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RESUMO

A partir do crescimento no uso da comunicacdo virtual, por meio das midias sociais, as
empresas estdo buscando se adequar, e € nesse cenario que o presente estudo se fez
necessario, visando identificar a eficicia da utilizacdo das midias sociais por determinadas
empresas varejistas do municipio de Angélica/MS. Trata-se de um estudo exploratério, de
forma descritiva e com abordagem quantitativa. Para atendimento ao proposto, foram
realizadas pesquisas com 0s responsaveis de trés lojas da cidade, também foram aplicados
questionarios por meio virtual para os clientes destas empresas. A identificacdo das estratégias
de marketing nas redes sociais digitais pelas empresas tem como meta a identificacdo de
aspectos relevantes na percepcdo dos consumidores. A pesquisa demonstrou que 0S
consumidores entendem que € importante e ddo mais relevancia para as empresas que estao
presentes nas redes sociais digitais e buscam serem recompensados por “seguir/curtir” as
empresas nesses canais. Também pelos resultados da pesquisa direcionada para empresas,
verifica-se que as empresas estdo atentas a essa percep¢do dos consumidores e buscam essa
adequacdo ao mundo digital, mas ainda necessitam de um planejamento de marketing digital
mais detalhado.

Palavras-chave: midias sociais digitais; marketing digital; varejo.



ABSTRACT

With a growth in the use of virtual communication through social media companies are trying
to adapt, and it is against this background that the present study was necessary in order to
identify the effective use of social media by certain retailers Angelica municipality / MS. This
is an exploratory study of descriptive and quantitative approach. To meet the proposed
surveys were conducted with the heads of each store, they were also applied questionnaires
virtual environment for customers of these companies. The identification of marketing
strategies in digital social networks by enterprises aims to identify relevant aspects in the
perception of consumers. Research has shown that consumers understand what is important
and give more relevance to companies that are present in digital social networks and seek to
be rewarded for "follow / like™ companies in the media. Also the search results targeted to
companies, showed that companies are aware of this perception of consumers and seek this
adaptation to the digital world, but still require a more comprehensive digital marketing
planning.

Key words: digital social media; digital marketing; retail.
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1 INTRODUCAO

A comunicagdo caminha e evolui junto com a espécie humana. Agora que se vive a
chamada Era da Informacdo, as acdes e visdes de mundo se baseiam na troca de informacdes
e, no seu cotidiano (CHLEBA, 2000).

As pessoas mudaram com a tecnologia, e essa, mudou com as pessoas,
consequentemente, o proprio fluxo de informagdes em uma empresa se alterou (VAZ, 2010).
As midias sociais chegaram recentemente, mas tanto quanto a maneira revolucionaria que
chegaram foi o jeito que transformaram completamente a maneira de relacionamento pessoal
e profissional.

Segundo Terra (2009), no inicio da web ela era muito estatica, pois os sites das
empresas s0 continham os produtos sem permitir espaco para o cliente. Todavia, houve uma
evolucdo para a chamada web 2.0 que € um modelo mais interativo. As redes sociais sdo um
meio de comunicacdo empresa-cliente bilateral e podendo ser até multilateral, pois é uma
midia que permite a possibilidade de resposta e interacdo, segundo a mesma autora. O que
pode tornar as mensagens produzidas pelas organizacGes de facil acesso e facilmente
replicadas por meio das midias sociais e das novas ferramentas de comunicacao.

A partir desta revolucdo, muitas empresas perceberam este movimento e seus
beneficios e comecaram a se comunicar diretamente com a sociedade, como por exemplo,
escutar opinides, experiéncias, perspectivas, utilizando textos, imagens e videos dos clientes.
Para Recuero (2009), as redes sociais sdo espacos para a expressao na Internet. Eles
permitem: a) construcdo de uma persona através de uma pagina ou perfil; b) interacdo por
meio de comentarios, compartilhamentos e acréscimos nos textos; ¢) a exposic¢ao publica de
cada autor.

Segundo a Association Marketing American — AMA (2013), a definicdo de marketing
(numa interpretacdo do préprio autor) é atividade e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que agreguem valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em
geral, ou seja, esta integrada no papel do marketing a agdo de se comunicar e as redes sociais
apareceram como uma nova forma para fazé-lo.

De acordo com Chleba (2000), a Internet provocou mudancgas no comego do século e
as empresas que previram ou que perceberam a mudanca que ocorreu, foram capazes de
alterar suas atividades para atender as novas necessidades da sociedade. Ainda segundo o
mesmo autor, outras empresas aproveitaram essa revolucdo tecnologica para fazer seu

nascimento e crescimento, como é o caso do e-commerce de sucesso “Netshoes”.



1.1 PROBELMATICA

Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD, 2013), o
contingente total de pessoas que utilizaram a internet no Brasil nos dltimos trés meses
antecedentes da pesquisa representa 85,6 milhdes (49,4% de toda a populacdo do pais). Sendo
a regido Centro-Oeste a segunda colocada em porcentagem dos usuérios da internet: 54,3% da
populacéo da regido utilizaram o servico e, também &, a primeira colocada em uso da internet
por dispositivos moveis (celulares e tablets).

Levando em conta que a utilizacdo da rede social € um meio que pode trazer vantagem
competitiva para a empresa que a utiliza nas suas estratégias de marketing, isso pode ser
comprovado pelo fato de que, no Brasil, mais de 80% dos internautas participam de alguma
rede social (TELLES, 2010).

Para demonstrar o tamanho da representatividade das midias sociais no cotidiano do
brasileiro, Voltolini, 2013 (apud TecMundo, 2013) diz ter 71,6 milhdes de cadastros na rede
social Facebook, ou seja, quase 100% das pessoas que possuem internet contém uma conta
nessa rede social e mais de 60% das pessoas que tém conta nela acessam diariamente.

Diante desses dados e com a perspectiva de crescimento da utilizacdo das midias
sociais digitais pela sociedade e as empresas inseridas nesse cendrio, faz se o seguinte
questionamento: como as midias sociais digitais sdo utilizadas pelas empresas varejistas para

atingir seu publico-alvo e como é percebido esse relacionamento digital?

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Identificar a eficacia das midias sociais utilizadas pelos varejistas do municipio de

Angélica/MS em busca de estreitar o relacionamento com seus clientes.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Identificar as acdes e as principais estratégias de marketing digital desenvolvidas
pelas empresas do municipio.
e Analisar a percepcao dos consumidores quanto a midia social digital utilizada.

e Comparar a visdo dos usuarios e proprietarios a respeito destas midias sociais.
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1.3 JUSTIFICATIVA

A importancia desse estudo baseia-se na proposta de realizacdo de uma pesquisa de
campo com empresas do setor varejista do municipio de Angélica/MS para identificar quais as
principais estratégias nesse processo de relacionamento com o cliente por meio das redes
sociais.

Devido ao tema ndo ter tanta abordagem no pais, 0s aspectos de marketing por meio
das midias sociais sdo carentes em estudos académicos, de acordo com Gil-Or (2010), as
midias sociais se tornaram muito populares, o que também aumentou o interesse em torno
delas, mas tudo isso recentemente.

Para demonstrar a representatividade e importancia do varejo no Brasil e justificar a
escolha do segmento na pesquisa, dados serdo demonstrados: segundo o IBGE (2013 apud
Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo, 2015), o varejo representa aproximadamente 22%
do PIB brasileiro e emprega atualmente mais de 19 milhdes de brasileiros (19,1% da
populacdo). Também se demonstra a representatividade do varejo no municipio de Angélica:
66.367 mil reais no PIB, sendo o PIB municipal total bruto de 409.645 mil reais (IBGE,
2013).

A partir de um cenério de crescimento do tema no pais, a oportunidade de pesquisa
mostrou-se interessante, por isso, o trabalho pode vir a ajudar na discussao do tema para 0s
académicos e também para os profissionais de marketing que poderdo ter mais um estudo
sobre 0 assunto.

Como o estudo tem como objetivos especificos de analisar as estratégias de marketing
digital e também as percepcdes dos consumidores, pode-se obter através dessas analises 0s
beneficios e riscos na utilizacdo desse meio de relacionamento empresa-cliente, isto pode ser

de grande valia para as empresas analisarem antes de entrar nesse meio e como irdo utiliza-lo.
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2 REVISAO TEORICA
2.1 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Estratégias de marketing estéo relacionadas ao momento em que as empresas destinam
esforcos para posicionar as suas marcas, planejam todo o composto de marketing em busca de
alcancar seus objetivos (LAS CASAS, 2012). Dando mais énfase ao que foi dito, a estratégia
de marketing trata de como a empresa chegara a seus objetivos propostos (FERREL;
HARTLINE, 2010). Portanto, a criacdo e manutencdo do produto, preco, a distribuicdo e a
divulgacdo sdo desenvolvidos para alcancar essas metas, logo satisfazendo as necessidades
dos mercados alvos. Se tratando que existem fatores externos que ndo podem ser controlados,
diversas vezes, o posicionamento deve ser mudado nas variaveis ambientais (FERREL,;
HARTLINE, 2010; LAS CASAS, 2012).

Desta maneira, a estratégia de marketing se pauta pela definicdo e utilizacdo do
composto de marketing ou mix de marketing, por isso o préximo tépico abordara esse aspecto,
mais conhecido como os “4Ps”.

2.1.1 Produto

Kotler e Armstrong (2007, p. 200) definem produto como ‘“algo que pode ser
oferecido a um mercado para apreciacao, aquisi¢ao, uso ou consumo e que pode satisfazer um
desejo ou necessidade”. Também é bom salientar que produtos ultrapassam a ideia de bens
tangiveis, logo sdo incluidos servicos e ideias.

Os mesmos autores colocam em sequéncia as decisdes de produtos individuais que
devem ser tomadas para que o0 objetivo do marketing (atender as necessidades dos clientes)
seja satisfeito. Sao elas: atributos do produto; branding; embalagem; rotulagem e servigos de
apoio e assisténcia ao produto.

Kotler (1998) acrescenta nessa discussdo que ao pensar um produto as empresas
precisam considerar 0s cinco niveis de produto. “Cada nivel acrescenta mais valor para o
consumidor, e os cinco constituem uma hierarquia de valor para o consumidor” (KOTLER,
1998, p. 383). Ainda seguindo o pensamento do mesmo autor, 0 beneficio de um produto para
seu consumidor é seu nucleo e aqui esta a parte fundamental deste. O segundo nivel
representa o produto basico. O terceiro nivel é o produto esperado. No quarto nivel estd o
produto ampliado em que va além das expectativas dos consumidores. Por fim, o quinto nivel,
estd o produto potencial que engloba todas as mutagdes que este produto passaré a sofrer no

futuro.
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2.1.2 Preco

Kotler e Armstrong (2007) deixam claro que preco é a soma dos valores (dinheiro,
tempo, etc.) que os consumidores trocam para adquirir o beneficio de um produto.

Uma empresa estabelece os precos ou deveria estabelecé-los no primeiro momento
quando cria ou adquire um novo produto, langa um produto em novo canal de distribuicdo e
quando entra em concorréncia direta (KOTLER, 1998).

Seguindo ainda este raciocinio, devem ser tomadas decisfes em seis etapas para a
precificacdo: a) selecdo do objetivo de pre¢o; b) determinacdo da demanda; c) estimacdo dos
custos; d) analise dos custos, precos e ofertas dos concorrentes; €) selecdo de um método de
determinacéo de preco; e f) selecdo do preco final.

Kotler e Armstrong (2007) colocam algumas estratégias de determinacdo de precos
através de seu valor, custos e outras consideracGes internas e externas. Ndo vale relatar cada

estratégia para ndo fugir da ideia central deste estudo.

2.1.3 Praca (distribuicao)

Esse terceiro “P” também ¢ chamado de canais de distribuicdo e ¢ assim que Las
Casas (2012) denomina e deixa claro que esses canais existem para facilitar as tarefas de
transferéncia dos produtos, desde a fabricacdo (ou invencdo, caso for um servigo) até o
usuario final. Ferrel e Hartline (2010) contribuem na discussdo dizendo que sem um bom
canal de distribuicdo os usuarios ndo poderiam comprar os produtos quando e onde
precisassem, por isso a distribuicdo € tdo importante quanto 0s outros pontos estratégicos.

