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RESUMO

O marketing é uma ferramenta fundamental para o sucesso de qualquer organizacdo, ha
nele questdes fundamentais como conhecer o mercado, delinear seu publico alvo e entender
suas necessidades, desejos e influéncia de compra. Assim como definido por Kotler e
Armstrong (2007), o principal conceito por trds do marketing é o de compreender as
necessidades humanas. Com as mudancas tecnologicas e evolucdo dos meios de
comunicacdo, as pessoas tiveram suas necessidades transformadas, o consumidor moderno
tende a buscar informagdes sobre um produto. Quanto mais informagdes sobre um produto
e mais estreita a ligacdo entre empresa e consumidor, maior serd a probabilidade do
individuo efetuar a compra. Por esse motivo é necessario que as empresas diversifiquem
seus canais de marketing visando atender esse novo perfil de consumo, que demonstra
grande possibilidade de crescimento. Este trabalho levando em consideracdo essas variaveis
busca expor ao leitor a percepcdo do consumidor em relagcdo ao uso do marketing digital
pelos estabelecimentos, observando que a grande maioria dos consumidores acompanha as
redes sociais, mas principalmente o Facebook das empresas para saber sobre informacdes e
atragdes do estabelecimento, considerando estas como importante ou muito importante na
hora de escolher qual bar frequentar. Observou-se também a percep¢do dos
empreendedores, que optaram pelo uso exclusivo das midias digitais como ferramenta de
marketing, focando principalmente no uso das redes sociais, que apresenta como principal
vantagem a proximidade com o consumidor.

Palavras-chave: Marketing; consumidor; tecnologia; midias sociais.



ABSTRACT

Marketing is a fundamental tool for the success of any organization, it is fundamental to know
the market, delineate its public and understand its needs, desires and buying influence. As
defined by Kotler and Armstrong (2007), the main concept behind marketing and indeed as
human needs. With the technological changes and evolution of the media, as people have had
their needs transformed, the modern consumer tends to seek information about a product.
More information about a product and closer the connection between business and consumer,
the greater the likelihood of the individual making a purchase. For this reason it is necessary
that as companies diversify their marketing channels in order to meet this new profile of
consumption, which shows great possibility of growth. This work takes into account these
variables seeks to expose the reader a consumer perception regarding the use of digital
marketing by establishments, noting that the vast majority of consumers follow as social
networks, the higher the Facebook of companies to know about information and Facilities,
considering these as important or very important when choosing which bar to attend. It was
also observed a perception of the entrepreneurs, who opted for the exclusive use of digital
media as the marketing tool, focusing mainly on not using social networks, which presents as
main advantage in the proximity to the consumer.

Key-words: Marketing, consumer, technology, social medias.
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1. INTRODUCAO

Durante muito tempo o marketing foi associado exclusivamente como uma
ferramenta de vendas e maximizacdo do consumo, porém, com 0 passar dos anos e
evolucdo das relacdes entre organizacgdes e clientes, seu conceito sofreu grande expansao,
deixando de ser apenas uma ferramenta usada para 0 aumento de vendas, tornando-se meio
fundamental de satisfacdo e fidelizagdo de clientes. Segundo Kotler e Keller (2005), essa
relacdo estd em continuo processo de transformacao, o marketing mostra-se conectado as
novas necessidades, pois este ja ndo tem seu foco voltado para a realizacdo de vendas, cujo
principal objetivo é entender as necessidades de seu publico alvo, podendo assim oferecer
produtos e servicos que tragam a maior satisfacao possivel.

A forma como os clientes trocam experiéncias e obtém informacgdes sobre as
empresas e produtos também evoluiu: com a internet ao alcance da méo (por meio do
smartphone) tudo o que o consumidor deseja, ele obtém quase que instantaneamente.
Segundo dados da Anatel (2016), o Brasil apresentou em fevereiro de 2016 cerca de 260
milhdes de linhas telefénicas mdveis ativas, ou seja, mais de uma linha por habitante. Além
disso, 0 acesso a internet banda larga estava presente em 37,52% dos domicilios
(ANATEL,2016).

Basicamente o comportamento do consumidor é o que ira determinar de que forma
uma marca se posicionara no mercado, a estratégia de marketing que sera adotada e como o
processo de ado¢do de valor ocorrera. Observa-se que para a construgdo de um processo de
marketing que seja eficaz em uma organizacao é necessario compreender qual é o método
de tomada de decisdo do cliente ao consumir um produto ou servico.

O propdsito fundamental do marketing no varejo é conquistar e manter clientes. Esse
é o principal aspecto que baseia o conceito de marketing de relacionamento, cuja finalidade é
criar e desenvolver relacionamentos de longa duracdo e que sejam lucrativos. Segundo
Gordon (1998), nesses tempos de marketing de relacionamento, 0 conhecimento e a
percepcéo resultam de dados sobre as interagdes, as transacdes e 0 comportamento manifesto
dos clientes, incluindo compra, atendimento e atividade de retorno.

De acordo com Parente (2010), o setor de bares e lanchonetes apresenta o maior
namero de lojas no ramo varejista, com aproximadamente 360.000 lojas brasileiras. Segundo
dados da CERVBRASIL (2016) o Brasil é o terceiro produtor mundial de cervejas, 0

consumo per capita esta em 27° lugar e o pais conta com um milhdo de negdcios da



alimentacgéo fora do lar.

Com um total de 4.527 empresas de servicos segundo o0 CAGED, Dourados exerce 0
papel de centro de servicos para uma regido que compreende mais de 1 milhdo de pessoas,
incluindo parte do Paraguai. E um dos mais importantes centros de servicos do estado de
Mato Grosso do Sul, principalmente na regido meridional do mesmo. De acordo com o perfil
socioecondémico de Dourados, disponibilizado pela prefeitura municipal, bares e atracoes
noturnas diversificadas apresentam fortes oportunidades para implantacdo ou ampliacdo no
municipio.

Nesse contexto, vé-se que o mercado tem se mostrado cada vez mais dindmico e
agil com o advento de novas tecnologias, que por sua vez vem transformando a forma de
relacionamento entre organizacdes e clientes. Com essa constante evolucdo, principalmente
dos meios de comunicacdo, observa-se que 0 marketing entra em uma nova era —
denominada de Marketing Digital — € possivel um contato mais rapido e direto com o
consumidor, de uma maneira mais informal, e com um retorno quase que instantaneo. Esta
evolucdo vem atrelada aos meios digitais e a web, empresas tém utilizado a internet e as
redes sociais como canais de marketing. Segundo Kendzerski (2009) neste cenario o que ira
assegurar o sucesso de uma organizacao na web é a forma utilizada de comunicagdo com o
mercado através dos meios digitais. Assim, o problema que se observa é: de que maneira as
estratégias de Marketing Digital implementada pelos bares da cidade de Dourados/MS

influenciam nas vendas e fidelizacao dos clientes?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar quais as estratégias de Marketing Digital sdo utilizadas pelos bares e de

gue maneira influenciam no comportamento de seus consumidores.

1.1.2 Objetivos Especificos

 Levantar quais os tipos de ferramentas de Marketing Digital sdo utilizadas pelos bares.

» Analisar a visdo dos consumidores quanto ao emprego do Marketing Digital no

sentido de identificar se e como influencia na sua decisdo de compra.



* Qual o retorno percebido pelos bares ap6s a adocdo de estratégias de Marketing
Digital.

1.2 JUSTIFICATIVA

Observa-se que a forma de se comunicar mudou muito nos Gltimos anos, as pessoas
cada vez mais procuram por informacgdes rapidas e de qualidade. Atualmente para decidir
em que restaurante comer ou qual filme assistir as pessoas ja nao utilizam mais revistas ou
catalogos, elas ddo uma rapida olhada em sua rede social ou usam ferramentas de pesquisa

na internet como o Google para tomar sua decisao.

