfagdo dos clientes para cada indicador no varejo.
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Fonte: elaborado pelo autor
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Assim como a pesquisa do varejo, a pesquisa
realizada no atacado contém onze questdes.
Da mesma forma, néo se ofereceu a opcao de
um ponto neutro ou de ndo resposta, a fim de
obter avaliagbes, sejam positivas ou
negativas, do respondente.

Os indicadores escolhidos foram: (1) a
qualidade da modelagem e bordados, (2) se
as pecas seguem a tendéncia da moda, (3) o
prazo de entrega das mercadorias, (4) se as
mercadorias sdo entregues conforme o
pedido, (b) a divulgagcdo da marca, (6) o
atendimento, (7) a competéncia dos
funcionarios, (8) se o preco dos produtos

corresponde a qualidade que possuem, (9) as
formas de pagamento, (10) se os canais de
venda sdo suficientes e (11) se o cliente esta
satisfeito com a marca.

A tabela 3 e o gréafico 4 representam o grau
de satisfacdo dos clientes em relacdo a cada
indicador.  Novamente, o0s indicadores
referentes a qualidade das pecas apresentam
boas avaliagbes em relacdo a modelagem
das pecas e ao acabamento dos bordados.
Os clientes declararam-se satisfeitos quanto a
competéncia dos funcionarios, precos, € as
formas de pagamento.

Tabela 3: Quantidade de clientes do atacado por alternativa de resposta.-.

Qualidade das  _ .. . Mercadoria
pegas Tendéncia Prazo conforme - Divulgacéo

Concordo totalmente 15
Concordo 10 1 1
Discordo O 5 1 7 1 O 15
Discordo totalmente 0 0 2 8 2

Eficiéncia no
atendimento

Competéncia
dos funcionarios

Satisfacéo
com a
marca

Fonte: elaborado pelo autor.

Gréfico 4: Satisfagdo dos clientes para cada indicador no atacado.
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Fonte: elaborado pelo autor
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Observa-se um nivel médio de satisfagdo
para os clientes na tendéncia da moda e na
eficiéncia no atendimento; de todos os
indicadores utilizados, os maiores niveis de
insatisfacdo sdo do prazo de entrega das
mercadorias, das mercadorias atenderem ao
que solicitado no pedido, da divulgacdo da
marca e dos canais de venda utilizados,
donde se conclui que os motivos de
insatisfacdo dos clientes baseiam-se mais nos
servicos do atacado do que em relacdo ao
produto em si, j@ que cerca de 87% dos
clientes entrevistados no atacado mostram-se
satisfeitos com a marca.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo da demonstragcdo dos resultados
referentes as vendas no varejo e no atacado
pautou-se na contribuicdo que o canal varejo
apresenta para a manutencéo das atividades
da empresa, em vista da reducéo nas vendas
do atacado.

Por outro lado, a pesquisa de satisfacao visa
identificar se a reduc&o nas vendas ¢ fruto da
qualidade percebida pelo cliente final ou era
resultado da insatisfacdo dos clientes em
relac&o aos servicos proprios do atacado.

Inicialmente, nota-se que periodo de
producéo das pecas pode levar a um atraso
na entrega das mercadorias, € que a troca de
pecas quanto ao tamanho ou cor desejado
estendem a entrega. Este atraso acaba

interferindo nas vendas da colecao seguinte,
ja que no momento da apresentacdo da nova
colecdo o0s varejistas ainda possuem
mercadorias da colecdo passada que podem
ser consideradas novas pelo consumidor
final. Isto acontece principalmente na
passagem da colecdo de verdo para o alto
ver&do, na qual as pecas sdo semelhantes, e
afetam as vendas da ultima colegéo.

Sendo assim, o ndo cumprimento do prazo de
entrega das mercadorias acaba influenciando
a demanda por novos produtos, ja que ha
oferta de mercadorias da colegéo passada no
momento em que os clientes realizam o
pedido aos representantes de venda.