Uma das vantagens que se tem dos canais de distribuicio € a de que se pode
“terceirizar” as estratégias de marketing e chegar a mais consumidores do que fazer a venda
direta (LAS CASAS, 2012). E é a partir desse ponto que Ferrel e Hartline (2010) colocam que
a gestdo da distribuicdo é pensada em dois componentes inter-relacionados: os canais de
distribuicéo e a distribuicéo fisica.

Canais de distribuicdo, seguindo o conceito de Ferrel e Hartline (2010), € um sistema
de organizacgdes por onde a propriedade (posse) do produto flui do ponto de produgéo para o
cliente, € aqui que entram o atacadista e o varejista. Ja, a distribuicdo fisica, para 0s mesmos
autores, € o fluxo de produtos e informac6es entre as organiza¢des dos canais, para assegurar
a disponibilidade dos produtos nos locais corretos, quantidades corretas, horas corretas e com

0 minimo de custo possivel.
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2.1.4 Promocao (divulgacéo)

E neste “P” que 0 presente estudo foca seus esforcos. Ha grande confusdo do termo
promocao com promocao de vendas, mas o que a palavra promover quer dizer nessa estratégia
é fazer a funcdo de persuadir, informar e influenciar (LAS CASAS, 2012), mas também esta
relacionada ao ato de se relacionar com os consumidores.

Atualmente, a midia que atingi grande numero de pessoas - televisdo, outdoor, radio,
jornais, etc. - se tornou mais cara € menos eficiente. O desenvolvimento tecnoldgico permitiu
as empresas atingirem seus futuros e atuais consumidores diretamente e individualmente, com
melhores resultados (FERREL; HARTLINE, 2010).

Por fim, as definicbes do composto de comunicagdo ou promocional: propaganda,
relacBes publicas, venda pessoal, promocao de vendas e outras formas. Segundo Las Casas
(2012, p. 380) a propaganda ¢ “uma forma paga, ndo pessoal, em que ha um patrocinador
identificado. ” Com o objetivo de informar ou persuadir o pablico, segundo 0 mesmo autor. A
propaganda € o meio mais difundido da comunicagdo de marketing e também est4 no mundo
virtual, portanto as empresas podem alocar seus recursos nas midias tradicionais e/ou na
Internet de acordo com seu publico-alvo (FERREL; HARTLINE, 2010).

As relagbes publicas existem nas empresas para acompanhar atividades publicas,
identificar problemas e desenvolver programas para criar e manter relacionamento com 0s
stakeholders da empresa (FERREL; HARTLINE, 2010).

A funcdo de relacGes publicas é muito importante, haja vista que pode resolver
conflitos antes que venham a se tornar imensos e focar em manter a boa imagem da
instituicdo (LAS CASAS, 2012).

A venda pessoal € 0 meio de comunicacdo de marketing mais antigo do mundo
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007; LAS CASAS 2012) e uma das mais eficientes maneiras,
pois ocorre em contato direto pessoal entre consumidor e vendedor (FEREL; HARTLINE,
2010).

No que diz respeito a promocao de vendas, € possivel fazé-la das mais variadas formas
como cupons, descontos, amostras, desfiles, shows, entre outros. E importante salientar que
essa estratégia tem seu incentivo com prazo limitado, por isso deve ser complementar a outro
meio de comunicacdo (LAS CASAS, 2012). Por terem esse prazo curto de resultado a
promocdo de vendas € mais indicada quando se quer lancar um produto ou para fazer girar
estoque da mercadoria (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
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2.2  ESTRATEGIAS DO MARKETING DIGITAL: OS OITO “Ps”

Apos definir as estratégias tradicionais do marketing, serdo abordadas as estratégias do
marketing digital. O marketing evoluiu e, atualmente, leva o significado para a area dos
valores, aspiracdes e espirito humano, pois houve uma evolucdo dos conceitos do marketing
de que os seres humanos sdo completos e suas necessidades e esperangas nunca devem ser
negligenciadas (KOTLER et al., 2010).

Com um mercado tdo segmentado, tdo diluido com um consumidor ativo e fazendo ser
ouvido, verifica-se que cada dia € mais dificil encontra-lo assistindo televisdo ou lendo o
jornal, onde as midias tradicionais de marketing se concentram e, atualmente, com uma
saturacdo das Estratégias de Marketing (VAZ, 2010).

Inimeras atividades de marketing sdo desenvolvidas na internet como por exemplo,
comunicacdes, relacionamento e transacGes, mas, ela tem o poder de aumentar o grau de
satisfacdo dos participantes e os resultados de negécios (LIMEIRA, 2003).

Devido principalmente as mudancgas de héabitos do consumidor do século XXI, as
empresas devem também mudar seus planejamentos de marketing, ndo ignorando essa nova
tendéncia, com relacdo a ofertas que estejam em prefeita harmonia com o que ele procura na
hora em que quer e onde ele estiver (VAZ, 2010). Sobre essa 6ética, Limeira (2003, p. 57)
acrescenta que, a internet “permite o controle do processo pelo usuario sobre sua habilidade
em ajustar o ambiente da web a suas caracteristicas, necessidades e objetivos”.

Diante desse olhar, para um consumidor com “poderes” foi elaborado por Conrado
Adolpho (2010) uma técnica de Planejamento de Marketing Digital intitulado 8Ps de
Marketing Digital. Trata se de um processo circular que tem como inicio e fim o consumidor.

O “P”, de pesquisa, € 0 primeiro passo para qualquer projeto digital (VAZ, 2010).
Aqui se deve pesquisar 0s habitos do seu consumidor na web, pois assim a transmissdo de
mensagens serd mais eficiente, logo aumentando as vendas (VAZ, 2010). Ainda segundo o
mesmo autor, o consumidor navega na internet deixando comentarios, postando, publicando,
compartilhando, curtindo, etc., ou seja, todos tém a possibilidade de modificar o ambiente
virtual e é nessa interatividade com o meio que permite criar condi¢des de se conhecer melhor
os consumidores. Como fica claro, o primeiro passo direcionara seus esforcos para 0s
interesses do consumidor, o que ele esta procurando (LIMEIRA, 2003; VAZ, 2010).

Com os dados e informacdes descobertas na pesquisa do comportamento do
consumidor online e, sabendo o objetivo crucial da empresa na internet, parte-se para fazer o

Planejamento de Marketing Digital que contém a explicacdo detalhada do que seré elaborado
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em cada uma das demais etapas (VAZ, 2010). Por se tratar de algo tdo geral e detalhado, esse
segundo “P” é considerado o mais importante para 0 sucesso da estratégia de marketing
digital (VAZ, 2010).

No terceiro “P” em questdo € o inicio da execucdo de todo o planejamento feito na
etapa anterior. Esse passo aborda grande parte dos “acessorios” que um website deve ter,
como por exemplo, captar e-mail dos visitantes, aumentar tempo de visita no site, fatores de
mensuracdo para 0 Google, diminuir taxa de rejeicéo e outros fatores (VAZ, 2010).

O proximo “P”, é a disponibilizacdo do conteldo pela empresa para 0 mercado e 0
consumidor com a meta de fazer com que ele a recomende para outros, pois ter elementos
gerados pelos proprios consumidores, e assim interagindo com a marca, dé credibilidade a
empresa (VAZ, 2010). Limeira (2003) também colabora com a discussdo dizendo que a
interatividade pode ser vista com o meio, ou seja, em que usuarios modificam o conteddo em
tempo real e a interatividade através do meio que é a comunicacdo um-para-um ou de muitos-
para-muitos.

O quinto “P”, € uma sequéncia do quarto, pois aborda um assunto muito parecido, pois
se trata de como fazer uma campanha em que a comunicacdo sera direcionada para 0s
consumidores influenciadores com um viés viral, com o intuito de que a comunicagdo se
propague. A acdo da empresa de comunicar deve ser a menor parcela possivel da
comunicagdo total da marca (VAZ, 2010). Seja para uma organizagdo global ou pequeno
empreendedor manter relacionamentos com os mais distintos publicos € importante e a
plataforma web disponibiliza essa ferramenta de disseminar a comunicacdo (PORTO, 2014).

No sexto “P”, sera desenvolvida a interacdo com a rede. Por meio de técnicas, a
instigacdo de pessoas para que compartilhem o contetdo pela rede por meio de conteudo
inserido no site (VAZ, 2010). Para 0 mesmo autor, € na comunicagdo viral, feita pelos
consumidores, que se atinge lugares longinquos do mercado e de forma muito barata,
lucrativa, eficiente e confiavel. Porto (2014) ainda segue esse raciocinio dizendo que o
conteddo produzido por uma empresa possui funcdo fundamental para atingir os objetivos e
metas de um negaocio.

Kotler et al. (2010) também d& sua contribui¢do dizendo que essa nova onda permite a
interatividade e conectividade entre pessoas e grupos por meio da tecnologia, 0 que contribui
para essa estratégia do marketing digital.

Dando seguimento a teoria, 0 sétimo “P” aborda o assunto “personaliza¢do”. Segundo

Vaz (2010), cada consumidor deve ser segmentado para assim criar conteldo personalizado
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com o objetivo de gerar relacionamento com o consumidor. A comunicagdo do produto
adequado para cada consumidor e ndo comunicar o produto para o consumidor (VAZ, 2010).
Por fim, chega-se ao ultimo e oitavo “P”, em que se tratando de teoria com um
planejamento ciclico, a ultima etapa, servira para ajustes e definicbes, este deve ter a
avaliacdo das agdes (PORTO, 2014; VAZ, 2010). O marketing digital apresenta um grande
diferencial que € a possibilidade de acompanhar em tempo real os resultados (PORTO, 2014).

23 VANTAGEM COMPETITIVA

O crescente aumento da exigéncia dos consumidores, por conseguinte, da
competitividade tem forcado as organizagfes a buscarem ferramentas que as coloquem em
vantagem competitiva. Nesse cenario, 0 marketing torna-se fundamental para diferenciar a
empresa e conquistar espaco na preferéncia dos clientes.

Ferrel e Hartline (2010, p. 140) seguem a linha de que as vantagens competitivas séo
“capacidades que permitem a empresa atender as necessidades dos consumidores melhor do
que a concorréncia”. Essas capacidades que sdo diferenciais nas empresas podem ser tomadas
de acordo com as forcas delas ou nas fraquezas dos concorrentes, ainda podem basear-se mais
na percepcao do cliente, segundo 0s mesmos autores.

Administrar com eficacia essas percepcdes € um desafio para os profissionais de
marketing, pois arquitetar e manter vantagens competitivas que ndo se traduzem em
beneficios para os consumidores € de pouca serventia, sendo assim, 0s consumidores tém que
identificar facilmente o que satisfaz as suas necessidades especificas (FERREL; HARLINE,
2010).

S@0 colocadas trés estratégias basicas para se conseguir alcancar a vantagem
competitiva: exceléncia operacional; lideranca de produto e; intimidade com o consumidor. A
exceléncia operacional, também conhecida como lideranga pelo custo, a empresa opera para
atingir os menores custos de producéo e distribuicdo que seus concorrentes para que possam
entregar produtos a precos mais baixos ou com mais valor (ARMSTRONG; KOTLER, 2007;
FERREL; HARTLINE, 2010).

Conforme os mesmos autores, a lideranga de produto concentra esforgos na criagdo de
produtos e de uma estratégia de marketing diferenciados. As empresas oferecem os produtos
mais avancados e sofisticados do setor

A intimidade com o consumidor, para 0s mesmos autores, conhecida também como

foco, a empresa trabalha no bom atendimento de alguns segmentos do mercado, ao invés de
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tentar conquistar o mercado inteiro. Ela se esforga para desenvolver relacionamentos de longo
prazo com 0s consumidores para que possa entendé-los e oferecer os produtos mais
adequados.

Para Ferrel e Hartline (2010), as empresas ndo podem desenvolver apenas uma
estratégia de vantagem competitiva, mas sim, escolher uma ao qual se destacar, contudo que

desenvolvam as demais.