Segundo Peter e Olson (2009) o comportamento do consumidor é dinamico, ou
seja, ele tende sempre a mudar de opiniGes, sentimentos e acfes. Essas mudancas
concretizam o fato de que a pesquisa e a andlise continua dos consumidores pelos

profissionais de marketing sdo importantes.

O marketing de varejo compreende um composto de variaveis, que iniciam na
escolha da localizacdo do neg6cio até o programa de relacionamento com o cliente. Kotler
(2000) defende o fato de que o varejista precisa certificar-se, frequentemente, de que esteja

alcancando e satisfazendo seus clientes-alvo, através de periodicas pesquisas de marketing.

O varejo alimenticio no cenério brasileiro vem se consolidando. Pesquisas mostram
que os gastos familiares realizados neste formato superam 0s gastos no varejo de ndo-
alimentos, um dos principais fatores é a renda ainda baixa da populacdo (PARENTE,
2009). Segundo a Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL), este setor
representa atualmente 2,4% do PIB brasileiro, estima-se que existam cerca de 780.000
bares e restaurantes no Brasil, destaque para sua tal importancia por serem 0s Unicos tipos
de varejo presentes em qualquer cidade e até em vilarejos do pais. Além disso, 0 habito de
alimentacdo fora de casa é cada vez mais crescente e corresponde a 26% dos gastos dos

brasileiros com alimentos.

Segundo Pacheco (1996) a definicdo de bar consiste em um local onde se servem
bebidas, composto de um balcéo e de assentos individuais, podendo ainda alguns conterem
mesas, cadeiras e poltronas. Churchill e Peter (2005, p. 419) definem como “Instituigdes
varejistas cuja principal vantagem para os consumidores é a conveniéncia da localizagdo e
horéario de funcionamento; séo varejistas com grande margem de lucro e alta rotatividade de

estoque”.
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Analisando este cenario, percebe-se que os meios digitais estdo revolucionando a
maneira que as empresas se posicionam no mercado e como elas propagam seus produtos,
sendo que o Marketing Digital tende a ser cada vez mais utilizado. Perceber como ele é
usado atualmente e qual o reflexo que ele causa no mercado consumidor é fundamental
para apontar melhorias nas técnicas utilizadas, para que cada vez mais os desejos das

organizagdes e consumidores estejam alinhados.



2. REVISAO TEORICA

11

Este capitulo apresenta a abordagem dos autores em relacdo aos conceitos de

marketing, a relacdo do marketing e o comportamento do consumidor e, por fim, o

Marketing Digital.

2.1 INTRODUCAO AO MARKETING

Quando se fala de marketing, € necessario compreender que sua existéncia esta

diretamente vinculada ao consumidor, que por sua vez estd suscetivel a mudancas

tecnoldgicas, sociais, ambientais, dentre outras. Entende-se que “o conceito mais basico por

trds do marketing ¢ o das necessidades humanas” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4).

Observa-se que assim como as necessidades humanas evoluiram ao longo dos anos,

as definicdes de marketing acompanharam essa evolucdo, como se pode observar no

quadro 1:

Quadro 1 — Definigfes de marketing

Autor Defini¢cdo de marketing

American Marketing Association —1960 “ O desempenho das atividades de neg6-
cio que dirigem o fluxo de bens e
servicos  dos  produtos  do
consumidor ou utilizador. ”

Kotler e Gerald Zaltman - 1969 “ A criagdo, implementagdo e controle
de programas calculados para
influenciar a aceitabilidade das
ideias sociais e envolvendo
consideracdes de planejamento de
produto,  pre¢o, comunicacao,
distribuicio e  pesquisa  de
marketing. ”

Robert Bartls — 1974 “ Se 0 marketing é para ser olhado
como abrangendo as atividades
econdmicas e ndo econdmicas,
talvez o marketing como foi
originalmente concebido reapareca
em breve com outro nome. ”

Robert Haas - 1978 “ E o processo de descoberta e
interpretacdo das necessidades e
desejos do consumidor para as
especificacbes de produto e servigo,
criar a demanda para esses produtos
e servicos e continuar a expandir
essa demanda. ”

Philip Kotler — 1980 “ E uma atividade humana dirigida
a satisfazer necessidades e desejos
através do processo de trocas. ”’

Marcos Cobra — 1989 “ Uma forma de sentir o mercado e
de tentar administrar a demanda de
bens e de servigos. ”

Kotler e Gary Armstrong - 2007 “ O processo pelo qual as empresas
criam valor para os clientes e
constroem fortes relacionamentos
com eles para capturar seu valor. ”

Kotler, Kartajaya e Setiawan - 2010 “ Acredita que os consumidores s3o se-



12

res humanos completos, cujas
outras necessidades e esperangas
jamais devem ser negligenciadas. ”

Fonte: Adaptado de Cobra, (1989, p.30)

Na definigdo mais recente da American Marketing Association - AMA, marketing é
um conjunto de instrucfes e processos para criar e informar ofertas que possuem valores
para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral (American Marketing
Association, 2013)

Como se observa, as definicbes de marketing evoluiram, partindo do ponto cuja
abordagem tinha foco maior apenas nas ferramentas de vendas, ao longo dos anos foram
introduzidos conceitos de comportamento do consumidor, 0 marketing ja ndo era apenas
uma ferramenta para definir propagandas de produtos, tendo assumido o papel de uma
ferramenta valiosa para compreender as demandas de mercado vindas dos clientes. Hoje, a
tendéncia mostra que o marketing est4 cada vez mais humanizado, buscando ndo s6 as

vendas, mas a satisfacdo plena do consumidor (LAS CASAS, 2010).

Além de entender a evolucdo das definicdes de marketing ao longo dos anos, é
necessario compreender a sua utilizagdo no mercado pelas organizagdes. Kotler e
Armstrong (2007) defendem que é fundamental entender o mercado e as necessidades e
desejos de seus consumidores, pois este € moldado pela cultura e pela personalidade
individual. Somente entendendo seus consumidores e anseios como um todo, é possivel
elaborar um processo de marketing completo e eficaz, agregando valor ao seu produto.

Nesse sentido, tem-se que:

O marketing voltado para o valor € uma proposta de comercializacdo a
partir da filosofia do conceito de marketing como orientacdo ao
consumidor, e se baseia no principio de criar um valor superior aos
clientes, de modo a otimizar a relacdo valor total e custo total ao
consumidor (LAS CASAS, 2010, p. 21).

Na Figura 1 Kotler e Armstrong (2007) apresentam um processo de marketing em

Cinco passos.
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Criar valor para os clientes e construir relacionamentos com os clientes

e ™ e

Entender o Elaborar uma Desenvolver um Construir

mercado e as estratégia de programa de relacionamentos
necessidades e marketing marketing e criar
os desejos dos orientada para integrado que encantamento
clientes os clientes proporcione dos clientes
valor superior
A AN AN

Captar valor dos clientes em troca

Figura 1 — Cinco passos do processo de marketing
Fonte: (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

As definigdes de marketing surgiram conforme as necessidades, as ferramentas para
consolidar o processo também. Com o tempo houve a necessidade de evolugdo, surgiram
novas areas de estudo, que demandam novas ferramentas e novas aplicacdes para o
marketing (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

2.2 MARKETING E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para melhor compreensdo do marketing é necessario entender seu objeto de estudo,
0 consumidor. Basicamente o comportamento do consumidor € o que ird determinar de que
forma uma marca se posicionara no mercado, a estratégia de marketing que seréd adotada e
como o processo de adocdo de valor ocorrera. Define-se 0 comportamento do consumidor
como “o comportamento que os consumidores apresentam na procura, na compra, na
utilizacdo, na avaliacdo e na destinacdo dos produtos e servicos que eles esperam que
atendam suas necessidades” (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 1).

Ainda segundo Schiffman e Kanuk (2009), o comportamento do consumidor
determina de que forma os clientes utilizam seus recursos como tempo, esfor¢o, dinheiro,
para escolher itens de consumo, sendo fruto disso a decisdo de o que comprar, a frequéncia,

0 motivo de compra e a avalia¢do do produto pos compra.