A pesquisa realizada com os clientes do
atacado apontou a insatisfacdo em relacéo a
este ponto, no que diz respeito ao nao
cumprimento do prazo de entrega das
mercadorias € na troca de algumas pecas
conforme solicitado no pedido. Assim,
conclui-se que o0s maiores motivos da
insatisfagdo dos clientes pautam-se nos
servicos do atacado, j& que ambas as
pesquisas fornecem resultados positivos de
satisfacdo em relacdo aos produtos nos
quesitos de qualidade e preco.

A andlise do caso permitiu compreender os
pontos fortes e fracos da empresa na
perspectiva do cliente, apontando o que deve
ser explorado a fim de obter vantagem
competitiva e 0 que deve ser aperfeicoado a
fim de obter maior satisfacao do cliente.

Tabela 4: Pontos fortes e fracos

Pontos fortes Pontos fracos

Qualidade das pecas
Variedade e disponibilidade
Atendimento

Preco

Tendéncia

Formas de pagamento

Canais de distribuic&o

Divulgacdo da marca

Prazo de entrega das mercadorias no
atacado

Entrega das mercadorias conforme o
que consta no pedido

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota-se que o0s clientes varejistas e o0s
consumidores finais sugerem mudancas na
promogdo e na praga. O baixo nivel de
satisfacdo € determinado pelo investimento
insuficiente em propaganda, bem como a
auséncia do varejo nado lojista de Marketing
direto (comércio eletrénico sugerido pelos
clientes).

Ao mesmo tempo que a falta de investimento
em promogao e praga nao representa um

motivo de insatisfagcdo por parte do cliente
que ja conhece a marca (ndo seria um motivo
para deixar de comprar), esta representa uma
fragilidade para a empresa, que deixa de
atrair clientes que desconhecem a marca, €
que poderia ajudar a empresa a diminuir a
questdo da redugcéo nas vendas do atacado
através da divulgacao e da abertura de novos
canais.
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O resultado das pesquisas permite associar a
tendéncia das vendas no atacado e no varejo
em relagdo aos niveis de satisfacdo
pesquisados, indicando a necessidade de
ajustar o0s processos de entrega de
mercadorias no atacado para aumentar as
vendas, j@ que a antecipacdo da chegada
das pecas na loja forcaria o cliente a solicitar
mercadorias da colec&o nova.

Da mesma forma, o investimento em
promocdo estimular o consumo e convida
para conhecer a marca, melhorando a
percepcdo dos atributos oferecidos. O
desenvolvimento de novos canais de
distribuicao tornaria este produto mais
disponivel e acessivel ao consumidor,
atendendo uma maior parcela do mercado e
impulsionando o conhecimento da marca.

6 CONSIDERAGCOES FINAIS

Finalizamos a discussdo dos resultados
encontrados analisando as contribuicdes
desta pesquisa, bem como definir as
limitacdes do trabalho.

A discusséo dos conceitos tedricos releva a
questdo estratégica relacionada com os
canais de distribuicdo, bem como a
necessidade de mensurar a satisfacdo do
cliente em relacdo aos produtos e servicos
oferecidos.

Os novos canais, distribuidos em diversas
midias e veiculos, apoiam as estratégias de
Marketing, oS relacionamentos, a
comunicacéo, e a integragdo em nivel local,
nacional e global. O uso do Marketing
multicanal ~ destaca-se = como  escolha
estratégica de distribuicdo, devido a
crescente importancia da inovagado e
sinergias dos canais utilizados pela empresa.

No entanto, a escolha dos canais deve estar
em sintonia com 0s objetivos da empresa,
bem como o interesse e praticidade do ponto
de vista da clientela. Para tanto, torna-se
indispensavel o} conhecimento das
necessidades e preferéncias do cliente.