24  VAREJO

Las Casas (2012) define o varejo como a comercializagdo para consumidores finais.
Nesse mesmo raciocinio, a American Marketing Association — AMA (2013) define que varejo
como uma unidade de negdcio que negocia mercadoria de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e faz sua venda diretamente a consumidores finais e eventualmente aos outros
consumidores. Kotler (1998) ainda contribui com a definicdo acrescentando que o volume de
vendas do varejo € de fornecimento de unidades ou pequenos lotes. Las Casas (2012)
complementa dizendo que sdo consideradas varejistas as empresas com mais de 50% das
receitas oriundas de vendas a varejo.

No que tange a decisbes do varejo, existem as varidveis controlaveis do setor e
também as decisbes de marketing de varejo (LAS CASAS, 2012).

2.4.1 Variaveis controlaveis do varejo

Desenvolvidos por Lazer e Keiley, os elementos principais das variaveis controlaveis
do varejo sdo: subcompostos de produtos e servigos, subcomposto de comunicacdo e
distribuicdo de produtos (LAS CASAS, 2012), conforme demonstra a Figura 1.

Sdo essas trés subdivisdes que estdo inseridas todas as decisfes relevantes para o
varejo. Sempre com o principal foco no consumidor, pois ele é a base central de todas as

acoes.
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Linha de pregos
Garantias e trocas
Alteragdes e ajustes
Imagem da loja
Entregas

Estacionamento
Servigos de venda
Variedade e sortimento
Servigos ao cliente

Local da loja

Venda pessoal

Propaganda A Centros de
Vitrines Consumidores distribuigao
Displays Armazéns
Relagbes publicas Manuseio de
Layout Q% mercad® mercadorias
\ Catalogos
\\ Televenda

Composto

Figura 1 — Composto varejista
Fonte: Las Casas (2012)

As decisdes sobre o nivel do servico ofertado aos consumidores, linhas de créditos e a
determinacdo dos precos, além da compra estdo incluidos no subcomposto de produtos e
servigos (LAS CASAS, 2012).

Sobre o subcomposto de comunicacdo, fazem parte dele a comunica¢do com o seu
consumidor em todas as midias, seja como propaganda, promocao de vendas, merchandising,
etc. (LAS CASAS, 2012).

A respeito da distribuicdo de produtos sdo as decisdes da escolha do local da loja,
localizacdo de centros de distribuicdo ou depdsito, nivel de estoque, sendo assim, tanto a
distribuicéo fisica como a escolha dos canais de distribui¢cdo (LAS CASAS, 2012).

Para chegar de forma mais eficaz aos objetivos do varejo, existem algumas decisdes

que sdo indispensaveis.

2.4.2 Decisoes de marketing de varejo

Kotler e Armstong (2007) propdem que o0s varejistas devam tomar decisdes
importantes de marketing, posicionamento, sortimento de produtos e servigos, preco,
promogé&o e pragca em seus mercados-alvos.

A primeira decisdo que os varejistas devem fazer é a do mercado que pretendem
atingir e como se posicionardo nesses mercados (KOTLER, 1998; KOTLER; ARMSTRONG,
2007).
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Decidido isso, os mesmos autores colocam que 0s proximos passos a decidir séo
sortimento de produtos e servigos, em que 0s varejistas precisam tomar posicdo sobre trés
importantes variaveis: sortimento de produtos, mix de servicos e atmosfera da loja.

O sortimento de produtos do varejista deve diferencia-lo e também alcancar as
expectativas dos consumidores. Outro plano é promover eventos comerciais na loja para
chamar os consumidores, assim como 0 mix de servigos sdo importantes para ajudar
diferenciar dos concorrentes (KOTLER, 1998; KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A Ultima decisdo, por sua vez, é a atmosfera da loja, pois cada uma tem um layout
fisico arrumado que facilita ou pode dificultar a circulacdo dos clientes e a visualizacdo dos
produtos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

2.5 RELACIONAMENTO COM OS CONSUMIDORES

Atender as exigéncias e necessidades dos clientes tornou-se ainda mais complicado
com a evolucéo tecnoldgica, haja vista que, o usuario pode ter acesso a informacgdo que quiser
do produto que quiser.

A afirmacdo anterior é validada por McKenna (1993) que segue dizendo que satisfazer
um consumidor desinformado € facil, mas esses estéo se tornando raros. Por isso é necessario
que a empresa estreite seu relacionamento com seus consumidores.

Diante disso, a fundamentacdo de Marketing de Relacionamento se faz necessaria e
Berry (1983, p. 25) 0 definiu pela primeira vez como “atra¢do, manutengdo e aumento do
relacionamento com clientes”.

De forma mais ampla, o marketing de relacionamento envolve atividades focadas a
desenvolver lacos economicamente eficazes ao longo do tempo entre uma organizacgao e seus
clientes atuais e potenciais com permuta de beneficios (McKEENA, 1993; GORDON, 2000;
ZEITHAML; BITNER, 2003).

Ao adotar essa visdo do marketing, as empresas distanciam-se da perspectiva baseada
em trocas - compras e vendas — pontuais sem a construcdo do longo prazo. Essa mudanca de
visdo se deve principalmente quando a empresa esta inserida em um mercado competitivo,
com isso as empresas buscam um conhecimento mais afinado das suas necessidades e
expectativas, podendo assim, ofertar produtos mais personalizados (GALAO; BACCARO;
CHIUSOLLI, 2012). Segundo os mesmos autores, outro beneficio que essa postura traz € que a
empresa fica focada em manter os clientes e ndo em procurar novos, logo, perdendo qualidade

para 0s que ja aproveitavam o servigo.
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Entretanto é importante observar, segundo Lovelock e Wirtz (2006), que os esforcos
para manter os clientes ndo devem ser direcionados a todos os clientes com a mesma
intensidade, pois a empresa deve selecionar 0s que sdo mais valiosos para ela se relacionar
com mais intensidade.

A interacdo e comunicacdo sdo sindnimos do relacionamento e, é mais uma
caracteristica do marketing do relacionamento, sua utilizacdo permite compreender as
necessidades dos clientes. Segundo Day (2001), fazendo isso com seus clientes ela vai
aprendendo sobre 0 mesmo e utiliza as informacGes para personalizar suas posteriores
comunicagoes.

E importante destacar que na visdo de Sheth e Parvatiyar (1995, p. 265) o marketing
de relacionamento tem evoluido em virtude “dos avangos tecnoldgicos que estdo facilitando o
processo de atracdo e gerenciamento do relacionamento com consumidores individualmente”.

McKeena (1997) colabora defendendo que o profissional de marketing deve focar em
aplicar criteriosamente a tecnologia para facilitar a comunicacéo relevante, customizada e
personalizada, conhecer as preferéncias individuais dos clientes e dedicar-se a elas.

Outra caracteristica do marketing do relacionamento é a comunicacdo via méao dupla,
isto é, a empresa se comunica com o cliente, e ele se comunica com a empresa. Desse modo,
como dito em tdpicos anteriores o cliente deixou de ser agente passivo e € ativo.

Por fim, Schultz, Tannenbaum e Lauterborn (1994) seguem o raciocinio dizendo que
na era do marketing de relacionamento, a comunicacdo serd a ferramenta primordial na
construcdo e manutencdo dos relacionamentos.

Diante desses conceitos defendidos pelos autores, pode-se considerar o marketing de
relacionamento como uma nova perspectiva para a manutencdo de clientes e negocios no
longo prazo. Dando enfoque para os clientes de maior valor, constituindo-se de uma interacéo
proxima e comunicacdo personalizada ao mesmo tempo de via dupla. O relacionamento
duradouro permite as empresas compreensdo das necessidades e expectativas dos clientes

possibilitando a oferta de produtos adequados para eles.

2.6 PERCEPCAO DO CONSUMIDOR

De acordo com Schiffman e Kanuk (2012, p. 110), a percepgao ¢ o “processo pelo
qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos em uma imagem significativa e
coerente do mundo”. E através dos receptores sensoriais — olhos, orelhas, nariz, boca e pele —

que recebe-se um estimulo e, a partir desse estimulo, representa-se uma sensagao ou resposta
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imediata para dado estimulo (SCHIFFMAN; KANUK, 2012). Diante desse conceito
apresentado, Pinheiro et al. (2006) acrescenta que sdo esses estimulos recebidos que sdo
importantes para chamar atencdo de um produto, permanecendo na mente do individuo.

Ou seja, tudo que for usado pelo marketing — embalagens, nomes de marca,
propagandas, etc. - para chamar a atengdo dos consumidores, afetardo a percepgéo do mesmo
em relacdo aquele, segundo 0s mesmos autores.

Atualmente, os individuos sdo bombardeados por estimulos e para que possam fazer
sua vida correr normalmente, eles filtram ou selecionam, organizam subconscientemente
segundo seus principios psicoldgicos e interpretam esses estimulos, por isso cada individuo
percebera os estimulos de maneiras diferentes (SCHIFFMAN; KANUK, 2012).

Segundo Schiffman e Kanuk (2012), os consumidores selecionam os estimulos para
responderem e isso se deve a natureza do mesmo, experiéncia anterior dos consumidores na
medida em que ela afeta suas expectativas e seus motivos no ato — desejos, interesses,
necessidades, etc. — e cada fator citado contribuird para diminuir ou aumentar a probabilidade
gue um estimulo sera selecionado, salientando que tudo isso é feito de forma
subconscientemente. Porto (2014) entra nessa discussdo dizendo que esse filtro dos estimulos
¢ chamado de “economia de atencao”, isto €, os consumidores selecionam consciente e
inconscientemente os contetdos que lhe agradam.

Depois de selecionados e organizados os estimulos, de acordo com seus principios, as
pessoas interpretam os estimulos com base na organizacao que fizeram — como cada individuo
tem motivacOes diferentes, as interpretacdes também sdo diferentes (SHIFFMAN; KANUK,
2012).

Como existe essa abundancia de conteudo e necessidade de “chamar atencao” do seu
consumidor nas midias sociais, as empresas devem conhecer muito bem seu publico para lhe
ofertar o que — ao menos — esta disposto a ouvir (PORTO, 2014). Contudo, Solomon (2011)
analisa que a0 mesmo tempo em que a web traz essa abundancia de contetdos ela também
fornece ferramentas para compreender melhor seu consumidor e, assim, entregar o produto

mais adequado para 0 mesmo.

2.7 TOMADA DE DECISAO PELOS CONSUMIDORES

Diversos autores recorrem ao estudo da teoria de comportamento do consumidor para
levar ao processo de tomada de decisdo feita pelos mesmos, tendo como foco analisar quais

caminhos os individuos seguem para processar os fatos e influéncias e os ordena-los para
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tomar suas decisdes, segundo parecam ldgicas (BLACKWELL et al., 2005; KOTLER, 2007;
NEVES, 2009).

Segundo Blackwell et al. (2005) o processo tem inicio quando um individuo percebe a
necessidade de um produto (bem ou servico) para sair do seu estado atual e atingir o estado
desejado, que pode ser estimulado por fatores internos e externos. Contudo, a necessidade por
si ndo gera a atitude de comprar, é necessario que o individuo a reconhega como relevante.

Seguindo este raciocinio Solomon (2011) diz que no processo de compras para a
tomada de decisdo existem etapas — apenas para facilitar compreensao, pois nao significa que
todos os individuos seguirdo essas etapas -, a saber: reconhecimento da necessidade (quando
h& uma percepc¢do de uma lacuna entre situacdo atual e a desejada, o suficiente para emergir e
ativar todo processo); busca da informacgdo (existem as informacdes ja experimentadas —
primarias — ou seguir para informac6es novas); avaliacdo das alternativas (seguindo critérios
individuais para a escolha); compra; consumo; avaliagdo pos-compra (nessa etapa ele colocara
suas impressdes sobre o produto e ficara satisfeito caso tenha atingido ou ultrapassado suas
expectativas ou insatisfeito no caso de ndo atingi-las); e, descarte.

Existem fatores que provocam o ato de comprar e estes sdao conhecidos como:
diferencas individuais, influéncias ambientais e processos psicolégicos (BLACKWELL et al.,
2005). As diferencas individuais sdo definidas como motivagéo, personalidade, estilo de vida
trazidos pelo individuo, ou seja, englobam aspectos pessoais (BLACKWELL et al., 2005;
CHURCHILL JR.; PETER, 2003; SHIFFMAN; KANUK, 2012). Com relacdo as influéncias
ambientais, leva-se em consideracdo o0 meio social que se insere como cultura e classe social
do individuo (BLACKWELL et al., 2005). Por fim, os processos psicoldgicos estdo ligados a
percepcao, aprendizagem e atitudes (BLACKWELL et al., 2005).