Observa-se que para a construgdo de um processo de marketing que seja eficaz em
uma organizacdo é necessario compreender qual é o processo de tomada de decisdo do
cliente ao consumir um produto ou servi¢o. Segundo Cobra (1989), os processos de tomada

de decisdo baseiam-se na sensacdo de necessidade saciada, muitas vezes ndo percebida de
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forma racional pelo individuo, mas de forma emocional. A satisfacdo de compra esté ligada
a projecoes feitas pelo consumidor, que varia do quanto a sua compra atende as expectativas

de satisfacdo das suas necessidades.

2.2.1 Necessidades

Parte fundamental para entender as motivacdes do individuo, é entender suas
necessidades, que podem ser de origem primaria ou secundaria. As necessidades
fisiol6gicas, como necessidade de alimento, &gua, ar, abrigo e sexo, sdo consideradas
primarias também definidas como necessidades inatas (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Necessidades adquiridas ou necessidades secundarias sdo aquelas geradas em
resposta a cultura ou ao ambiente do individuo, sendo a necessidade de autoestima, afeicao,
aprendizagem, prestigio e poder, resultando do estado psicolégico pessoal e do
relacionamento com terceiros (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Além desta classificacdo, outra muito utilizada é a classificacdo das necessidades
por prioridades e hierarquia, também conhecida como Teoria de Maslow, que é
fundamentada  na hipotese de que o individuo sente varias necessidades de diferentes
graus de importancia, procurando primeiro satisfazer a necessidade que lhe é mais
importante sendo que quando uma necessidade € satisfeita o individuo procura satisfazer a
necessidade seguinte (KARSAKLIAN, 2004).

As necessidades estdo dividas como as de maior grau de importancia na base,
seguindo até chegar as de menor grau de importancia que estdo no topo (figura 2), sendo
respectivamente: As necessidades fisioldgicas, as necessidades de seguranca, as
necessidades sociais, as necessidades de estima e as necessidades de auto-realizacao.
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Figura 2 — Hierarquia das necessidades
Fonte: (CHIAVENATO, 2003).

As necessidades fisioldgicas, de acordo com Chiavenato (2004), sdo as necessidades
essenciais para o sustento da vida, como acesso a agua, alimentacéo, abrigo, ar. Segundo ele
as necessidades de seguranca e seguridade, estdo associadas a seguranca fisica, estabilidade,
rotina, familiaridade e controle sobre a sua vida e ambiente. Ele ainda define que as
necessidades sociais, séo as necessidades de afei¢cdo, amizade, pertencimento e aceitacdo. As
necessidades do ego, trata da necessidade de prestigio, status, autoestima. As necessidades
de auto-realizacdo, refere-se ao desejo do individuo realizar seu potencial.

As necessidades agem sempre em conjunto, prevalecendo as necessidades do topo,
que sdo mais elevadas, desde que as inferiores estejam satisfeitas. Assim, uma reagédo
comportamental ¢ um canal, através do qual varias necessidades fundamentais podem ser
reveladas ou satisfeitas simultaneamente. Portanto, qualquer indicio de frustracdo é uma
ameaca psicologica, o que produz reacdes gerais de emergéncia no comportamento humano
(BUENO, 2002).

2.2.1.1 Motivag0es e desejos

A compreensdo das forcas que influenciam o comportamento do consumidor é
fundamental, pois muitas vezes os consumidores tomam a decisdo de compra baseadas por

uma decisdo emocional. Segundo Karsaklian:
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A preocupagdo com o conhecimento e o estudo das motivagdes humanas
ndo é de hoje. Varios pesquisadores de diferentes escolas estiveram
tentando compreender e explicar as motivacbes que orientam o
comportamento humano (KARSAKLIAN, 2004, p. 26).

Além de entender de que forma e em qual grau as necessidades afetam as escolhas
do consumidor, deve-se analisar de que forma as motivacdes sdo estudadas, e como se
aplicam. Segundo Cobra (1989), existem cinco teorias de motivacdo sendo duas de estudo
fundamentais para a compreensdo das necessidades e desejos, a teoria Behaviorista

fundamentalmente oposta a teoria cognitiva.

O Behaviorismo tem como ponto de partida o estudo objetivo do homem, a Unica
fonte de comportamento humano é o comportamento observavel, estudando as entradas e
saidas sem se interessar pelos processos internos do individuo. O que esta em estudo é tudo
0 que € observavel, sendo que a motivacdo tem como ponto central o conceito de impulso
atribuido as necessidades primarias, os estimulos regularmente associados a uma satisfacdo
de impulso adquirirdo propriedades motivacionais gragas a refor¢os positivos, pois sao

impulsos aprendidos pelo individuo (KARSAKLIAN, 2004).

Em contraposicdo, de acordo com Cobra (1989, p. 61) a “Escola Cognitiva ¢, na
verdade, uma antitese da Escola Behaviorista, uma escola comportamental”. A teoria
cognitiva propde que ndo ha uma conexdao automatica entre estimulos e resposta, pois 0
individuo antecipa as consequéncias do seu comportamento porque adquiriu e elaborou
conscientemente informagcbes em suas experiéncias, escolhendo por meio de raciocinio

valores, crencas e expectativas que regulardo o caminho para uma meta desejada.

2.2.2 Mudanc¢as no Comportamento do Consumidor

O entendimento das influéncias do meio ambiente no comportamento do
consumidor e a acdo dos grupos de referéncia sobre eles também sdo pontos a serem
considerados no que diz respeito aos habitos de consumo do cliente. Cobra (1989) diz: “ A
estratégia de marketing objetiva também mudar a predisposi¢do do comprador. Para isso, é
preciso compreender as espécies de influéncias ambientais e institucionais que agem sobre

o comprador.”
Peter e Olson (2009) afirmam que o comportamento do consumidor é dindmico, ou

seja, ele tende sempre a mudar de opinides, sentimentos e acfes. E essas mudancas
concretizam o fato de que a pesquisa e a analise continua dos consumidores pelos
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profissionais de marketing séo importantes.

As influéncias sobre a decisdo de compra do consumidor vdo além de razbes
singulares, 0 meio em que ele estd inserido também deve ser considerado. Algumas das
influéncias sdo o meio ambiente fisico como as pessoas; o lugar; o clima; a tecnologia,
como as inovagdes tecnologicas que gera a necessidade de consumo de novos bens,
tornando outros obsoletos e a expectativa de novas tecnologias, que podem retardar a
compra; econémicas, que podem estimular ou inibir a compra, com a variabilidade da
facilidade de crédito ou a instabilidade de inflacdo; influéncias politicas, o sistema politico
de um pais pode estimular o consumo de alguns produtos e inibir outros; influéncias legais
com normas e leis que inibam o consumo de determinados produtos; culturais tais como
filmes, novelas, livros (COBRA,1989).

Solomon (2016) descreve que a cultura popular (entretenimento em geral) € tanto
produto quanto inspiragdo de marketing para empresas e consumidores. A vida do
consumidor ¢ afetada quando ele prova dessa cultura. Ele pode ndo perceber o impacto que
atores de cinema e musicos fazem, por exemplo, nas tendéncias de moda, influenciam

também na vida dele.

De acordo com Cobra (1989) além das influéncias que sdo nativas do consumidor e
0 meio onde esta inserido, existe a influéncia gerada pelo préprio mercado como a¢des de
marketing, variaveis do produto e servigo, pela variavel do preco, pelos esforcos
promocionais e pela composicdo da estrutura de distribuicdo. Ao ser estimulado pelo
mercado, 0 consumidor reage a comunicacdo, seja de forma positiva (com o consumo do

produto ou até com a fidelidade a marca) ou de forma negativa.