Os dados de vendas coletados nos dois
canais aliados a realizac&o das pesquisas de
satisfacdo buscaram mensurar os resultados
da utlizacdo da estratégia multicanal,
objetivando identificar a eficiéncia da
combinacdo dos canais frente a reducéo de
vendas no atacado, bem como quantificar o
nivel de satisfacdo dos clientes em relagcdo
aos produtos e servigos oferecidos em cada

canal. Os resultados mostram a importancia
de se investir no canal de varejo para
compensar e melhor planejar as vendas no
atacado — que sofrem uma reducgéo, e lidam
continuamente com os  efeitos da
sazonalidade.

As pesquisas de satisfacdo nos dois canais
de distribuicdo utilizados permitem concluir
gue a reducdo das vendas no atacado foi
fruto de uma insatisfacdo relacionada aos
proprios servigcos do atacado — referentes ao
prazo de entrega das mercadorias.

Os resultados da pesquisa também
permitiram reconhecer a necessidade de se
desenvolver a promoc¢do da empresa através
da divulgacdo da marca, bem como a
necessidade de investir em novos canais de
distribuicdo. Ademais, a pesquisa identificou
que as maiores forcas da empresa sdo 0s
produtos e seus precos condizentes com a
qualidade oferecida.

A principal conclus&o é que o investimento no
varejo e no desenvolvimento de novos canais,
na verdade, representa uma profunda
mudanca na orientacdo da empresa, saindo
do foco exclusivo no produto, e passando
para uma orientacao voltada para os servicos,
em que se busca uma interacdo mais intensa,
voltada a manutencdo de relacionamentos
duradouros com os clientes.

O maior enfoque no servico impde maior
variabilidade do ponto de vista do cliente,
definida de acordo com o alcance ou nao das
expectativas em relacdo ao servico oferecido.
E com este propésito que as empresas
realizam pesquisas de satisfacdo constantes,
a fim de apontar os fatores que necessitam de
maior investimento, e os que mais agradam a
clientela.

Segundo Kotler e Keller (2006), 0 aumento da
concorréncia, a ampliacdo da capacidade
das empresas, a proliferacdo de segmentos
de clientes e a possibilidade de utilizar novos
canais sdo fatores que motivam cada vez
mais a utilizagcdo da estratégia multicanal. E
nesse sentido que se da a importancia do uso
dessa estratégia empresarial, que poderia
desenvolver um site de vendas pela internet,
conforme sugerido por seus clientes.

O desenvolvimento constante de novos
canais de distribuicdo cria a necessidade de
seguir novas tendéncias, bem como procurar
inovar a forma de atingir seu publico. E neste
sentido que o conhecimento das empresas
em relacdo a seus pontos fortes e fracos
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permite o desenvolvimento de vantagens
competitivas, destacando-as em relagdo as
demais e concentrando seus esfor¢os na
tentativa de atrair clientes e fideliza-los.

Uma das limitac6es deste trabalho pauta-se
na utilizac&do do periodo de analise no que se
refere as vendas do atacado e do varejo.

Outra limitac&o refere-se as respostas obtidas
pelos questionarios, devido a realizagdo da
pesquisa do varejo através de entrevistas
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do Rio de Janeiro. Atualmente é professora titular do Mestrado Profissional em Administragao
e Desenvolvimento Empresarial (MADE) da Universidade Estacio de Sa, e membro do corpo
editorial das revistas académicas Revista Pensamento Contemporaneo em Administracéo
(RPCA) e Economia e Gestédo (E&G). Atuou como analista sénior na Embratel durante 8 anos,
nas areas de Marketing Estratégico, de Planejamento Estratégico, e Financeira. Foi analista de
agronegoécios durante 23 anos da revista Agroanalysis no Instituto Brasileiro de Economia
(Ibre) da Fundagéo Getulio Vargas, além de redatora e editora-assistente. Atualmente dirige
sua pesquisa para Marketing de Servico, para valores pessoais do cliente, € para metodologia
da pesquisa com énfase na abordagem qualitativa.