2.8  ORIGEM E DEFINICAO DE MIDIA SOCIAL

A origem da comunicacdo tem suas raizes na historia da espécie humana, quando por
meio de mimicas, a espécie humana tentava fazer-se entender para fins, principalmente, de
caca e protecdo. Porém, com a evolugdo da espécie humana a comunicag¢do também evoluiu e
passou a ser feita também por linguagens e o desenvolvimento de meios que permitissem o
compartilhamento das informagdes, é o que chamam da Era da Informacéo (CHLEBA, 2000).

Contribuindo com essa logica, Machado Neto (2011) argumenta que nos ultimos 60
anos, a comunicacdo evolui fortemente marcada e estruturada na ascensdo da Internet,

justamente, foi essa alteracdo que contribuiu para as mudangas de comportamento de
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individuos e na forma de como as organizagdes baseiam suas atividades.

Como forma de dar uma definigdo para palavra midia, foi buscado seu significado no
dicionario brasileiro Houaiss, originada da palavra inglesa media e pode significar 0 meio
pelo qual transmite uma mensagem (meios de comunicacdo de massa); um veiculo de
comunicacdo; o departamento ou profissional de publicidade responsavel pela selecdo de
veiculos; a base fisica ou tecnoldgica empregada no registro da informagéo. Nesse estudo, 0
significado da palavra midia é a plataforma de comunicacdo utilizada pelas empresas e

consumidores.

2.9 EVOLUCAO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Terra (2009) propde que, no inicio da web, ela era acessada por um nimero limitado
de pessoas e menor ainda eram as pessoas que produziam conteldo e, as que tinham acesso,
apenas liam e se identificavam ou ndo com o conteudo lido. Entretanto, a web evoluiu para a
chamada web 2.0 que é um modelo mais dindmico, no qual todo conteudo produzido é
compartilhado e pode sofrer alteracdes. Na mesma direcdo, Torres (2009, p. 351) afirma que
“as midias e redes sociais, 0s blogs, os sites colaborativos surgiram por iniciativa e
necessidade dos proprios consumidores, que assumiram o controle da rede apés o fracasso das
empresas ponto.com na virada do milénio”.

A partir do conceito abordado da evolugéo da web, Kotler et al. (2010) afirmam que,
atualmente, os consumidores dao mais crédito as opiniées dos outros do que as das empresas.
Reflexo disso estd demonstrado na ascensdo das midias sociais. Por serem de baixo custo e
menos tendenciosos, elas serdo o futuro das comunicages de marketing (KOTLER et al.,
2010).

A pesquisa Nielsen (2012) confirma a afirmacdo de Kloter. Conforme é mostrado na
Figura 2, as criticas de consumidores postadas na Internet sdo a segunda fonte mais confiavel
para informacGes e mensagens de marcas, com 70% dos mais de 28.000 consumidores globais
que responderam. E os comerciais de TV representam 47% da confiangca dos consumidores,
sendo o0 mais representativo das midias tradicionais de marketing.

Os consumidores estdo mais interessados em ouvir a opinido de outras pessoas do que
das midias tradicionais ou das empresas, 0s meios de comunicagdo muitos-para-muitos estao

ganhando espaco para os de um para muitos (VAZ, 2010).
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Até que ponto vocé confia nas seguintes formas de propaganda?

eda lobal Confio totalmente Nao confio muito
Confio um pouco Nao confio nada
Recomendagtes de conhecidos 92% 8%
Opinides de consumidores postadas na Internet
Conteldo editorial, tais como artigos de jornal
Websites de marcas
E-mails que solicitei receber

Comerciais de TV 47% 53%
Patrocinios de marcas
Anincios em revistas
Outdoors e outras propagandas exteriores
Anincios em jornais
Anincios no radio
Propagandas antes de filmes
Merchandising de produtos em programas de TV
Antincios em resultados de buscas na Internet
Videos publicitarios na Internet
Propagandas em redes sociais
Banners publicitarios na Internet
Propagandas na tela de dispositivos méveis
Mensagens de texto em aparelhos celulares

Figura 2 — Gréfico da confianga dos consumidores nas midias

Fonte: Pesquisa Nielsen (2012)

Ao tradicional mix de comunicacdo de marketing ou mix promocional — propagandas
em TV, réadios e outras midias, promogdo de vendas, eventos e experiéncias, relacdes publicas
e outras — sugere-se a inclusdo de um novo meio: as midias sociais. As midias de marketing
tradicional precisam ser pensadas conjuntamente com essa nova midia (redes sociais), devido
as mudancas constantes dos habitos dos consumidores, que acarretam nas mudancas de
necessidades e por ndo considerar a tecnologia como fator critico de sucesso.

Nos trabalhos de McKenna (1993) e Peppers e Rogers (1994) estes, comentam que por
meio do dialogo as relagbes sdo construidas e os produtos concebidos, personalizados e
aceitos. O marketing tradicional procura mais clientes para produtos especificos, enquanto no
atual, a preocupacéo se encontra em procurar mais produtos e servigos adequados para 0s seus
clientes. Com um gerenciamento correto, as redes sociais podem auxiliar as organizacdes a

oferecer os servicos e bens mais adequados para seus clientes.
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Com o surgimento da Internet ocorreu diversas mudancas na sociedade e a mais
significativa foi a comunicacdo e socializagdo por meio das novas ferramentas de
comunicacgdo - computador, smartphones, tablets, smartTV e outros (RECUERO, 2009).

Através dessas mudancas na comunicacdo, as empresas tém acesso a meios que
tornam as acBes de marketing muito direcionadas para o publico que se deseja atingir e com
custo bastante reduzido quando comparadas com o poder de alcance das midias tradicionais.
Como quase todas as informacGes necessarias sdo encontradas nas midias sociais - pois as
pessoas escrevem todos seus desejos, sentimentos e necessidades - e estas, sdo de acesso livre,
esta ferramenta, elimina intermediarios no processo de comunicacdo e estreita o
relacionamento com seus publicos (TERRA, 2009).

McKenna (1993) complementa que os consumidores passam a comprar e analisar
produtos e empresas mediante informacdes adicionais que coletam nos meios externos das
empresas, por isso as midias e redes sociais se apresentam como forte fator de fonte de
informacgdo. Por ser um meio que apresenta opinides, experiéncias e dividas dos outros
consumidores, as redes sociais 0s ajudam a definirem uma hierarquia de valores, desejos e
necessidades.

Segundo Chleba (2000), uma empresa a0 montar seu planejamento estratégico deve
analisar como as forcas do marketing digital podem afetar o negdcio no presente e no futuro.
As chamadas sete forgas do marketing digital pelo autor s&o: interatividade, personalizagéo,
globalizacdo, integracdo, aproximacao, convergéncia e democratizacdo da informacéo.

Terra (2009, p. 2) corrobora com essa l6gica, dizendo que algumas caracteristicas sao
os fatores que transformaram a comunicacgdo: "a comunicagdo segmentada; de relevancia para
0 usudrio; bidirecional; interativa; que permita a participacao e construgdes coletivas; direta,
agil, de répida disseminacdo (capacidade viral) e pode ser gerada pelo consumidor (midia
gerada pelo consumidor)”. Novas abordagens do marketing indicam que comunicar-se com 0S
clientes é crucial e compreende tanto ouvir quanto falar, € o que foi comentado pela autora
como comunicagéo bidirecional.

O crescente aumento da competitividade do mercado, principalmente do setor
varejista, tem feito as organizacdes focarem a busca por vantagem competitiva e, como ja foi
discutido até aqui, a Internet passou todo poder de compras para os clientes, pois eles tém
acesso muito mais facil a informagbes do produto e da empresa, 0 que 0s tornou muito
exigentes.

Justamente nessa linha de pensamento, que um dos fatores das midias sociais,

destacados por Romano et al. (2014), ¢é a capacidade de acessar informac6es sobre 0s usuarios
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de uma rede, uma vez que as pessoas passam a divulgar - por meio dessas plataformas —
habitos, preferéncias e desejos. Ou seja, as empresas podem acessar as redes sociais para
observar nelas seus clientes e saber quais as necessidades desses, permitindo que a empresa
entenda melhor seu consumidor e lance produtos diferenciados.

Dessa maneira, observa-se que esta ferramenta esta se tornando essencial para que o

processo de relacionamento com o cliente transforme-se em vantagem competitiva.
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3 METODOLOGIA
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este estudo tem caracteristica exploratéria, de forma descritiva, com abordagem
quantitativa (MALHOTRA, 2010), pois o foco estd no entendimento do fendmeno social, o
que pode beneficiar e prejudicar com sua adogdo e suas caracteristicas. No entendimento de
Vergara (2010), a pesquisa descritiva tem como objetivo evidenciar as singularidades de
determinada populacdo ou de um fenémeno especifico, sem ficar obrigada a explica-los.

Costa e Filho (2002) afirmam que as pesquisas exploratorias sdo recomendadas
quando o pesquisador quer entender mais sobre o0 objeto de pesquisa ou quando se trata de um
campo de estudo relativamente novo. A pesquisa exploratdria “tem como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias com vistas na formulacdo de problemas

mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores” (GIL, 1994, p. 44).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para melhor tratamento dos dados a populacdo foi definida como individuos que
compram em lojas varejistas, moradores da cidade de Angélica/MS. A populacdo total de
Angélica/MS é de 9.185 pessoas (IBGE, 2015).

Como a pesquisa PNAD (2013) fez o levantamento da populacdo brasileira e
categorizou a idade de corte de 10 anos, também foi utilizada essa estratégia, ou seja, a
populacdo diminui para 7.772 pessoas com 10 anos ou mais.

Utilizando métodos estatisticos para calcular a amostra da pesquisa com nivel de
confianca de 95% e de precisdo de 10%, logo a amostra ideal para a pesquisa € de 61 pessoas.
A formula utilizada esta retratada na Figura 3. Onde:

n = O tamanho da amostra.

N = Tamanho do universo (7.772).

Z = E o desvio do valor médio para alcancar o nivel de confianca desejado. Nivel de
confianca 90%. Z=1,645.

e = E a margem de erro maximo (utilizado 10%).

p = E a proporcio.
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N-Z*-4-(1-7)
(N-1)e=tZ2p(1—p)

1=

Figura 3 — Férmula para calcular amostra
Fonte: Proprio autor.
Portanto foram realizados — no minimo — 61 pesquisas virtualmente para 0s

consumidores das empresas.

3.3 COLETA DE DADOS

Foi realizada uma pesquisa pré-teste, do questionario para consumidores, para trés
pessoas que estavam facilmente acessiveis. E uma pesquisa pre-teste do questionario para as
empresas.

A décima questdo do questionario para clientes foi uma forma de elencar qual o
primeiro atributo mais relevante para o consumidor escolher tal empresa. As cinco opgoes
dadas foram colocadas através de um pré-teste onde mostrou que essas eram as mais
enfatizadas pelas pessoas e, também, contém significancia para o marketing.

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario com perguntas de multiplas
escolhas e utilizando a escala Likert de 1 a 5 para desenvolver a analise dados, pois 0s
intervalos tém cada alternativa conhecida e podem ser comparados facilmente (AAKER;
KUMAR; DAY, 2010; GUNTHER, 2003). Para atingir o objetivo proposto do estudo optou-
se por:

e Obter, por meio de um questionario pré-estabelecido, a visdo dos proprietarios
responsaveis pela definicdo e execucédo estratégias de marketing nas midias sociais
nas empresas varejistas. Os respondentes selecionados serdo 0s que possuem
presenca nas midias sociais digitais como empresa.

e Aplicacdo de um questionario virtual, por acessibilidade, para os usuarios das
midias sociais conectados as empresas para compreender se as estratégias utilizadas
pelos varejistas estdo sendo eficazes para 0s usuarios.

e Foi feita uma comparacéo das respostas dadas pelas empresas e consumidores. Para
saber se as estratégias utilizadas pelas empresas sdo as mesmas que 0S

consumidores percebem como relevantes.
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A coleta de dados da pesquisa foi do dia 15 a 30 do més de julho para os proprietarios
das empresas, através de um questionario deixado na loja/empresa, entdo o proprietario teve
trés dias para respondé-lo com seguranca.