2.2.2.1 A influéncia dos grupos de referéncia no consumidor

Quase todas as pessoas tém em seu meio a convivéncia com outros individuos, que
de forma direta ou indireta tendem a influenciar suas decisdes. Segundo Schiffman e
Kanuk (2009) o estudo dos grupos e seus impactos no consumidor sdo fundamentais para

delinear estratégias de influéncia no comportamento do individuo.

Entende-se por grupos de referéncia qualquer pessoa ou grupo que sirvam de
comparacdo para um individuo na formacéo de valores ou guia de comportamento (amigos,
familia, trabalho, classe social, comunidades virtuais, etc.) que podem exercer maior ou

menor nivel de influéncia. Esses grupos sao classificados como: de referéncia normativos,
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que influenciam o desenvolvimento de um cddigo bésico de valores ou comportamento; de
referéncia comparativos, que influenciam a expressédo de determinadas atitudes do individuo;
e de referéncia indireta, que é constituido por pessoas que o individuo ndo tem contato
direto, como artistas de cinema, lideres politicos, esportistas, dentre outros (SCHIFFMAN;
KANUK, 20009).

Segundo Solomon (2016, p. 391) “muitas pessoas nos influenciam porque nos
achamos parecidas com elas”. Ele ainda afirma que “sentim0S uma atracdo por pessoas e

produtos que nos fazem lembrar de n6s mesmos”.

A influéncia do grupo sobre o consumidor também pode variar de acordo com a
natureza do individuo, do produto e dos fatores sociais. A influéncia do grupo € mais forte
quando o produto é caro, ou percebido como tal, sua compra é de risco (financeiro, fisico
ou social), o produto é novo ou pouco difundido, o produto é intangivel ou complexo. De
modo inverso, o impacto da influéncia dos grupos é menor quando o consumidor se sente
bem informado sobre o produto (KARSAKLIAN, 2004).

2.2.2.2 O Consumidor como individuo

Apesar da possibilidade de passar por estimulos parecidos, cada consumidor reage
de forma diferente. As motivacdes que sdo respostas do individuo aos estimulos recebidos,
séo distintas para cada um porque a estrutura do conhecimento, opinido ou crenga, sobre o
ambiente e sobre si proprio leva o consumidor a agir de maneira Unica, pois sua decisdo

pode estar baseada em uma experiéncia passada (COBRA,1989).

Segundo Solomon (2016):

Tanto os grupos formais quanto os informais influenciam nas decisdes de
compra do individuo, embora o impacto da influéncia seja afetado por
fatores como notabilidade do produto e relevancia do grupo de referéncia
para uma determinada compra (SOLOMON, 2016, p. 392).

Dois pontos importantes sobre o comportamento do consumidor como individuo s&o:
0 processo de aprendizagem, que ocorre atraves da leitura, audicdo, observacdo e
experimentacdo e pode ser manipulado por propagandas; a influéncia de sua percepcéo de
papel a desempenhar, seja 0 de comprador como individuo, ou como pai, marido, colega.
(COBRA,1989).
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2.2.3 A segmentacdo de mercado com base no consumidor

Atualmente as empresas ndo conseguem atender o desejo de todos os compradores
no mercado, por estes serem muito numerosos, tendo variadas necessidades, praticas de
compra e por estarem muito espalhados, é por isso que as empresas tém deixado de lado o
marketing de massa e partido para o marketing focado, escolhendo segmentos do mercado.
Segundo Kotler e Armstrong (2007), a segmentacdo de mercado é definida pela divisao de
um mercado em grupos menores de compradores com necessidades, caracteristica ou
comportamento distinto, que podem exigir produtos ou mix de marketing distinto. A
definicdo do mercado alvo consiste em avaliar a atratividade de alguns dos segmentos e

escolher um ou mais para atuar.

2.2.3.1 Requisitos para a segmentacéo de Mercado

N&o existe uma Unica maneira de segmentar um mercado, podendo usar diferentes
varidveis e a combinacdo de alguma delas, dentre as quais estdo as variaveis geogréficas,

demogréficas, psicograficas e comportamentais.

A segmentacdo geografica é a divisdo de um mercado em diferentes unidades
geogréficas, pois como as empresas normalmente ndo conseguem atender a todos os
mercados, busca-se limitar o campo de atuacdo. Esta limitacdo permite que a organizacao
desenvolva produtos e servigos diferenciados, para atender melhor a necessidade de cada
regido, exemplo disso é que uma empresa que produz artigos de inverno, tende a delimitar
seu mercado alvo na regido sul do Brasil, onde o inverno é mais frio que na regido norte ou
nordeste (LAS CASAS, 2010).

Além da geografia, outro fator a ser considerado é a demografia de um mercado-
alvo, que se baseia em caracteristicas populacionais como sexo, idade, etnia, religido,
educacdo, dentre outros fatores. A divisdo demogréafica, além de ajudar na focalizagdo do
marketing, também pode determinar o crescimento ou diminuicdo de um mercado
demografico, como o crescimento da populacdo de uma determinada faixa etaria ou o

crescimento de um mercado alvo com maior nivel de educagdo (SANDHUSEN, 2003).

As caracteristicas psicograficas sdo aquelas que estdo relacionadas as caracteristicas
psicolégicas. Segundo Cobra (1989) as caracteristicas psicoldgicas que mais se destacam
sdo: a personalidade, o agrupamento de pessoas com caracteristicas relativamente

semelhantes permitem avaliar a escala de valores que as pessoas possuem e seu
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comportamento de compra; Atitudes, quanto mais favoravel for a atitude de um determinado
grupo em relagcdo a um produto maior a chance de uso e fidelizacdo; Estilo de vida, que

baseia nas atividades, interesses, opinides ou valores de um determinado grupo.

Kotler e Armstrong (2007) comentam que:

A segmentacdo baseada no comportamento do consumidor divide os
compradores em grupos com base no conhecimento em relacdo a
determinado produto, nas atitudes direcionadas a ele. Muitos profissionais
de marketing acreditam que as variaveis comportamentais constituem o
melhor ponto de partida para a formacdo de segmentos de mercado
(KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 168).

Ha varias formas de segmentar o mercado, porém, nem todas sdo eficientes, para
serem Uteis os segmentos de mercado devem ser mensuraveis, acessiveis, podendo ser
atingidos de maneira eficiente, substanciais, sendo lucrativo o suficiente para serem
atendidos, diferenciaveis e acionaveis, cada grupo deve reagir de maneira diferente a um
estimulo que pode ser posto em pratica (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

2.3 O MARKETING DE VAREJO

Existem diversas formas de definir o que é varejo. De acordo com Parente (2009):

Varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda
de produtos e servicos para atender a uma necessidade pessoal do
consumidor final. O varejista é qualquer instituicdo cuja a atividade final
consiste na venda de produtos e servicos para o consumidor final
(PARENTE, 2009, p. 22).

Las Casas (2010) comenta que uma das definicdes mais citadas é da American

Marketing Association:

Varejo é uma unidade de negécio que compra mercadorias de fabricantes,
atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente a consumidores
finais e eventualmente aos outros consumidores (LAS CASAS, 2010, p.17).

O varejista se diferencia do atacadista, pois a venda no atacado é direcionada para
clientes que compram produtos e servigos como insumos para suas atividades ou para
revendé-los. Considerando que muitas empresas atuam com vendas de atacado e varejo, €
necessario explicitar que s@o denominados estabelecimentos varejistas aquelas empresas
com mais de 50% de suas operacgdes decorrentes de vendas a varejo (LAS CASAS, 2010).

O propésito fundamental do marketing no varejo é conquistar e manter clientes. Esse
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é o principal aspecto que baseia o conceito de marketing de relacionamento, cuja finalidade é
criar e desenvolver relacionamentos de longa duracdo e que sejam lucrativos. Segundo
Gordon (1998), nesses tempos de marketing de relacionamento, o conhecimento e a
percepcao resultam de dados sobre as interagdes, as transacdes e 0 comportamento manifesto
dos clientes, incluindo compra, atendimento e atividade de retorno. O foco est4 sendo cada
vez mais dirigido para o cliente, buscando satisfazé-lo. Conforme Vavra (1993), “um cliente
satisfeito ira transmitir a sua satisfacdo para quatro ou cinco amigos, mas um cliente
insatisfeito contara seus problemas ao dobro de pessoas.”