JACKSON CITTADIN

Mestre em Administragdo pela Universidade do Sul de Santa Catarina-UNISUL. MBA em
Gestdo Comercial e Marketing pela Fundacdo Getulio Vargas-FGV e Universidade da
Califérnia Irvine - UCI. Especialista em didatica e Metodologia do Ensino Superior pela
Universidade do Extremo Sul Catarinense - UNESC. Bacharel em Administracdo pela
FASC/FACIERC. Professor nos cursos de Graduagdo e Poés Graduagdo do SENAC-SC.
Membro do Grupo de pesquisa PIC Senac 2018/2019. Gestor Comercial € Marketing com
mais de 20 anos de experiéncia em Grandes Empresas Nacionais € Multinacionais nos ramos
Ceramico e Segurancga. Consultor e Palestrante.

JACQUELAINE ALVES MACHADO

Doutoranda em Biociéncias pela Universidade Federal do Estado do Rio de Janeiro (UNIRIO) .
Mestre em Administracdo - area de concentracéo: Estratégia nas Organizactes, pela
Universidade Regional de Blumenau (FURB-SC) Pés-graduada em Estratégia Empresarial
pela (ULBRA-GO) MBA em Marketing: Enfase nas Operagées Comerciais pela (FGV-RJ)
Bacharel em Administracdo (ULBRA-GO) Atuando no magistério superior desde o ano de
2003 com as disciplinas de: Mercadologia, Empreendedorismo, Estratégia nas Organizacoes,
Metodologia da Pesquisa, Estagio Supervisionado em Administracdo e Teoria das
Organizagdes. Orientadora de Trabalhos de Concluséo de Curso nas linhas de pesquisa em:
Estratégia nas Organizac6es, Marketing, Inteligéncia Competitiva, Empreendedorismo e Plano
de Negodcios. Atualmente, docente efetiva do curso de Bacharelado em Administragcdo da
Universidade Estadual de Roraima (Departamento de Ciéncias Socialmente Aplicadas) e
professora do Centro Universitario Estacio da Amazoénia, em Boa Vista-RR.
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JOSE CARLOS DE CNOP SIQUEIRA

Professor do Curso de Administragdo do Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia
do Sudeste de Minas Gerais - Campus Barbacena. Especialista em Engenharia Econémica.

JOYCE GONCALVES ALTAF

Possui graduacdo em Servico Social pela Universidade Federal de Juiz de Fora (2002),
graduacdo em Administracdo de Empresas pela Faculdade Metodista Granbery (2007), pos
graduagéo em Histéria Econémica pela Universidade Federal de Juiz de Fora (2003), curso de
extensdo em Marketing e Lideranca pelo Marietta College e € mestre em Administracédo e
Desenvolvimento Empresarial pela Universidade Estécio de S& - MADE (2009). E editora da
revista cientifica Machado Sobrinho. Atua como coordenadora do curso de Administracdo da
Fundacdo Educacional Machado Sobrinho e professora dos cursos de Administracdo e
Engenharia de Producéo ministrando diversas disciplinas em nivel de graduacéo, elaboracéo
de projetos académicos e publicacdo de trabalhos cientificos na area de Administragédo e
Engenharia de Producdo. Exerce a funcdo de professora no curso de Pés Graduagdo em
Administragdo Publica da UAB/UFF. Possui experiéncia na area de Administracdo, com
énfase em Estratégia e Marketing, atuando principalmente nos seguintes temas: marketing,
comportamento do consumidor, estratégias empresariais, grupos estratégicos e redes de
relacionamento.

LEONARDO CORREA CHAVES

Concluiu o doutorado em administragdo (2018) e o mestrado em contabilidade (2013), ambos
pela Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC). Possui graduagdo em ciéncia da
computacdo (2006) e em administracdo de empresas (2010). Atualmente, desenvolve
pesquisas na area de avaliacdo de desempenho organizacional, com publicagées em revistas
nacionais e internacionais.