Cada pergunta da pesquisa deixada nas empresas tem como base um autor do
referencial tedrico deste mesmo estudo.

J& a pesquisa para os clientes, foi elaborada do dia 01 a 23 do més de agosto de
maneira virtual e presencial. Deixando claro que cada pergunta estd contida em uma

afirmacdo de algum autor utilizado neste estudo.

3.4  TECNICA DE TRATAMENTO DE DADOS

Os dados primarios foram reunidos e analisados conforme quantidade de que cada
alternativa foi assinalada. As respostas foram tratadas de forma quantitativa e tabuladas
utilizando o software Microsoft Excel.

Assim, foi feita a identificacdo dessas estratégias apontadas pelos proprietarios na
observacao das midias sociais digitais, para que se chegasse a uma conclusdo para o objetivo

proposto.
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4 ANALISE E RESULTADOS DA PESQUISA
41  ANALISE DO QUESTIONARIO PARA EMPRESAS

Nessa pesquisa houve a participacdo de apenas trés empresas. A pequena participacdo
pode ser explicada pelo fato de terem poucas empresas que utilizam as redes sociais digitais
na cidade e, também, de todas aquelas que utilizam, apenas essas trés se disponibilizaram a
responder as questoes.

Como o namero de participantes é baixo, foi usado o modelo da escala Likert com
pontuacdo de 1 a 5 para responder as afirmacdes. Apos, foi feita uma média (somatério das
respostas/nimero de respostas) para facilitar a compreensdo das respostas dadas. Entdo, foi
utilizado o método de apresentar o conjunto de afirmacGes com a média e uma anélise
descritiva das respostas.

A Tabela 1 traz o primeiro conjunto de afirmacGes, acerca das estratégias de

marketing, com a pontuacao dada por cada empresa e a respectiva média da afirmacao.

Afirmacéo Empresal Empresa2 Empresa3 Meédia
1 - Todos os esforcos da empresa sdo para posiciona-la
para alcancar os objetivos tracados. 5,0 50 50 5,0

2 - Tivemos o cuidado de pesquisar o que nosso publico-
alvo demonstrava de interesse nas redes sociais digitais. 50 50 4,0 4,66

3 - Com os dados dos consumidores em maos, montamos
nosso planejamento de marketing digital. 4,0 3,0 3,0 928

4 - Levamos em consideracdo cada detalhe para comegar a
fazer uma campanha e que se tornasse viral. 4,0 5,0 5,0 4,66

5 - Utilizando as midias sociais digitais, instigamos os

consumidores a compartilharem certo 5,0 5,0 5.0 50
conteddo/campanha.

6 - A empresa redefine produtos e a comunicacdo de

acordo com cada cliente. 3,0 4,0 4,0 3,66
7 - Avaliamos periodicamente os dados que os clientes 5,0 3,0 4,0 4,0

deixam em nossas redes sociais digitais.
Tabela 1 — Afirmagdes sobre estratégia de marketing
Fonte: Dados da pesquisa.

Esta primeira afirmacdo do questionario apresentado pelos proprietarios foi elaborada
para saber se as estratégias de marketing estdo alinhadas com os objetivos da empresa, pois
para Ferrel; Hartline (2010) e Las Casas (2012) toda a estruturagdo do preco, produto,
divulgacao e distribuicdo devem ser consideradas para atingir as metas. Segundo, a média das

respostas, as trés empresas entrevistadas, elas concordam totalmente com essa afirmacéo e
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com isso colocam que tém consciéncia da importancia desse aspecto no marketing e
desenvolvem suas acOes para isso.

Esta segunda afirmacdo evidencia o primeiro passo para o marketing digital de
Conrado Adolpho (2010) que é pesquisar o que seu publico-alvo geralmente coloca nas redes
sociais e, assim, conhecé-los para saber o que fazer adiante. Segundo as empresas, elas
concordam que esta ferramenta é importante e que a utilizam para conhecer seus clientes.

Com a terceira afirmacdo buscou-se o que as empresas fazem apds pesquisarem 0
comportamento de seu publico-alvo nas redes sociais. E para as empresas respondentes, elas
ndo tém bem definido o que fazer com as informacgdes que conseguem, por iSSO suas
estratégias de marketing digital ndo sdo bem estruturadas.

Esta quarta afirmacdo tem como base tedrica a afirmacdo de Vaz (2010) que diz que
para um contedo se tornar viral ele deve considerar cada detalhe, para que o publico-alvo se
engaje na campanha, ou seja, ele deve se identificar com tal campanha/contedido. Segundo a
média das respostas dadas pelas empresas, elas levam em consideracdo esses detalhes e
utilizam as técnicas para que sua campanha atinja 0 maior nimero possivel de pessoas.

Através desta quinta afirmacdo, se evidenciou que as empresas utilizam de suas redes
sociais digitais para tornar a divulgacdo de uma campanha/contelido mais abrangente e que
todas as empresas respondentes tém clareza ao fazerem isso, pois de acordo com Porto (2014)
e Vaz (2010) as midias sociais digitais sdo os lugares mais representativos, onde seus clientes-
alvos estardo, e fazer com que os clientes compartilhem sua campanha atingird mais e mais
clientes.

Para a sexta afirmacgéo foi buscada a referéncia de Gordon (2000) e Vaz (2010) que
concordam com a teoria de que para a venda ser mais bem-sucedida e satisfeita para o cliente,
a empresa deve comunicar os produtos que ele quer, ou seja, ter uma comunicagdo
“personalizavel”, pois cada cliente gostard de um produto diferente. Para as empresas
respondentes ficou evidente que elas ndo costumam fazer isso, podem fazer com alguns
clientes, mas ndo séo todos.

Esta sétima afirmacdo quer trazer a luz se as empresas avaliam as informagdes que 0s
clientes deixam em suas redes sociais para auxiliar na personalizacdo do servico. E o que
McKenna (1997) quer dizer ao colocar que os proprietarios devem lancar mao do uso das
tecnologias para aumentar a segmentagdo. Com isso se observa que as empresas fazem isso de
forma até frequente, haja vista que a média de resposta foi quatro pontos.

A vantagem competitiva € um dos enfoques deste estudo, por isso essas afirmacdes do

questionario foram baseadas em Ferrel e Hartline (2010). Conforme demonstra a Tabela 2.
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Afirmacdes Empresal Empresa2 Empresa3 Meédia
8 — Em nossa empresa nos esforcamos para atingir os
menores custos em busca de conquistar e manter clientes. 5,0 5,0 50 5,0

9 — Nosso esforco é para oferecimento de produtos mais
sofisticados do setor que trabalhamos. 4,0 5,0 2,0 3,66

10 — Em nossa empresa o foco é a intimidade com o
cliente. 4,0 5,0 3,0 4,0

11 — Investimos nas midias sociais digitais, pois ela gera
diferencial frente aos concorrentes.

Tabela 2 — Afirmagdes sobre vantagem competitiva
Fonte: Dados pesquisa.

4,0 5,0 5,0 4,66

Com esta oitava afirmacdo se tocou na vantagem competitiva de exceléncia
operacional, ou seja, a empresa busca sempre ter 0s menores custos e como a pesquisa € de
comunicagdo com clientes abordou-se essa segunda parte. Segundo as respostas dadas pelas
empresas todas buscam essa vantagem competitiva de custos.

Através desta nona afirmacdo buscou saber se as empresas utilizam a vantagem
competitiva de lideranca de produtos, ou seja, estdo mais interessadas em buscar os produtos
mais sofisticados do setor que trabalham e, assim, conquistar e manter clientes. Para as
empresas respondentes, essa estratégia ndo € a mais essencial, apenas para a Empresa 2, por
isso a média da resposta foi de 3,66 pontos.

J& nesta décima afirmacdo, a intencéo foi saber se as mesmas empresas tinham como
principal estratégia de vantagem competitiva a intimidade com o cliente, ou seja, ela busca a
exceléncia do atendimento na segmentacdo em que trabalha. Para as empresas respondentes,
uma tem esse foco como principal; outra ndo coloca como principal, mas a vé como
importante; e a outra ndo tem o foco nessa vantagem competitiva. Logo a média de quatro
pontos.

Com esta décima primeira afirmacdo se pretende saber se as mesmas empresas veem
as midias sociais digitais como um diferencial aos seus concorrentes. Através das respostas
dadas se pode observar que, certamente, as empresas utilizam as redes sociais digitais como
uma vantagem competitiva.

Na Tabela 3 é apresentada as afirmac6es do questionario sobre relacionamento com 0s

clientes com as respostas dadas pelas empresas e, ja, com as respectivas médias.

Afirmacdes Empresal Empresa2 Empresa3 Meédia
12 — Em nossa empresa temos bem definido nosso
publico-alvo. 5,0 3,0 3,0 3,66

13 - Eara~ nos, é |mportan,te _deC|d|r 0S precos e a 3.0 5.0 4.0 40
comunicagdo com base no publico-alvo.

Tabela 3 — Afirmacgdes sobre relacionamento com consumidores

Fonte: Dados pesquisa.
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Esta décima segunda afirmacéo tem base tedrica em Kotler e Armstrong (2007), que
afirmam que o varejista deve ter bem definido seu posicionamento e, consequentemente, seu
publico-alvo. Diante das respostas se pode observar que as estratégias dessas empresas nao
estdo coerentemente alinhadas ao seu publico-alvo por falta de conhecimento dos mesmos.

Através desta Ultima afirmacdo, baseada nos conceitos de Vaz (2010), Kotler et al.
(2010) e Gordon (2000) de que uma das estratégias do marketing — digital — é encontrar o
preco que seu cliente esta disposto a pagar, mas juntamente com a comunica¢do que cada
cliente ou pablico-alvo quer, pois alguns querem um atendimento agil e outros querem algo
mais atencioso, observa-se que para as empresas respondentes, essa atitude esta sendo tomada

e algumas a entendem como importante para alcancar suas metas.

4.2 ANALISE DO QUESTIONARIO PARA CLIENTES

A analise a seguir contém inicialmente uma breve explicacdo da proposta de cada
pergunta do questionario, seguido pelo panorama de dados obtidos na pesquisa. O
questionario foi divulgado por meios eletronicos, como o e-mail, Facebook e Whatsapp. No
total foram 67 respondentes, porém destes 62 puderam ser validados e calculados, pois cinco
respondentes ndo eram moradores da cidade pesquisada. A proposta de apresentacdo se
estabelece com uma ilustracdo e andlise textual. Logo, neste momento serdo apresentadas as

perguntas do questionario.

01 — Vocé é morador de Angélica/MS?

A proposta deste estudo € abordagem da populacdo de Angélica/MS, por isso essa é
uma questdo filtro para excluir os respondentes que ndo sao residentes no municipio.

As pessoas que responderam “ndo” representam 6,1% (4 pessoas), j4 93,9% (62
pessoas) dos pesquisados responderam que sdo moradores de Angélica. O que demonstra que

a divulgacéo foi feita na plataforma correta e atingiu a grande maioria do publico-alvo.

02 — Sexo.
A partir deste ponto da pesquisa se iniciam as questdes referentes ao perfil do
entrevistado e demonstra uma distribuicdo igualitaria em 50% (31 pessoas) do sexo feminino

e masculino.
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03 — Faixa etaria.

A terceira questdo se trata de qual a predominéncia do publico da pesquisa, para
posteriormente cruzar os dados e avaliar se a idade pode demonstrar alguma tendéncia. E os
dados dessa questdo estdo na Figura 4.

A maioria dos respondentes 54,8% (34 pessoas) esta na faixa dos 20 a 29 anos. Em
segundo lugar com 22,6% (14 pessoas), 0s respondentes estdo na faixa dos 15 a 19 anos. Em
terceiro lugar com 16,1% (10 pessoas) estdo na faixa de 30 a 39 anos. Em quarto lugar com
6,5% (4 pessoas) estdo na faixa de 40 a 49 anos. Nao houve algum respondente de 50 anos ou

mais.

Faixa Etaria

m15a 19 anos
m20a 29 anos
m 30 a 39 anos

m40 a 49 anos

Figura 4 — Distribuicdo por faixa etaria
Fonte: Dados da pesquisa.

04 — Renda familiar.