Dessa forma, quando a énfase da empresa varejista esta no cliente, cada cliente passa
a ser unico, sendo o sucesso dos negocios medido ndo simplesmente pelo volume de vendas,
mas pela manutencéo e o desenvolvimento dos melhores clientes.

Assim, o marketing de varejo compreende um composto de varidveis, que iniciam na
escolha da localizagdo do negdcio até o programa de relacionamento com o cliente. Kotler
(2000) defende o fato de que o varejista precisa certificar-se, frequentemente, de que esteja
alcancando e satisfazendo seus clientes-alvo, através de periddicas pesquisas de marketing.
Ele observa que o posicionamento de um varejista deve ser flexivel, especialmente se ele

administrar lojas locais com diferentes padrdes socioecondmicos.

2.3.1 A Importancia do Varejo na Economia Brasileira

Com um volume anual de vendas superior a cem bilhdes de reais, vendido por cerca
de um milhdo de lojas e representando mais de 10% do PIB brasileiro, as atividades
varejistas desempenham um papel de relevante importancia no cenario econdémico brasileiro,

sendo os principais setores varejistas:
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Quadro 2 — Varejo no Brasil

Numero de lojas (mil)

l - - - l
Varejo de Alimentos — Auto servico 58.3

l - - - - l
Varejo de Alimentos — tradicional 277.5

[ . . 1
Varejo Farma — Cosmético 60.7

[ 1
Bares e Lanchonetes 360.2

[ . 1
Lojas franqueadas 38.7

Fonte: Parente 2009, pagina 20.

O varejo alimenticio no Brasil apresenta-se muito desenvolvido. As pesquisas
sobre orcamentos familiares mostram que, 0s gastos realizados no varejo alimenticio

superam o0s gastos no varejo de ndo alimenticios (PARENTE, 2010).

2.3.2 Tipos de Varejo

Segundo Las Casas (2010), existem diversas classificacbes de estabelecimentos
varejistas, considerando que se trata da etapa de comercializacdo direta ao consumidor e
existem varias formas de comercializacdo desse tipo. Para esse autor, dependendo do tipo de
propriedade, as empresas podem ser classificadas em independentes, redes, franquias ou

alugadas.

2.3.2.1 Independentes

Caracteriza-se como varejo independente aquele cujo varejista tem apenas um
estabelecimento, sdo empresas pequenas, com administragdo familiar e geralmente baixo
nivel de recursos tecnoldgicos. Séo lojas especializadas, com maior integracdo de compra e
venda permitindo uma sintonia maior com o cliente, oferecendo um servigo mais
personalizado (PARENTE, 2009).
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O foco em uma Unica unidade faz com que a gestdo do neg6cio seja mais
concentrada, com maior controle e maior integracdo entre as atividades de compra e venda,
que é ajustada de acordo com as necessidades do consumidor e com as oscilacdes do

mercado. Constituem a maioria dos negdcios de venda a varejo (PALLADINO, 2011).

2.3.2.2 Redes
As redes se caracterizam por operarem mais de uma loja sob a mesma direcéo.
Apresentam vantagens como maior poder de barganha com os fornecedores e melhores
condicgdes de compra, em contrapartida as redes enfrentam desafios como as dificuldades no
controle das operacgBes, na flexibilidade e na adequacdo as diferentes caracteristicas do
mercado (LAS CASAS, 2010).

2.3.2.3 Franquias

A franquia caracteriza-se por ser um sistema por intermédio do qual pequenos
empresarios podem se beneficiar por ser parte de uma grande estrutura varejista, sendo um
sistema continuo de integracdo entre franqueador e franqueado, que permite ao franqueado
conduzir um certo negocio de acordo com um padrdo de procedimentos e marca definidos
pelo franqueador (PARENTE, 2009).

Ortigoza (1996) defende que as franquias se desenvolvem através da rapida
expansdo de redes de distribuicdo e servicos, em ambito global, passando a ser uma das
alternativas mais procuradas como renovacado na estratégia de negécios.

As franquias, normalmente estdo divididas em dois tipos: Franquias de acordo,
que séo as de produto ou marca em que 0s comerciantes franqueados adquirem a identidade
de seus fornecedores, vendendo os produtos ou servicos sob o nome do fornecedor. O
segundo tipo mais comum € o formato de negdcios, em que o franqueado devera adotar o
formato do negdcio estabelecido pelo franqueador, existindo lojas modelos, linhas de
produtos padronizadas e propaganda cooperativa (PARENTE, 2009).

2.3.2.4 Departamentos alugados
Sdo departamentos dentro de uma loja de varejo que sdo operados e
gerenciados por uma outra empresa. Apresenta a vantagem de garantir a satisfacdo do
consumidor nesses setores, que geralmente necessitam um alto grau de especializagdo. O
varejista que aluga o espaco paga um aluguel calculado com base na receita esperada e fica

responsavel por toda a operacdo (estoque, administragdo, recursos humanos etc.)
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(PALLADINO, 2011).

2.3.3 O Marketing na Era Digital

O Marketing Digital é unido de esforgos de uma empresa em criar, aprimorar e reter
relacionamentos com os clientes e possiveis clientes usando a tecnologia da informacao,

mais especificamente, via internet. A esse respeito, ressalta Kotler (2010, p. 7):

Desde o inicio dos anos 2000, a tecnologia da informagdo penetrou o
mercado mainstream, transformando-se no que consideramos hoje a nova
onda de tecnologia. Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite a
conectividade e a interatividade entre individuos e grupos. A nova onda de
tecnologia é formada por trés grandes forgas: computadores e celulares
baratos, internet de baixo custo e fonte aberta. A tecnologia permite que
os individuos se expressem e colaborem entre si.

Segundo Santos (2010), o Marketing Digital propde um modelo com foco no
consumidor, pondo-o como centro de suas atencdes, estudando seu comportamento.
Levando em conta que as organizacdes dependem de seus clientes para sua sobrevivéncia e
geracdo de lucros, é necessario utilizar ferramentas como propagandas, comunicacgéo, entre
outras, que demonstrem a importancia que o consumidor tem, e assim analisar seu

desempenho e como podem ser influenciados neste meio da internet.

De acordo com Kotler (2010), a nova onda de tecnologia veio impulsionada pela
ascensdo das midias sociais. Neste tipo de marketing € utilizado todo o conceito, estudo e
teorias de marketing tradicional, porém, a aplicacdo, os nichos, as campanhas serdo todas

online.

Para compreender esse tipo de marketing é necessario entender algumas
ferramentas que a internet oferece, pois serdo elas que auxiliardo ao empreendedor a
alcangar seus objetivos. Dentro dessas ferramentas estdo os correios eletronicos (ou
provedores de e-mails), os blogs (também os vlogs), foruns, redes sociais (como o

Facebook, Instagram e Twitter), entre outros.

2.3.3.1 Ferramentas estratégicas de Marketing Digital

Segundo Torres (2009), a inovacdo da internet pode tornar dificil a definicdo de
modelos para o Marketing digital, contudo a necessidade de uma ferramenta que permita a

organizacdo de acOes estratégicas acarretou em um modelo suficientemente flexivel para
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sobreviver as mudancas e inovagGes e ainda assim cumprir sua funcdo operacional.
Considerando essa abordagem, cria-se 0 Modelo PCDA, composto por sete acoes:
Marketing de contetdo; Marketing nas midias sociais; Marketing viral; E-mail Marketing;
Publicidade Online; Pesquisa Online; Monitoramento. De acordo com Torres, as agoes
taticas e operacionais sdo construidas entre essas sete a¢les estratégicas, as quais ndo devem
ser consideradas como ferramentas avulsas pois cada acéo isoladamente pode e interferira
nas outras. Por esse motivo sdo descritos metaforicamente como teias, pois podem interligar

por outros diversos fios taticos e operacionais, como se observa na Figura 3:

Conteldo Midias Sociais

Mailing Monitoramento Viral

Pesquisa Publicidade

Figura 3 — Viséo ampla do marketing na internet
Fonte: TORRES,20009, p. 71

A metafora da teia ilustra bem o conceito de marketing digital, pois descreve as
suas seis dimensdes estratégicas, com 0 monitoramento ao centro, que garante o controle

dos resultados, demonstrando a necessidade de coordenacéo e interacao entre elas.