LEONARDO ENSSLIN

Tem pos-doutorado em Apoio a Decisdo na Universidade de Lancaster (2000) e possui um
Ph.D. em Sistemas pelo University of Southern California(1974), é professor de pés-graduacéo
e pesquisador no Programa de Pés-Graduacdo em Administracdo na UNISUL. E formado em
engenharia mecanica pela UFRGS e possui mestrado em Engenharia de Producdo pela
UFSC. Leonardo Ensslin pode ser contatado

LIVIA CRISTINA CAIANI
Engenheira de Producédo - CUFSA

MARCELA ALVES SOARES

Graduada em Administracéo

MARCOS ROBERTO BURI

Possui graduacdo em Administracdo de Empresas - Faculdades Integradas Campo Salles
(1996). Com especializacdo em Engenharia de Produc&o (2002) - Universidade Sdo Judas
Tadeu e Mestrado em Engenharia de Mecéanica - Universidade de Taubaté (2006). Atualmente
€ professor da Universidade Nove de Julho no curso de Tecnologia de Gestao da Qualidade.
Escritor e atua como consultor de produtividade e qualidade em empresas de pequeno e
médio porte desenvolvendo projetos de melhoria de processos e cursos de treinamento
empresarial. Tem 25 anos experiéncia na area de Administracdo de operagdes atuando
principalmente nos seguintes temas: Cadeia de Suprimentos, Manufatura Enxuta, Qualidade,
ISO 9001:2015 e Planejamento Estratégico.
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MARIA DE FATIMA ALVES BUENES MENDONCA

Mestranda em Contabilidade pela FUCAPE Business School, com linha de pesquisa em
contabilidade publica, Especialista em Contabilidade Gerencial pela Ufes. Bacharel em
Ciéncias Contabeis pela Universidade Federal de Vigcosa. Atualmente estd como Diretora
Académica da Faculdade de Ciéncia e Educacdo do Caparad e professora universitaria.
Autora de artigo premiado no VIII Congresso Virtual Brasileiro - Administracdo (CONVIBRA)
em 2011.

NATALIA CRISTINA CORREA CASTELO BRANCO

Graduada em Ciéncias Sociais pela Universidade Federal Fluminense (UFF). Mestrado em
Estudos Populacionais e Pesquisas Sociais pela Escola Nacional de Ciéncias Estatisticas
(ENCE) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Doutoranda do Programa de
Pés Graduagao em Sociologia e Direito (PPGSD) da Universidade Federal Fluminense (UFF).
Atuacdo nas areas de Sociologia e Ciéncia Politica com pesquisas nas areas: capital social,
organizacfes civis e movimentos sociais, metodologia e desenvolvimento de pesquisas
sociais, eleitorais € de mercado, participagdo social e politica, fundacdes privadas e
associagfes sem fins lucrativos. Atuacao profissional em Programas Sociais Governamentais.
Membro do Corpo editorial da Revista Contexto ISSN 2175-490x. Bolsista Capes. — Docente
da Faculdade Itaborai.

NAYANE MONTEIRO DE ALMEIDA

Possui mestrado em Administracdo com linha de pesquisa em Tecnologia, Inovacédo e
Competitividade na Escola de Administracdo da Universidade Federal da Bahia (UFBA), MBA
em Marketing pela Fundacéo Getulio Vargas (FGV) e graduada em Comunicagéo Social pela
Universidade Federal do Ceara (UFC). E professora de marketing, varejo, comunicagao e
publicidade tendo passagem por Instituicées de Ensino Superior no Ceara, Piaui e Bahia.
Possui experiéncia com coordenacéo e elaboragdo projetos de cursos de pés-graduagéo.
Atualmente é coordenadora de Poés-Graduacdo na Universidade de Fortaleza (Unifor) e
também professora de cursos de graduagdo na mesma instituicao.

NICASSIA FELICIANA NOVOA

Doutora em Administragdo de Empresas pelo IAG PUC — Rio de Janeiro. Possui graduacéo
em Pedagogia pelo Centro Universitario Newton Paiva (2015) e graduacédo em Administracéo
pela Universidade Federal de Sdo Jodo Del-Rei (1995). Atualmente € professora de ensino
basico, técnico e tecnolégico do Instituto Federal do Sudeste de Minas Gerais. Tem
experiéncia na area de Administracdo, com énfase em Administracdo de Recursos Humanos
e Marketing, atuando principalmente nos seguintes temas: Hotelaria, Qualidade, Clima
Organizacional, Competéncias Coletivas, Rotinas Organizacionais e Aprendizagem/
Desaprendizagem Organizacional.