A quarta questdo é também uma questdo perfil e pode, posteriormente, vir a trazer
informacdes quando cruzadas com outras respostas.

Em primeiro lugar com 24,2% (15 pessoas) tém uma renda familiar na faixa acima de
2 a 3 salarios minimos. Em segundo lugar com 22,6% (14 pessoas) tém uma renda familiar na
faixa acima de 4 a 5 salarios minimos. Em terceiro lugar com 19,4% (12 pessoas) tém uma
renda familiar na faixa acima de 3 salario a 4 salarios minimos. Em quarto lugar com 14,5%
(9 pessoas) tém uma renda familiar na faixa acima de 1 salario a 2 salarios minimos. Em
quinto lugar com 11,3% (7 pessoas) contem uma renda familiar acima de 5 a 10 salarios
minimos. Em sexto lugar com 4,8% (3 pessoas) tém uma renda familiar acima de 10 a 20
salarios minimos. E em sétimo lugar com 3,2% (2 pessoas) tém uma renda familiar de até 1

salario minimo. Ninguém respondeu que tem renda acima de 20 salarios minimos.
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Conforme demonstrado na Figura 5 a distribuigdo dos dados da seguinte questéo.

W Até 1 saldrio minimo

B Acima de 1a 2 saldrios
minimos

m Acima de 2 a 3 saldrios
minimos

W Acima de 3 a 4 salarios
minimos,

W Acima de 4 a 5 saldrios
minimos

W Acima de 5 a 10 salarios
minimos

= Acima de 10 a 20 saldrios
minimos

= Acima de 20 saldrios minimos

Figura 5 — Distribuicéo renda familiar
Fonte: Dados da pesquisa.

05 — Escolaridade.

Esta quinta questdo classifica os respondentes pelo grau de escolaridade, ou seja, é
mais uma questéo perfil.

A maioria dos respondentes 46,8% (29 pessoas) tem o ensino médio completo. Em
segundo lugar as pessoas com ensino superior incompleto com 355% (22 pessoas). Em
terceiro lugar com 9,7% (6 pessoas) foram as que tém ensino superior completo. Em quarto
lugar com 4,8% (3 pessoas) responderam que contém escolaridade acima do ensino superior.
Em quinto lugar ficaram as pessoas que tém ensino medio incompleto com 3,2% (2 pessoas).
Ninguém respondeu que tem ensino fundamental completo ou incompleto.

Os dados aqui relatados podem ser vistos de maneira grafica na Figura 6.
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B Ensino fundamental completo

M Ensino fundamental
incompleto

® Ensino médio completo

H Ensino médio incompleto

M Ensino superior completo

m Ensino superior incompleto

1 Acima de ensino superior

Figura 6 — Distribuicéo por grau de escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa.

06 — Considero importante que uma empresa tenha um site, Instagram, pagina no Facebook
ou outra conta digital.

E a partir dessa questdo que se inicia a proposta dessa pesquisa em responder aos
objetivos tracados. Portanto, desse ponto até a ultima questdo estdo os atributos relevantes
para cruzar, juntamente com as respostas anteriores, fornecidas pelos proprietarios das
empresas e chegar nas consideraces finais.

Os respondentes deveriam colocar um valor na Escala Likert de 1 a 5, se discordavam
totalmente ou concordavam totalmente com a afirmacgdo. Essa afirmacdo se fez necesséria,
pois a pesquisa bibliografica mostrou que autores afirmavam que as empresas necessitam
estar presentes digitalmente, pois esse € o fluxo das pessoas na atualidade (VAZ, 2010;
PORTO, 2014; KOTLER et al., 2010).

De acordo com as respostas, a maioria respondeu que concordavam totalmente 72,6%
(45 pessoas). Em segundo lugar com 21% (13 pessoas) responderam que concordavam. E em
terceiro lugar com 6,5% (4 pessoas) disseram que Sdo neutras para essa afirmacgdo. A Figura 7

demonstra a maneira como é feita a distribuigdo gréfica.
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Figura 7 — Distribuicao daqueles que consideram importante a empresa ter presenca digital
Fonte: Dados da pesquisa.

Com essas respostas, afirma-se que os angeliquenses consideram importante que uma
empresa tenha uma presenca digital, haja vista que ninguém discordou de tal afirmativa. E
também se confirma que as afirmagdes dos autores (VAZ, 2010; PORTO, 2014; KOTLER et

al., 2010) condizem com a populacdo pesquisada.

07 — Gosto de obter maiores informacGes a respeito da empresa por meio das redes sociais
digitais antes de comprar qualquer produto.

Essa é uma afirmacdo embasada em Porto (2014) e Kaotler et al. (2010), pois afirmam
que os consumidores séo os detentores do poder do consumo, ou seja, sdo eles quem ditam as
regras se vai comprar nessa ou naquela empresa. O que antes era dominado apenas pelas
empresas. Recuero (2009) e Terra (2009) também contribuem que essa mudanga no cenario se
deu muito por conta da evolucdo da web, com isso 0s consumidores estdo mais participativos
e atentos, pois com as redes sociais eles conseguem obter informacdes faceis das empresas.

Tudo demonstrado na Figura 8.
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Figura 8 — Distribuicao dos que pesquisam sobre a empresa nas redes sociais digitais
Fonte: Dados da pesquisa.
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Em primeiro lugar com 56,5% (35 pessoas) responderam que concordavam totalmente
com a afirmagcdo. Em segundo lugar com 22,6% (14 pessoas) responderam que apenas
concordavam com a afirmacdo. Em terceiro lugar com 19,4% (12 pessoas) responderam que
sdo neutras com tal afirmacdo. E em quarto lugar com 1,6% (uma pessoa) respondeu
discordar totalmente da afirmativa.

Levando em consideracdo que quase 80% dos respondentes concordam totalmente ou
concordam com a afirmativa, chega-se a conclusdo que os angeliquenses costumam pesquisar
sobre a empresa nas redes sociais digitais e isso condiz com as afirmacfes dos autores
(PORTO, 2014; KOTLER et al., 2010; RECUERO, 2009; TERRA (2009).

08 - Ap0s pesquisar nas redes sociais digitais sobre a empresa e ver muitos comentarios
negativos, eu ndo compro mais na empresa.

Essa é uma questdo que esta atrelada a afirmacgéo anterior do questionario, pois é uma
maneira, para realmente confirmar, se as pessoas que pesquisam sobre as empresas nas redes
sociais se importam com os comentarios deixados nas redes sociais. E também é uma questao
que avalia se é valida a pesquisa da Nielsen (2012), sobre a confianca dos consumidores em
propagandas nas midias, que demonstra que 0s usuarios se importam com 0s comentarios

deixados nas redes sociais digitais. Assim demonstrado graficamente na Figura 9.
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Figura 9 — Distribuicao daqueles que se importam com comentarios negativos
Fonte: Dados da pesquisa.

As respostas apresentam que a maioria com 40,3% (25 pessoas) concordam totalmente
com a afirmagdo. Em segundo lugar com 25,8% (16 pessoas) se mantiveram neutras com tal
afirmacdo. Em terceiro lugar com 14,5% (9 pessoas) responderam que discordam totalmente e
em quarto lugar empatados com 9,7% (6 pessoas) responderam que discordam e concordam.

Portanto, levando em conta as respostas - que 50% (31 pessoas) colocaram que concordam
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totalmente ou concordam com a afirmacéo, € validado a pesquisa da Nielsen (2012) também

para os angeliguenses pesquisados.

09 - Acompanho mais as empresas nas redes sociais para obter descontos.

Baseado em McKEENA (1993); Gordon (2000); Zeithaml; Bitner (2003); Galao;
Baccaro; Chiusoli (2012), que referenciaram o topico de relacionamento com o0s
consumidores, uma empresa deve recompensar seu cliente para que o estreitamento do
relacionamento seja mais eficaz. Diante disso, colocou-se especificamente o desconto como
recompensa da empresa para observar se 0s consumidores angeliquenses pesquisados tém a
sensibilidade quanto a essa estratégia.

Diante das respostas, a maioria das pessoas, 37,1% (23 pessoas), disseram que sdo
neutras quanto ao desconto oferecido em troca de seguir a empresa nas redes sociais. Em
segundo lugar com 25,8% (16 pessoas) responderam que realmente a oferta de desconto é um
atrativo para seguir a empresa nas redes sociais. Em terceiro lugar com 22,6% (14 pessoas)
responderam que apenas concordam. Em quarto lugar com 12,9% (8 pessoas) responderam
que discordam de tal afirmacdo. E em quinto lugar com 1,6% (uma pessoa) respondeu que
ndo vé o desconto como atrativo e discorda totalmente com a afirmacdo. Como se pode

observar na Figura 10.

P
Lo}

16 125.8%)
14 (22.6%)

sepuapuodsey
=

A T i B %
Escala Likert

Figura 10 — Distribuic&o das pessoas sobre a troca de seguir a empresa para obter descontos
Fonte: Dados da pesquisa.

Portanto, para os consumidores pesquisados o desconto pode ser considerado um fator
de recompensa, por isso acompanham as empresas nas redes sociais digitais. Mas esperam
que a empresa agregue bem mais que apenas oferecer descontos. E como Kotler et al. (2010)
afirmam que as empresas que conseguem enxergar o cliente mais que uma venda ja esta em

vantagem.
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10 - O que é mais relevante para vocé comprar na empresa?

Para facilitar a leitura das respostas na Tabela 14 sera disponibilizado o ranking dos
atributos mais importantes. Foi colocado uma nota média para deixar mais visivel qual valor
percebido pelo consumidor, de 1 a 5, sendo 5 0 maior valor e 1 0 menor valor.

Desta maneira, 0 primeiro quesito mais importante com média de 4,4 foi o prego
praticado pela empresa. Em segundo lugar ficou atendimento pré, durante e pés compra com
média 3,67. Em terceiro lugar como quesito mais relevante com média 2,85 foi a propaganda.
Em quarto lugar com nota média de 2,48 como atributo mais importante foi a indicacdo de
amigos. E em quinto lugar como quesito mais importante foi o layout da loja com média de
1,58. Demonstrado na Tabela 4 toda a distribuicdo relatada.

Preco Praticado Valor Votos Valor x Votos Nota Média
Primeiro quesito 5 39 195

Segundo quesito 4 14 56

Terceiro quesito 3 5 15 [
Quarto quesito 2 3 6

Quinto quesito 1 1 1

Atendimento Valor Votos Valor x Votos Nota Média
Primeiro quesito 5 16 80

Segundo quesito 4 26 104

Terceiro quesito 3 7 21 RN
Quarto quesito 2 2 10

Quinto quesito 1 1 3

Propaganda Valor Votos Valor x VVotos Nota Média
Primeiro quesito 5 4 20

Segundo quesito 4 10 40

Terceiro quesito 3 27 s1 2N
Quarto quesito 2 15 30

Quinto quesito 1 6 6

Indicacéo de amigos Valor Votos Valor x Votos Nota Média
Primeiro quesito 5 3 15

Segundo quesito 4 10 40

Terceiro quesito 3 18 54 2
Quarto quesito 2 14 28

Quinto quesito 1 17 17

Layout Valor Votos Valor x VVotos Nota Média
Primeiro quesito 5 0 0

Segundo quesito 4 2 8

Terceiro quesito 3 5 15 s
Quarto quesito 2 20 40

Quinto quesito 1 35 35

Tabela 4 — Distribuicao dos quesitos mais importantes em primeiro, segundo, terceiro, quarto e quinto
Fonte: Dados da pesquisa.

Os trés primeiros quesitos considerados importantes (preco, atendimento e
propaganda) estdo ligados diretamente aos “4Ps”, exceto o atendimento. Ou seja, as

definicdes de Kotler (1998) ainda devem ser levadas em consideracdo na cidade de Angélica.
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Sobre o quesito atendimento é encaixado na definicdo de Kotler et al. (2010) em que dizem
que as empresas devem olhar para o interior do consumidor individualmente e ndo como um
conjunto de vendas. E Gordon (2000) acrescenta que as empresas devem oferecer sempre 0
produto e servigo mais adequado para cada cliente e isso sO € possivel se a empresa tiver um

banco de dados dos clientes.

11 - Considero propagandas na internet mais confiaveis que na televiséo.