Enquanto algumas destas estratégias tendem a crescer, outras ja mostram certa
depreciagcdo, como é o caso do E-mail Marketing, que € o envio de mensagem néo
instantdanea em lote a um grupo de destinatarios, contendo informacdes ou propaganda de

determinado produto, encaixando-se nesta categoria o e-mail, 0 SMS e 0 MMS. Apesar de
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se tratar de uma estratégia de marketing direto por estabelecer contato direto com o
consumidor, passando para ele sua mensagem, o E-mail Marketing apresenta pontos
negativos, como 0s spams, que sdo 0s envios indevidos de e-mail falso, contendo virus ou
golpes, além do maior uso de meios de comunicacgdo instantaneos, como Whatsapp, Skype,
dentre outros (SANTOS, 2010).

A publicidade online foi outra ferramenta utilizada no inicio da internet,
envolvendo varias midias e tecnologias como os banners, banners interativos, podcasts,
videos e jogos online. Esta estratégia se da por meio de anuncios na internet e tem a
finalidade de influenciar a compra de produtos ou a contratacdo de servicos (TORRES,
2009).

Duas outras ferramentas que tem grande importancia na construcdo do Marketing
Digital séo a pesquisa online e 0 monitoramento. A pesquisa online permite conhecer o
mercado e seus potenciais concorrentes, verificar o sucesso e a rea¢do do publico sobre
determinadas acbes de Marketing Digital. Segundo Vaz (2009), a internet pode ser usada
pelas empresas para identificar o comportamento do seu publico alvo e, assim, pautar suas
acOes de planejamento. J& o monitoramento é fundamental para unir todas as estratégias e
permitir a interacdo de seus recursos e agdes. Através dele pode-se mensurar e definir
metas para o trabalho do Marketing Digital. Segundo Torres (2009), 0 monitoramento é o
conjunto de acdes de Marketing Digital que visam acompanhar os resultados das

estratégias e acbes com o intuito de melhorar as estratégias de marketing da organizagéo.

2.3.3.2 Marketing de Conteudo

O Marketing de Conteudo segundo o Content Marketing Institute - CMI,
concentra-se na criagdo e distribuicdo de contetdos de valor e que tenham relevancia para
atrair uma audiéncia definida e, por fim, tornar essas pessoas clientes em potencial
(INSTITUTE, 2016).

O Marketing de Conteudo, segundo Torres (2009), é o conjunto de acbes de
Marketing Digital que visam produzir e divulgar contetdo util e relevante na internet para
atrair atengdo e conquistar o consumidor online, sendo todo tipo de informacéo util, seja no
formato de audio, video ou texto, que a empresa disponibiliza em diversos canais da
internet com o proposito de aumentar sua exposicdo em ferramentas de busca e,

consequentemente, ganhar visibilidade.
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Com a maior oferta de produtos ou servigcos, 0s consumidores tendem a buscar
informacdes sobre a qualidade destes, a satisfacdo dos compradores anteriores, resenhas
das funcionalidades oferecidas, como realizar a manutencdo, dentre outras coisas, a
experiéncia do pds compra de outros consumidores e informacgdes sobre o produto sdo

levadas em conta na compra de um produto (KOTLER, 2010).

2.3.3.3 Marketing Viral

O termo Marketing Viral é definido por Torres (2009), como a comunicacdo
individual entre um internauta e outro, efeito este que foi potencializado pela répida
comunicacdo na internet e pelas volumosas redes de relacionamento criadas através das
redes sociais. O marketing viral é o uso desse efeito para transmitir alguma mensagem ou
propaganda, recebendo esse nome pela semelhancga entre o efeito do boca-a-boca, em que
uma foto, texto ou informacéo € divulgada e espalhada rapidamente, e 0 que acontece com
0 virus, que parte de um contagio primario e se espalha, criando uma epidemia (TORRES,
2009).

A internet possibilita em seu ambiente diversas formas de tornar o marketing boca-
a-boca mais forte e com um maior alcance, através das midias sociais como Twitter,
Facebook e o YouTube. Exemplo disso sdo os memes de internet: videos, postagens, e
imagens se propagam na internet em répida velocidade e passam a ser conhecida e
algumas vezes adotada por milhdes de pessoas. O mesmo acontece com as organizagoes
gue adotam esse tipo de anuncios ou propagandas alcancando muito mais consumidores
gue outros meios de marketing (SANTQOS, 2010).

Nessa linha de raciocinio, de acordo com Vaz (2009), o mesmo sucesso do

Marketing Viral depende da adeséo dos consumidores, isto é:

A comunicacdo viral, em primeiro lugar, parte de um pressuposto do
marketing de permissdo. Se algum amigo enviar-lhe um filme ou uma
sequéncia de slides de Power Point, ja que ele é seu amigo, ele tem a
permissdo para envid-lo. Pronto — vocé acaba de transformar o seu
consumidor em veiculo (VAZ, 2009, p.184).

A construcdo de de uma acdo de marketing viral pode ter muitas formas, cuja Unica
regra é o uso da criatividade. A campanha pode acontecer através de uma Gnica peca viral ou
um conjunto delas, podendo acontecer em uma série de videos ou com plataformas de

complementos como um blog, um hotsite ou um making of, que tem como vantagem manter a
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longevidade da campanha (TORRES, 2009).

2.3.4 Midias Sociais

Midias sociais sdo sites na internet constituidos para permitir a interacdo social e 0
compartilhamento de informacGes pessoais e comerciais em diversos formatos, por pessoas,

grupos de interesse comum, empresas etc. De acordo com Torres (2009):

Midias sociais sdo sites na internet que permitem a criacdo e 0
compartilhamento de informagdes e contelidos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor & ao mesmo tempo produtor e
consumidor da informacéo. Elas recebem esse home porque sdo sociais,
ou seja, sdo livres e abertas a colaboragdo e interagdo de todos, e porque
sdo midias, ou seja, meios de transmissdo de informacfes e conteido
(TORRES, 2009, p. 113).

Vaz (2009) Defende que devido as mudancas ocorridas as organizagdes precisam
adotar um novo posicionamento no mercado, pois com as mudangas velozes dos Ultimos
anos, a sociedade e o comportamento do consumidor ndo sdo mais 0S mesmos e a
utilizacdo de férmulas antigas com apenas alguns ajustes ndo é capaz de sensibilizar o
mercado, € necessario que se mude a esséncia delas.

Torres também defende uma nova postura das empresas, pois define que “ao
contrario da midia tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais, na internet o
controle é do consumidor” (TORRES,2009, p. 61).

O sucesso crescente do marketing nas midias sociais deve-se ao fato de que ha cada
vez mais canais produtores de conteldo, os quais vém ganhando novos adeptos
diariamente, que acreditam e levam em conta a opinido exposta, pois a opinido produzida
por estes canais sdo percebidas como uma forma mais confidvel do que uma propaganda ou

anuncio, que sao pagos para falar bem sobre o seu anunciante (VAZ, 2009).