NICASSIA FELICIANA NOVOA

Possui graduacéo em Pedagogia pelo Centro Universitario Newton Paiva (2015) e graduagao
em Administragdo pela Universidade Federal de S&o Jo&do Del-Rei (1995). Mestre em
Administragcado pela FEAD - MG (2006) e Doutora em Administracdo pela PUC-Rio (2017).
Atualmente é professor de Ensino Basico, Técnico e Tecnoldgico do Instituto Federal do
Sudeste de Minas Gerais. Tem experiéncia na area de Administracdo, com énfase em
Administracdo de Recursos Humanos e Marketing, atuando principalmente nos seguintes
temas: Hotelaria, Qualidade, Clima Organizacional, Competéncias Coletivas, Rotinas
Organizacionais e Aprendizagem / Desaprendizagem Organizacional.
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NICOLE VICTOR GOMES

Mestre em Desenvolvimento Socioeconémico pela Universidade do Extremo Sul Catarinense
(PPGDS/UNESC); Graduada em Administracéo pela Universidade do Extremo Sul Catarinense
(UNESC). Possui experiéncia nos seguintes temas de pesquisa: Politicas Pubicas; Pesca
Artesanal e Desenvolvimento socioecondmico. Tem experiéncia na area de Administracéo,
com énfase em Marketing, Empreendedorismo e Pesquisa de Mercado. Atualmente é
professora de Empreendedorismo no Colégio Futur&o.

ODERLENE VIEIRA DE OLIVEIRA

Professora adjunta do Programa de Pdés-graduacdo em Administracdo da Universidade de
Fortaleza. Poés-doutoranda em Gestdo na Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra.

PANDO ANGELOFF PANDEFF

Administrador de Empresas. Doutor em Geografia pela Universidade Federal Fluminense -
UFF/POSGEO - Area de concentragao: Ordenamento Territorial Ambiental. Mestre em Ciéncia
Ambiental pela Universidade Federal Fluminense. Mestre em Ensino de Ciéncias da Saude e
do Ambiente pela UNIPLI. MBA-Gestédo Educacional pela Faculdade Cenecista de Osorio/RS -
Gestéo de Negocios Sustentaveis com énfase em organizacGes sustentaveis pela UFF-LATEC
- Gestdo de Empresas de Petroleo e Gas. Docente do ensino Superior e Coordenador do
curso de Administracdo da FACULDADE ITABORAI e FACULDADE CNEC ITABORAI.
Atividades de pesquisa nas éareas de: Recursos hidricos e ordenamento territorial. Atuacao
profissional no 3o. Setor desenvolvendo diagndsticos socioecondémicos e na area de projetos,
com elaboracgdo, Implantacédo e Coordenacéo de Projetos Socioambientais. Livre docente em
cursos de Poés Graduacdo em Meio Ambiente e Sustentabilidade. Analista Ambiental e
Coordenador de projetos socioambientais pelo Instituto Solucbées Brasil. Atuacdo
complementar como Perito Judicial na area Ambiental. Instrutor em cursos para a formacéo de
Socorristas de Emergéncia. Instrutor na ESPM - Escola Superior de Policia Militar do Estado do
Rio de Janeiro (Curso de Aperfeicoamento de Oficiais — CAQ)