A pesquisa Nielsen (2012) e Kotler et al. (2010) afirmam que 0s consumidores
confiam mais nas propagandas veiculadas nas midias sociais digitais e na internet como um
todo do que nas midias tradicionais (radio, televisdo, outdoor e outros). Com essa referéncia
buscou-se comparar se 0os consumidores pesquisados também confiam mais nas propagandas
da internet.

De acordo com as respostas, em primeiro lugar com 35,5% (22 pessoas) disseram que
ndo fazem distin¢do de confianca nas duas midias. Em segundo lugar com 27,4% (17 pessoas)
responderam que concordam de certa maneira com a afirmagdo. Em terceiro lugar os
respondentes discordaram da afirmacdo com 14,5% (9 pessoas). Em quarto lugar com 12,9%
(8 pessoas) responderam discordarem totalmente de tal afirmacdo. E em quinto lugar com
9,7% (6 pessoas) responderam que concordam totalmente. Ou seja, para 0s consumidores de
Angélica/MS, fazer propaganda na internet e televisdo ndo decresce a confianca deles. O que,
de certa forma, correspondeu a pesquisa feita pela Nielsen (2012), no qual a maioria
respondeu praticamente a mesma porcentagem na confianca de propagandas pela internet e

televisdo. Demonstrado claramente na Figura 11.
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Figura 11 — Distribuicéo da confianca entre internet e televisdo das pessoas
Fonte: Dados da pesquisa.

12 - Atualmente os clientes tém mais intimidade com as empresas fornecedoras.
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Tomando como referéncia Porto (2014) e VVaz (2010) que afirmam que com o0 aumento
das ferramentas de comunicagéo, os clientes e empresas se aproximaram e tornaram-se mais
intimas. Ferrel e Hartline (2010) também dizem que a intimidade com o consumidor € uma
estratégia de diferenciacdo. Por isso, a questdo é para saber a percepcao das pessoas quanto a
essa maior aproximacdo com as empresas. E a Figura 12 demonstra a distribuicdo dos
respondentes.
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Figura 12 — Distribuicéo pela relacdo de intimidade empresa-cliente
Fonte: Dados da pesquisa.

Tendo como base as respostas obtidas pelo guestionario, observa-se que houve um
empate no primeiro lugar com 35,5% (22 pessoas). As pessoas dividiram-se entre 0s que
concordam com a afirmag&o e as que se mantiveram neutras. Em segundo lugar com 16,1%
(10 pessoas) responderam concordarem totalmente. E em terceiro lugar ficaram as pessoas
que discordam ou discordam totalmente com 6,5% (4 pessoas) para cada opcdo. Ou seja,
pode-se aferir que 51,6% das pessoas concordam ou concordam totalmente que houve um
aumento da intimidade com os consumidores, porém uma grande parcela acredita que essa

mudanca n&o foi significativa e continua 0 mesmo relacionamento de tempos atrés.

13 - Acho mais relevante uma empresa que disponibiliza pelo menos uma conta em redes
sociais digitais do que uma que néo tenha.

A abordagem teorica para esta questdo foram as afirmac6es de Terra (2009), Recuero
(2009), Porto (2014) e Vaz (2010). Pois eles comentam que as empresas com presenca digital
sdo cruciais para os dias atuais, haja vista que, € um canal que custa muito pouco e sua

mensagem atinge mais pessoas. Tudo demonstrado na Figura 13.
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Figura 13 — Distribuicéo da relevancia de empresas com contas em redes sociais digitais
Fonte: Dados da pesquisa.

Segundo os dados obtidos, em primeiro lugar com 38,7% (24 pessoas) responderam
que concordam totalmente com a afirmagdo. Em segundo lugar com 32,3% (20 pessoas)
assinalaram que concordam com tal afirmacdo. Em terceiro lugar com 17,7% (11 pessoas) as
pessoas se mantiveram neutras quanto a afirmacdo, ja em quarto lugar com 9,7% (6 pessoas)
responderam que discordam dessa afirmacdo e em quinto lugar com 1,6% (uma pessoa)
respondeu que discorda totalmente.

Portanto, pouco mais de um décimo (10,3%) das pessoas responderam que discordam
ou discordam totalmente dessa afirmacéo, dessa maneira o0 que se observa é que uma empresa
com conta nas redes sociais se mostra mais relevantes, aos olhos dos consumidores, do que
uma que ndo tenha. Porto (2014) explica que € devido ao fato de as pessoas se sentirem mais

seguras ao pesquisarem a empresa e acharem ela nas redes sociais.

14 - O fato de seguir/curtir uma conta da empresa nas redes sociais me faz sentir como parte
dela.

Foi buscado o embasamento para essa questdo nas afirmacoes de Kotler et al. (2010),
Porto (2014) e Vaz (2010), pois esses autores concordam que as empresas deveriam se
preocupar mais em atingir emocionalmente o cliente do que simplesmente vender. Como
Kotler et al. (2010) dizem é atingir a alma do cliente. Por isso, essa questdo tentou entender se
ao seguir a empresa é por que ele se sente como um defensor da empresa e deve apoia-la.

A Figura 14 traz toda a distribuicdo dos dados de forma gréafica para se observar mais

claramente.
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Figura 14 — Distribuicéo pelo sentimentalismo da empresa
Fonte: Dados da pesquisa.

Em primeiro lugar com 25,8% (16 pessoas) responderam que sdo neutras para essa
afirmacdo, em segundo lugar com 24,2% (15 pessoas) responderam que concordam
totalmente com tal afirmacdo, ja em terceiro lugar com 21% (13 pessoas) responderam que
discordam totalmente com a afirmagdo. Em quarto lugar com 16,1% (10 pessoas) assinalaram
que discordam em parte com a afirmacdo. E em quinto lugar com 12,9% (8 pessoas)
concordam em parte com essa afirmacdo. Diante desses resultados, ndo é possivel afirmar que
0s angeliquenses sigam/curtam uma empresa nas redes sociais digitais pelo fato de sentirem

que fazem parte dela.

15 - Percebo que a empresa me recompensa, por isso eu a sigo/curto nas redes sociais digitais.

Seguindo o embasamento dos autores do topico de relacionamento com consumidores
em que afirmam que é necessario recompensar os clientes para haver um forte relacionamento
entre empresa-cliente (McKEENA, 1993; GORDON, 2000; ZEITHAML; BITNER, 2003;
GALAO; BACCARO; CHIUSOLI, 2012). Kotler et al. (2010) também comentam que as
empresas ja deveriam ter percebido isso. Vaz (2010) e Porto (2014) afirmam que essa
recompensa no mundo digital vem na forma de contetdo, ou seja, a pessoa s ira seguir/curtir
sua empresa se vocé oferecer algum conhecimento para a dor/problema que seu cliente tem. A

figura 15 traz a luz os dados dessa afirmagéo.
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Figura 15 — Distribuicdo das pessoas que sdo motivadas a seguirem/curtirem as contas digitais das
empresas pelas recompensas que ganham
Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com as respostas dessa Ultima questdo, em primeiro lugar as pessoas se
dividiram entre concordar em partes e mantiveram neutras com essa afirmacdo com 29% (18
pessoas) para cada opgdo. Em segundo lugar com 19,4% (12 pessoas) responderam que
concordam totalmente com a afirmagdo, j& em terceiro lugar com 12,9% (8 pessoas)
responderam que discordam de tal afirmacdo e em quarto lugar com 9,7% (6 pessoas)
responderam que discordam totalmente dessa afirmacao.

Portanto, para essa questdo é possivel afirmar que os angeliquenses realmente
concordam que seguem/curtem uma conta da empresa motivada pelas recompensas que a
mesma oferece, pois 48,4% das pessoas concordam totalmente ou concordam em partes com a

afirmacao.

43  COMPARACAO DAS PESQUISAS

Demonstrando os resultados adquiridos nas pesquisas, tem-se que 0s consumidores,
identificado na cidade de Angélica, possuem entre 15 e 39 anos, grau de escolaridade médio
completo e com renda familiar acima de 2 a 5 salarios minimos, percebem:

e (ue é importante uma empresa ter uma conta nas redes sociais digitais;

e gostam de pesquisar nas mesmas redes sociais digitais sobre empresas;

e d&o relativa importancia para comentarios negativos nas redes sociais digitais;

e desconto ndo é a primeira forma de recompensa para seguir/curtir empresas nas

redes sociais digitais;

e 0 preco, atendimento e propaganda sdo fatores importante na escolha de empresas;

e (ue propagandas na televisao e internet ndo existe muita diferenca;

e (ue ndo ha uma intimidade com as empresas tao representativa;
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e (ue empresas com contas digitais sdo mais relevantes do que outras que nao

tenham;

e ndo seguem/curtem uma empresa tanto pelo aspecto emotivo (fazer “parte da

familia™);

e (ue a empresa deve oferecer algo recompensador para que ele a siga/curta nas redes

sociais.

Na viséo das empresas, elas percebem que as redes sociais digitais sdo importantes
para 0s consumidores, pois isso gera um diferencial e por isso investem nela.

E esse investimento nessa plataforma gera menos custos para as empresas que podem
repassar em menores precos para os consumidores. Haja vista que os clientes responderam
que o0 preco praticado é o quesito mais importante na escolha da loja isso deve ser
aproveitado. Também segundo a pesquisa realizada com as empresas, as mesmas
responderam que decidem seus precos com base no publico-alvo.

As empresas também utilizando dessa plataforma das redes sociais instigam o0s
consumidores a compartilharem/curtirem suas campanhas e contetdos. E isso condiz com a
resposta dada pelos consumidores que as empresas devem oferecer uma recompensa para que
elas acompanhem as empresas nas redes sociais digitais.

Os consumidores responderam que na questdo de intimidade com as empresas nao
perceberam um aumento, isto é, ndo perceberam uma melhora. O atendimento, citado como
segundo fator importante na escolha de uma empresa, pelos consumidores é algo ligado a
intimidade. Duas empresas responderam que tém como foco essa estratégia. O que pode levar
a dizer que ndo esta sendo feita de maneira tao eficiente.

O terceiro fator considerado importante pelos consumidores € a propaganda. Duas
empresas responderam que adequam a comunicacdo (propaganda) e produto para seus
consumidores. Segundo todas as empresas, elas levam em consideracgéo cada detalhe para que
suas campanhas virtuais se tornem virais.

Os consumidores responderam que d&o importancia para comentarios negativos sobre
as empresas. As empresas também se importam com 0 que as pessoas dizem a seu respeito
nas redes sociais e isso € comprovado na pesquisa, pois todas as empresas responderam que
monitoram o que os consumidores mostram de interesse e avaliam o que os clientes deixam
de comentarios em suas redes sociais digitais.

Portanto, os consumidores percebem que as redes sociais sdo importantes para as
empresas e vice-versa. Consideram importantes comentarios nas redes sociais e as empresas

acompanham isso também. Dos quesitos importantes para escolha de compra nas empresas
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para os consumidores, apenas o0 quesito atendimento precisa ser melhorado na visdo dos
consumidores. Logo, as estratégias de marketing séo eficazes e surtem o efeito esperado pelas
empresas, mas deveriam rever o planejamento do marketing digital para suas empresas, haja

vista que informaram na pesquisa que nao tem essa preocupacao.

4.4  LIMITACOES DA PESQUISA

As limitacdes ndo impedem que as pesquisas venham a atingir seus objetivos, todavia

elas existem e sdo descritas:

e a pesquisa com empresas ndo contou com a participacdo de todas as empresas que

estavam aptas para responderem o questionario;
e 0s resultados obtidos ndo podem ser generalizados para outras localidades;

e perguntas de maltipla escolha limitam as opcfes de respostas, isto €, pode eliminar

outras possibilidades de demonstrar a realidade;

e nao foi possivel pesquisar todas as pessoas, pois nao sao todos os abordados que se

sentem a vontade para responder o questionario.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a pesquisa foram analisadas e comparadas quais estratégias de marketing digital
tem o potencial de influenciar os consumidores e se as empresas adotam essas estratégias. O
estudo alcangou seu objetivo geral e especificos, pois conseguiu analisar a eficacia da
utilizacdo das estratégias do marketing digital na percepcéo dos envolvidos pesquisados.