Torres (2009) fala como as midias sociais melhoram o relacionamento com o

consumidor:

O marketing nas midias sociais permite criar um relacionamento direto
com os clientes, com baixo investimento e alto impacto, se comparado a
outras formas de implementa-lo. Ele permite que vocé mergulhe no
mundo do cliente, conheca-o profundamente, mostre seu compromisso
com ele e descubra suas necessidades de forma rapida e &gil
(TORRES, 2009, p. 118).
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Kotler (2010) acrescenta uma divisdo para as midias sociais, tratando-se das midias
sociais expressivas, que ¢ composta por blogs, Twitter, YouTube, Facebook, sites para
compartilhamento de fotografias como o Instagram e outros sites de networking social. A
outra categoria é a das midias colaborativas, que inclui sites como Wikipedia, Rotten

Tomatoes e Craigslist.

2.3.4.1 Marketing pelo Facebook

O Facebook é um site de servico gratuito de rede social criado em 2004. Segundo
dados internos da empresa (de marco de 2015) ele é a maior rede social do mundo com
mais de 1,4 bilhdo de pessoas, sendo que mais de 900 milhdes acessam o site todos os dias.
Ela permite ao usuario criar um perfil pessoal, conectar a amigos, trocar mensagens,
participar de grupos de interesses em comum, criar eventos, criar e seguir pagina, podendo
ser paginas de empresas, times de futebol, filmes, bandas musicais ou artistas
(FACEBOOK, 2016).

Percebe-se que o Facebook é uma ferramenta de grande valor para as empresas,
pois através dele pode-se mapear gostos e preferéncias de seu publico alvo, além de
estreitar a relagcdo entre empresa e consumidor, podendo ser usado como canal para 0s
clientes tirar davidas ou fazer o feedback do produto. Com a publicidade digital, ja ndo se
depende que as pessoas passem pelo seu outdoor, assistam ao seu espaco de 30 segundos
entre os comerciais de TV ou encontrem 0 seu anuncio escondido nas paginas de uma
publicacédo local (FACEBOOK, 2016).

As empresas ainda podem ter acesso a informacdes da sua pagina e os resultados de
suas publicacfes e andncios, atraves dessas informacdes podera ver se sua publicacdo foi
bem recebida ou ndo pelo publico, quantas pessoas curtiram a pagina por causa da
publicacdo (ou deixaram de curtir), comentaram e/ou compartilharam-na (FACEBOOK,
2016).

Os anuncios atingirdo apenas o publico alvo da empresa e a partir deles os usuarios
poderdo ser redirecionado para o site ou aplicativo da empresa. Segundo a empresa: “As
pessoas usam o Facebook para descobrir as novidades relacionadas aos amigos, familiares
e as coisas mais importantes para elas. Os seus anuncios sdo exibidos ao lado dessas

histérias, de forma harmoniosa em computadores e dispositivos moveis.”
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3. METODOLOGIA

Este trabalho, através de pesquisa descritiva, fard uma analise do setor de
marketing de trés empresas da cidade de Dourados do estado de Mato Grosso do Sul,
confrontando as estratégias utilizadas por eles e o retorno percebido, aléem da anélise da
reacao dos clientes.

A pesquisa descritiva de acordo com a definicdo de Barros e Lehfeld (2007) é o
método de pesquisa em que se realiza o estudo, a andlise, o registro e a interpretacdo dos
fatos do mundo fisico sem a interferéncia do pesquisador.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este trabalho foi desenvolvido com base na pesquisa descritiva, tendo como seu objeto
de pesquisa os estabelecimentos, The 49, Cantina do Pauldo e Bardo Botequim, bares de
Dourados-MS. Também foi aplicado um questionario para os consumidores destes
estabelecimentos. Foram selecionados esses bares por serem independentes, além de ter

participacdo ativa nas midias sociais.

3.2 DEFINICAO DA AREA/POP.-ALVO/AMOSTRA/UNID. ANALISE

A definicdo do publico da pesquisa voltada aos consumidores foi realizada tendo
como Uunico critério a resposta de pessoas que frequentaram pelo menos um dos
estabelecimentos nos dltimos 6 meses. A escolha do tamanho da amostra ocorreu de acordo
com a tabela de amostragem. Essa tabela leva em consideracdo dentro de uma populagédo
infinita o célculo estatistico para a definicdo da quantidade minima de pessoas que a amostra
deve conter, levando em consideracdo o nivel de confiabilidade e a porcentagem do erro

amostral.
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Tabela 1 — Defini¢do da amostragem

Amostragem

Populacdo INFINITA

Nivel de Confiabilidade (2) 95%
Z (Distribuicdo Normal) 1,96
Desvio-Padrao 0,5
Erro Amostral 9%
Tamanho da Amostra 119

Para a escolha das empresas que seriam alvo da pesquisa, utilizou-se como critério
organizacgdes que se enquadrarem no perfil de bares, que fossem originarias de Dourados-
MS, que estivessem consolidadas no mercado e que usassem as redes sociais para a

divulgacdo da marca.

3.3 TECNICAS DE COLETAS DE DADOS

Participaram da pesquisa 0s gestores de marketing das organizacdes, 0S
consumidores e possiveis consumidores da cidade de Dourados. A coleta de dados ocorreu
através de questionarios semiestruturados, correspondentes a dois modelos, um voltado

para aos gestores e outro voltado aos consumidores.

Para a coleta de dados foram construidos dois questionarios diferentes, um com 8
questdes abertas que serviram de guia para a entrevista com os gestores, que foi gravada e
posteriormente transformada em texto com a analise dos dados. As questdes do roteiro
foram baseadas nos trabalhos de Peters Filho (2002), Mateus (2010) e Neto (2013).

Para os consumidores foi elaborado um questionario com 12 questbes fechadas, de

acordo com os objetivos deste trabalho.
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3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Os dados foram trabalhados de forma mista, usando técnicas quantitativas e

qualitativas que de acordo com Creswell explica que:

Os métodos mistos combinam os métodos predeterminados das pesquisas
guantitativas com métodos emergentes das qualitativas, assim como
questdes abertas e fechadas, com formas mdltiplas de dados
contemplando todas as possibilidades, incluindo analises estatisticas e
analises textuais. Neste caso, 0s instrumentos de coleta de dados podem
ser ampliados com observagfes abertas, ou mesmo, 0s dados censitarios
podem ser seguidos por entrevistas exploratérias com maior
profundidade. No método misto, o pesquisador baseia a investigacao
supondo que a coleta de diversos tipos de dados garanta um entendimento
melhor do problema pesquisado (CRESWELL,2007, p. 34-35).

A andlise de dados foi realizada atraveés de duas formas, com relacdo as questbes
fechadas direcionada aos consumidores os dados colhidos serviram de base para a andlise
guantitativa. Uma analise qualitativa a respeito das questdes abertas foi feita. A partir das
respostas foram estruturados dois textos levando por base todas as informacdes colhidas nos
questionarios, possibilitando uma analise critica do autor dando embasamento assim para suas

conclusoes finais.

As referéncias bibliograficas buscadas puderam ser encontradas através de dados
fornecidos por acervo disponivel a biblioteca da Universidade Federal da Grande Dourados

e internet.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Este capitulo aborda analise das respostas do questionario aplicado aos consumidores e a
entrevista feita com os empresarios, a partir dos dados colhidos foram estruturados os textos

que demonstram seu ponto de vista sobre o uso do marketing digital.

4.1 PERCEPCAO DOS GESTORES SOBRE O USO DO MARKETING DIGITAL

Apds entrevistar os gestores dos estabelecimentos Bardo Botequim, Cantina do Paulao
e The 49, verificou-se que quanto as estratégias utilizadas pelas organizacfes, ambas tem
utilizado as midias sociais, mais especificamente a redes sociais, como principal canal de
marketing.