PATRICIA GONCALVES SILVA DE MELO

Possui graduacdo em Administragdo com Habilitacdo em Sistema e Mestrado em
Administracdo. E professora efetiva da Universidade Estadual de Roraima, no departamento
de Administracdo e do Centro Universitario Estacio da Amazénia. Membro do Comité
Institucional de Iniciacao Cientifica (CIIC), membro do Nucleo Docente Estruturante do curso
de Bacharelado em Administracdo e do curso Superior de Tecnologia e Gestdo de Recursos
Humanos do Centro Universitario Estacio da Amazobnia. Possui experiéncia na gestao
universitaria tendo atuado como coordenadora dos cursos de Bacharelado em Administracéo,
Superior de Tecnologia e Gestdo de Recursos Humanos, Superior de Tecnologia Gestdo
Publica e Superior de Tecnologia Gestdo Comercial na modalidade presencial e na
modalidade a distancia, coordenou os cursos do pdélo Boa Vista/RR localizado da unidade
Estacio da Amazbdnia. Nos cursos de Administracdo e de Ciéncias Contébeis ministra
disciplinas e desenvolve pesquisas relacionadas a Estratégia nas Organizacdes, Tecnologias
no ensino, Administracdo de Sistemas de Informag¢des Gerenciais, Processo Decisorio,
Logistica e Empreendedorismo.
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PAULA REIS RAMALHO

Pos graduanda em Gestdo Administrativa Financeira no Instituto Prominas, graduagdo em
Administragdo de Empresas pelo Instituto Vianna Junior - convénio com a Fundacdo Getulio
Vargas (2012), curso de extensdo em Marketing pelo Sebrae - MG (2010). Atua como Gerente
Administrativo Financeiro na empresa CL Empreendimentos e Construcées Ltda. Possui
experiéncia de mercado na area Financeira do Banco Santander S.A (2010), da Infosys BPO
(2014), da CL Empreendimentos e Construgdes Ltda (2016) e na area de Recursos Humanos
da Votorantim Metais S.A (2012).

RANULFO SOARES DA FONSECA JR.

E Docente Coordenador dos cursos Técnicos do SENAC na darea de Administracdo e
Negoécios e Professor no Centro Universitario SENAC S&o Paulo, conduzindo disciplinas de
Empreendedorismo, Responsabilidade Social e Sustentabilidade. Professor na Faculdade
SUMARE atuando na area de Administracdo e Negdcios desde 2014. Consultor Interno
Sebrae desde 2015. Mestre em Administracdo de Empresas pela Universidade de Campo
Limpo Paulista, MBA em Financas e Pos em Gestdo de Pessoas pelo Mackenzie,
Administrador com énfase em Comércio Exterior pela Universidade italo Brasileiro. Atuou
diretamente no programa de sustentabilidade do banco Bradesco e desenvolve projetos de
empreendedorismo, responsabilidade social em programas In-company além da aplicacéo
em empresas junior na forma académica junto a grandes organizagcdes dos mais diversos
segmentos, como Natura, Schincariol e ALL Logistica. O projeto de dissertagdo do mestrado
focou em Empreendedorismo com Sustentabilidade, onde pode ser criativo e sustentavel ao
mesmo tempo trabalhando inicialmente com publico interno e externo.

RODRIGO LADEIRA

Bacharel em Ciéncias Econdémicas pela Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) , e
também em Administragéo- r pela Faculdade de Ciéncias Gerenciais- Unido de Negocios e
Administracao (FCG -UNA) . Tornou-se Mestre em Administracdo pela Universidade Federal
do Rio Grande do Sul (UFRGS) . Doutor em Administracdo pela Universidade de Sao Paulo
(USP), cursando por 06 meses, o que se chama "doutorado sanduiche" na "Vanderbilt
University", em Nashville TN, (USA), Atualmente é professor Associado 1 da Universidade
Federal da Bahia,( UFBA), na Escola de Administracéo,(Salvador- BA),. O Professor é Pos
Doutor pela New York University - NYU - Nova lorque