A pesquisa revelou que os consumidores pesquisados tém uma percepcgdo geralmente
igual das empresas pesquisadas sobre as midias sociais digitais. O Unico ponto falado pelos
autores, conceituados no referencial tedrico, e que as empresas ndo dédo a devida importancia
é: investir no planejamento do marketing digital.

Ressalta-se 0 quanto os consumidores pesquisados percebem que é importante uma
empresa ter uma conta nas redes sociais, pois ninguém discordou dessa afirmacdo. Também
responderam que o pre¢o praticado pela empresa € um atributo importante para escolha de
onde vao comprar, mas para seguir/curtir nas redes sociais digitais a questdo do desconto néo
é unanimidade, pois acreditam que recompensas mais validas para sanar suas necessidades
sdo mais gratificantes.

As empresas respondentes se mostraram atentas com as necessidades dos seus
consumidores, preocupadas com o atendimento mais personalizado e, também, com a
utilizacdo das midias sociais para conquistarem clientes e fazerem suas campanhas/contetdos
se tornarem virais e atingirem o maior nimero de pessoas pelo menor custo possivel.

E importante destacar que a obtencdo da vantagem competitiva esta relacionada ao uso
adequado dessa ferramenta, para que as empresas sejam percebidas juntamente com as
necessidade e desejos dos clientes. Por isso, seria interessante, as empresas utilizarem das
analises aqui feitas e focarem em estruturar melhor seu plano de marketing ou comegarem a
discutir - caso ndo tenham - algum plano a partir das ideias trazidas por este estudo.

Como recomendacdo para futuros estudos poderiam ser realizados com o objetivo de
entender, por exemplo, a situacdo da gestdo de marketing digital das empresas varejistas de
outras localidades. Para averiguacdo de similaridades e divergéncias com a realidade aqui
relatada.

Por fim, é possivel afirmar que o estudo apresenta informacbes que enriquecem 0s
estudos de estratégias de marketing digital, contemplando profissionais de marketing da area,
empresas que querem adentrar no mundo digital, pois demonstra a real visdo dos

consumidores de Angélica em relacdo a utilizacdo das redes sociais digitais.
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APENDICE A - QUESTIONARIO PARA EMPRESAS
QUESTIONARIO PARA OS PROFISSIONAIS DE MARKETING
Vocé estd convidado para responder este questionario que tem como objetivo salientar
algumas estratégias de marketing digital para empresas varejistas. Os dados serdo coletados
separadamente e analisados estaticamente em conjunto. Sua participagdo permanecerd em

anonimato.

BOLOCO 1: ESTRATEGIAS DE MARKETING
. Todos os esforcos da empresa sdo para posiciona-la para alcancar os objetivos tragados.
DISCORDO TOTALMENTE[ ] [1 [1 [] []CONCORDO TOTALMENTE

. Tivemos o cuidado de pesquisar 0 que 0 nosso publico-alvo demonstrava de interesse nas
redes sociais digitais.
DISCORDO TOTALMENTE[ ] [] [1 [] []CONCORDO TOTALMENTE

. Com os dados em mdos dos nossos consumidores, montamos nosso planejamento de
marketing digital.
DISCORDO TOTALMENTE[ ] [] [1 [] []CONCORDO TOTALMENTE

Levamos em consideracdo cada detalhe para comecar a fazer uma campanha e que se tornasse
viral.
DISCORDO TOTALMENTE[ ] [] [1 [] []CONCORDO TOTALMENTE

Utilizando as midias sociais digitais, instigamos os consumidores a compartilharem certo
contetdo/campanha.
DISCORDO TOTALMENTE[] []1 [1 [ []CONCORDO TOTALMENTE

. A empresa redefine produtos e a comunicacdo de acordo com cada cliente.
DISCORDO TOTALMENTE [ ] [] [1 [ []CONCORDO TOTALMENTE

. Avaliamos periodicamente os dados que os clientes deixam em nossas redes sociais digitais.
CONCORDO TOTALMENTE[] [] [] [] []DISCORDO TOTALMENTE
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11.
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BLOCO 2: VANTAGEM COMPETITIVA
Na nossa empresa temos nos esforcado para atingir 0s menores custos para conquistar e
manter clientes.
CONCORDO TOTALMENTE[] [1 [L1 L[] [.]DISCORDO TOTALMENTE

Nosso esforco é para oferecimento de produtos mais sofisticados do setor que trabalhamos.
CONCORDO TOTALMENTE[] [1 [1 [ []DISCORDO TOTALMENTE

Em nossa empresa o foco é a intimidade com o cliente.
CONCORDO TOTALMENTE[ ] []1 [1 [] []DISCORDO TOTALMENTE

Investimos nas midias sociais digitais, pois ela gera diferencial frente aos concorrentes.
CONCORDO TOTALMENTE[] [] [1 [ []DISCORDO TOTALMENTE

BLOCO 3: RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES
Em nossa empresa temos bem definido nosso publico-alvo.
CONCORDO TOTALMENTE[] [] [1 [ []DISCORDO TOTALMENTE

Para nds, é importante decidir 0s pregos e a comunicacdo com base no publico-alvo.
CONCORDO TOTALMENTE[] [1 [1 [ []DISCORDO TOTALMENTE
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APENDICE B - QUESTIONARIO PARA OS CONSUMIDORES
Como os clientes percebem a comunicacgédo das empresas nas redes sociais digitais.
Vocé estd convidado(a) a responder este questionario andnimo que faz parte da coleta de
dados de uma pesquisa que possui como finalidade identificar como os clientes percebem a
utilizacdo da comunicagdo em redes sociais digitais de empresas, sob responsabilidade
académica de Higor Sanatana Terenciani Andrade e sob orientacdo do Prof. Me. Fabio
Mascarenhas Dutra, do Curso de Administracao da Universidade Federal da Grande Dourados

- UFGD. Para participar vocé deve residir na cidade de Angélica.

Questdo Probatéria:
Vocé é morador da cidade de Angélica/MS?

[ 1Sim. [] Nao.

Questdes Perfis:

Sexo:

[ ] Feminino. [_] Masculino.

Faixa Etaria:

[ 1]15a19 anos. [ ] 20 a 29 anos. [ ]30a39anos. [ ]40a49anos. [ ]50a59anos. [ ]
Acima de 60 anos.

Somando sua renda com as pessoas que moram com Vocé, qual é, aproximadamente, sua
renda familiar?

[ ] Até 1 salario minimo (R$880,00).

[ ] Mais de 1 até 2 salarios minimos (R$880,01 a R$1760,00).

[_] Mais de 2 até 3 salarios minimos (R$1760,01 até R$2640,00).

[_] Mais de 3 até 4 salarios minimos (R$2640,01 até R$3520,00).

[ ] Mais de 4 até 5 salarios minimos (R$3520,01 até R$4400,00).

[ ] Mais de 5 até 10 salarios minimos (R$4400,01 até R$8800,00).

[ ] Mais de 10 até 20 salarios minimos (R$8800,01 até R$17600,00).

[ ] Acima de 20 salarios minimos (Acima de R$17600,01).

Qual seu grau de escolaridade?

[ ] Ensino fundamental completo. [ ] Ensino fundamental incompleto. [ ] Ensino médio
completo. [_] Ensino médio incompleto. [ ] Ensino superior completo. [_] Ensino superior
incompleto. [_] Acima de ensino superior.



55

Questdes chaves |

Considero importante que uma empresa tenha um site, Instagram, pagina no Facebook ou
outra conta digital.

CONCORDO TOTALMENTE[] [1 [0 [ L[J]DISCORDO TOTALMENTE

Gosto de obter maiores informacdes a respeito da empresa pelas redes sociais digitais antes de
comprar qualquer produto.
CONCORDO TOTALMENTE[] [1 [1 [1 []DISCORDO TOTALMENTE

Ap0s pesquisar nas redes sociais digitais sobre a empresa e ver muitos comentarios negativos,
eu ndo compro mais na empresa.
CONCORDO TOTALMENTE [ ] [] [1 [ []DISCORDO TOTALMENTE

Acompanho mais as empresas nas redes sociais para obter descontos.
CONCORDO TOTALMENTE[] [1 [1 [ []DISCORDO TOTALMENTE

Questdes chaves 1l
O que é mais relevante para vocé comprar na empresa?

(O respondente s6 deve marcar uma opcdo para cada linha e coluna).

Linha 1: Primeiro quesito importante Coluna 1: Preco praticado
Linha 2: Segundo quesito importante Coluna 2: Indicacdo de amigos
Linha 3: Terceiro quesito importante Coluna 3: A propaganda
Linha 4: Quarto quesito importante Coluna 4: Atendimento

Linha 5: Quinto quesito importante Coluna 5: Layout da loja

Considero propagandas na internet mais confiaveis que na televiséo.
CONCORDO TOTALMENTE[ ] [] [1 [1 []DISCORDO TOTALMENTE

Atualmente os clientes tém mais intimidade com as empresas fornecedoras.
CONCORDO TOTALMENTE [ ] [L1 L1 [ [.1DISCORDO TOTALMENTE



56

Questdes chaves 111

Acho mais relevante uma empresa que disponibiliza pelo menos uma conta em redes sociais
digitais do que uma gue néo tenha.

CONCORDO TOTALMENTE[] [1 [1 [ []DISCORDO TOTALMENTE

O fato de seguir/curtir uma conta da empresa nas redes sociais me faz sentir como parte dela.
CONCORDO TOTALMENTE[] [1 [1 [ []DISCORDO TOTALMENTE

Percebo que a empresa me recompensa, por isso eu a sigo/curto nas redes sociais digitais.
CONCORDO TOTALMENTE[ ] [] [1 [1 []DISCORDO TOTALMENTE



ANEXO A - FICHA DE AVALIACAO DE TG-Il - FACE/UFGD

Titulo do Trabalho: RELACIONAMENTO EMPRESA-CLIENTE NAS MIDIAS
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SOCIAIS: SETOR VAREJISTA EM ANGELICA/MS.

Nome do Aluno: Higor Santana Terenciani

Orientador: Me. Fabio Mascarenhas Dutra

Avaliador(a):

Itens a serem avaliados

Critérios de Avaliacao

Contetdo do Trabalho. Caréter analitico da monografia. Consisténcia das | { ) Ausente
~ . ; . () Incompleto
conclusdes com o corpo do trabalho. Nivel e qualidade do referencial () Satisfatério
teorico. ( )Bom
() Ausente
Desenvolvimento légico do tema (Introducdo, desenvolvimento, conclusdo). | ( ) Incompleto
Metodologia adequada aos objetivos estabelecidos. ( ) Satisfatorio
( )Bom
() Ausente
. - ~ . (' ) Incompleto
Posicionamento critico em relacdo ao tema desenvolvido. ( ) Satisfatorio
( )Bom
() Ausente
Clareza e correcdo na linguagem. Cumprimento das normas do ( ) Incompleto
Regulamento. ( ) Satisfatorio
( )Bom
() Ausente
Apresentacdo e defesa oral: dominio do conteudo, utilizacdo de linguagem | ( ) Incompleto
especifica, argumentacdo, concisdo e precisdo nas respostas. ( ) Satisfatorio
( )Bom
Legenda:  Ausente: N&o existe tal aspecto no trabalho apresentado.
Incompleto: O item analisado se apresenta com diversas falhas e faltas.
Satisfatério: O item analisado esta satisfatério, porém necessita de melhorias.
Bom: O item analisado atendeu aos requisitos exigidos.
Avaliador:
Conceito: () Reprovado | ( ) Aprovado com Ressalvas | () Aprovado
Observagoes: ( )A ( )B

Legenda: Reprovado: O trabalho ndo apresenta requisitos minimos de aprovacdo, pois, os aspectos analisados

estdo, em sua maioria, “Ausentes” ou “Incompletos”.

Aprovado com Ressalvas: O trabalho apresenta algumas falhas, aspectos incompletos e, com a devida

correcdo, apresenta condi¢des de aprovacao.

Aprovado : (A) O trabalho, na maioria dos aspectos analisados, , avalia-se como “Bom”
(B) O trabalho necessita de correcBes de formatacdo, de ortografia, de sugestBes e
ajustes conforme apontamentos no texto, porém ndo compromete os resultados. Predominam os aspectos

analisados como ““Satisfatorios”.

Dourados, de

de

Orientador Membro

Membro