ROSA MARIA MAIA DE OLIVEIRA

Mestre em Psicologia pelo Centro Universitario UNIFIEO -2014. Graduagédo em Psicologia pelo
Centro Universitario das Faculdades Metropolitanas Unidas (1983), Graduagao em Pedagogia
pela Faculdade de Filosofia Ciéncias e Letras Professor José Augusto Vieira (1995),
Graduacédo em Direito pelo Centro Universitario das Faculdades Metropolitanas Unidas (2002).
Professora efetiva na Escola Estadual Jo&o Silva, Professora convidada da Pés-Graduacgéo da
Faculdade Aldeia de Carapicuiba (FALC). Possui experiéncia na area de Psicologia Clinica e
Educacional, com énfase em Psicologia do Ensino e da Aprendizagem, atuando
principalmente nos seguimentos: Formacéo de professores, ensino aprendizagem, gestdo de
pessoas, treinamento e desenvolvimento, lideranca e motivagcéo e o profissional € 0 mercado
de trabalho do século XXI. Psicéloga /Professional &Self Coaching.

ROSANGELA ANDRADE PESSOA

Doutoranda em Administracdo. Mestra em Administracdo. Especialista em Marketing.
Bacharela em Administracdo e Turismo, pela Universidade de Fortaleza (UNIFOR). Professora
da Universidade de Fortaleza (UNIFOR). Faculdade Metropolitana da Grande Fortaleza
(FAMETRO). Coordenadora especifica dos Cursos de Gestdo Comercial e Inteligéncia de
Mercado da Universidade de Fortaleza (UNIFOR).
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TATIANE NUNES VIANA DE ALMEIDA

Doutora em Administracéo pela Universidade Federal da Bahia (2015) e Professora do Ensino
Basico, Técnico e Tecnoldgico no Instituto Federal de Educacao, Ciéncia € Tecnologia do Rio
Grande do Norte (RN). Mestrado (2010) e Bacharelado (2007) em Administracdo pela
Universidade Federal do Rio Grande do Norte - UFRN e Especializagdo em Marketing
Empresarial pela Universidade Federal Fluminense (2012).

THAIS FERNANDA SABINO DE ALMEIDA

Bacharele em Administracéo pelo Instituto Federal de Educacéo do Sudeste de Minas Gerais -
Campus Barbacena.

THIAGO HENRIQUE ALMINO FRANCISCO

Doutor pelo Programa de Pdés-Graduagdo em Engenharia e Gestdo do Conhecimento da
Universidade Federal de Santa Catarina (EGC/UFSC). Mestre, pelo Programa de Poés-
Graduacdo em Administracdo Universitaria da Universidade Federal de Santa Catarina
(PPGAU/UFSC). Especialista em Gestdo de Pessoas e Competéncias Organizacionais e
Bacharel em Administragéo pela Faculdade de Ciéncias Econémicas da Regido Carbonifera.
Atualmente é Coordenador do Setor de Avaliacdo Institucional, do Grupo de Estudos em
Metodologias Ativas e Professor do Departamento de Administragdo, ambos vinculados a
Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC).

VALTENCIR PACHECO

Mestre em Desenvolvimento Socioeconémico pela Universidade do Extremo Sul Catarinense
(PPGDS/UNESC); Mestre em Planejamento Estratégico pela Universidade do Sul de Santa
Catarina (UNISUL). Graduado em Administragdo pela Universidade do Extremo Sul
Catarinense (UNESC). Especialista em Marketing pela Universidade Estacio de Sa e
atualmente é Gerente Pricing - Merchandising - Trade Marketing Comercial - A Angeloni Cia
Ltda, e professor titular da Universidade do Extremo Sul Catarinense (UNESC). Tem
experiéncia na area de Administracdo, com énfase em mercadologia, planejamento
estratégico. Participou da Construcdo de grade curricular para curso de Pés Graduagdo no
SENAC em Florianépolis em 2016.

ZAILA MARIA DE OLIVEIRA

Doutora em Gestao pela Faculdade de Economia da Universidade do Porto, Portugal (2017),
com énfase em Marketing e Estratégia. Mestre em Marketing pela mesma Universidade
(2008), Graduada em Administracdo de Empresas pela Universidade Estadual do Ceara
(1989). E professora do Centro Universitario Unichristus e da Faculdade Metropolitana da
Grande Fortaleza — FAMETRO.
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