Segundo Pedro Musculini, administrador dos estabelecimentos Cantina do Pauldo e
The 49, a estratégia de marketing utilizada nos ultimos quatro anos para ambas as empresas
foi focar na utilizacdo das redes sociais, principalmente na publicidade feita através do
Facebook. A escolha por este meio especifico ocorreu, segundo ele pois “depois que
apareceu a social media o pessoal trabalhando com post no Facebook, o pessoal t& com o
celular na médo o dia inteiro vendo a linha do tempo, vocé patrocina, impulsiona, ta na mao
da pessoa e vocé ainda escolhe o publico, publico de rock, publico de hamburguer, publico
de coxinha, o cara curtiu alguma coisa parecida ja vai as tendéncias, fora o sonar do
Whatsapp que ta sempre ligado que os cara ta conversando, se a gente falar alguma coisa
sobre ténis vai aparecer Netshoes no face”. Percebe-se que a visdo exposta por ele em relacéo
as midias sociais estd em acordo com o que demonstra Torres (2009, p.118) “O marketing nas
midias sociais permite criar um relacionamento direto com os clientes, com baixo
investimento e alto impacto.”

A estratégia usada por ambos 0s estabelecimentos para a insercdo nos meios digitais
foi de terceirizar a parte do marketing e focar nas redes sociais, no qual o principal resultado
obtido foi 0 aumento do nimero de curtidas na pagina do Facebook, pois no primeiro ano de
implementacdo da estratégia observou-se um aumento de 800% nas curtidas e nos ultimos
qguatro anos teve um aumento de 2000%, saltando de 1.000 para 20.394 curtidas. O
empreendedor tem o foco principal no uso do Facebook, por considerar mala direta e outras
opcdes mais invasivas, além de observar que o alcance das publicagdes muitas vezes é maior
do que o numero de pessoas que acompanham a pagina, além de ndo encontrar dificuldades

para a inser¢do e manutencao desta ferramenta.
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De acordo com Wesley Vasconcelos, um dos sdcios do estabelecimento Bardo
Botequim, o foco principal da organizacdo em relagdo a utilizacdo do marketing € 0 uso
exclusivo das redes sociais, principalmente o uso do Instagram para essa finalidade. Ao ser
questionado se o bar atingiu o objetivo esperado através das midias sociais, Wesley afirma
que “Acredito que sim, porque a vantagem do uso das redes sociais € que elas nao tém
custos, antigamente nds usavamos outdoors, mas além de serem mais caros, 0 retorno era
menor, com 0 uso do Facebook e Instagram nés conseguimos divulgar para mais pessoas e
sem custo algum. ” As principais vantagens encontradas por ele para a utilizacdo deste canal
de marketing é o fato de ndo possuir custos, a maior interacdo dos clientes com a empresa
através da midia, maior fidelizacéo, a maior facilidade de contato com eles, além da utilizacéo
destes canais para divulgar promogdes e cardapios. A escolha da organizacdo foi de néo
terceirizar o servico, pois 0s proprios sécios sdo responsaveis pela producdo do contetdo e
acompanhamento das redes sociais, que é feita de forma totalmente organica, sem a utilizacdo
de ferramentas pagas que divulgam as publicacdes da marca.

Em relacdo ao uso do Facebook, ambas empresas concordam que se trata de uma
ferramenta essencial, tanto para a divulgacdo da marca quanto como canal de comunicagédo
com cliente, em que os consumidores podem deixar criticas e sugestfes, além de facilitar o
contato com a empresa, fazendo o papel de intermediario entre eles. Ambas concordam
também que 0s objetivos e expectativas foram atingidas.

4.2 PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES EM RELACAO O USO DO MARKETING
DIGITAL

Participaram da pesquisa 182 voluntarios, destes, foram consideradas apenas as
contribuicbes dos 133 que frequentaram pelo menos um dos estabelecimentos nos Gltimos 6
meses. Destes, apurou-se que 56% eram mulheres e 44% eram homens. A faixa etéria variou

entre 17 a 47 anos.
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Gréfico 1 - Idade do Consumidor
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Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que a caracteristica do publico principal dos estabelecimentos é de
mulheres, entre 20 e 30 anos, essa caracteristica contraria a expectativa de que bares sao
ambientes frequentados majoritariamente por homens.

A respeito dos estabelecimentos visitados nos ualtimos 6 meses, 110 pessoas
frequentaram a Cantina do Pauldo, 88 frequentaram o The 49 e 47 frequentaram o Bardo
Botequim. Esses dados revelam que a maioria dos entrevistados tem o costume de variar o
local em que véo. Nota-se assim que os clientes ndo mantém exclusividade a um sé bar.

Em relacdo a importancia das redes sociais na escolha do estabelecimento 47% dos
voluntarios responderam ser muito importante, 42% responderam ser importante, 9%
responderam ser pouco importante e 2% responderam ser irrelevante. Quanto ao
acompanhamento dos consumidores das redes sociais, de acordo com o Grafico 2, apenas

11% dos entrevistados ndo acompanham nenhuma midia social de nenhum estabelecimento.
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Grafico 2 - Acompanhamento das midias sociais

()

Fonte: Dados da pesquisa

No que diz respeito a regularidade em que os consumidores gostariam que as marcas
comunicassem colocando posts no perfil de sua rede social, 49% gostariam de publicacdes
diérias, 27% preferem que as empresas publiquem de 2 a 3 vezes por semana em suas redes
sociais, 14% desejam mais de uma publicacdo ao dia, 7% gostariam que as publicacOes
fossem feitas 1 vez por semana, 2% preferem que as publicacdes acontecam 1 vez por més ou
menos e 2% gostariam de publica¢des quinzenais.

Observa-se que para quase a totalidade dos clientes, as redes sociais sdo uma
ferramenta importante para acompanhar a marca, influenciar sua opinido sobre qual bar
frequentar, e como ja observado, o fato de os consumidores ndo frequentarem exclusivamente
um estabelecimento, a aposta nas redes sociais pode ser uma grande vantagem para conseguir
atrair novos clientes.

No que diz respeito aos motivos pelos quais 0s consumidores deixariam de
acompanhar as paginas, a maioria apontou como principal fator a publicacdo de conteudos

desinteressantes, como € possivel observar no grafico 3.
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Grafico 3- Motivos que levaria o consumidor a deixar de acompanhar as midias
sociais de uma marca.
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Fonte: Dados da pesquisa

empresa, 53% dos entrevistados responderam nunca ter compartilhado, 21% responderam ja
ter compartilhado experiéncias positivas e negativas, 18% responderam ja ter compartilhado
experiéncias positivas e 8% responderam ja ter compartilhado sobre experiéncias negativas
que tiveram com uma empresa.

Em relacdo aos consumidores que alteraram sua opinido sobre o estabelecimento apos
acompanhar suas redes sociais, 48% responderam ndo ter alterado sua opinido, 43%
afirmaram ter mudado de forma positiva sua opinido, 6% disseram ter mudado sua opinido de
forma negativa e 3% abstiveram-se.

Sobre a participacdo dos entrevistados no perfil do Facebook da empresa, 0s
participantes da pesquisa ndo interagem de forma intensa, conforme € visto na tabela 4.



38

Quadro 3 — Participacdo do consumidor no perfil das empresas no Facebook

Nunca Raramente | De vez em Muitas Sempre
quando vezes

Ler e Acompanhar os 3% 13% 43% 25% 17%
posts publicados
Curtir os posts 5% 20% 44% 24% 8%
publicados
Comentar os posts 19% 49% 29% 4% 0%
publicados
Entrar e navegar no perfil | 4% 32% 36% 23% 5%
da empresa

Fonte: Dados da pesquisa

Ao delinear o perfil do cliente em relacdo as redes sociais, aponta-se uma pequena

contradicdo, pois apesar de considerarem uma ferramenta de grande importancia na tomada de

decisdo, a grande maioria ndo tem o costume de postar sua experiéncia em relacdo ao

estabelecimento frequentado, além de ndo participar com grande frequéncia nos perfis das

redes sociais dos bares.

A respeito de qual rede social que os consumidores utilizam, em primeiro momento, para

saber sobre informacOes da empresa e suas atracoes, 93% responderam usar o Facebook, 5%

responderam usar o Instagram e 2% responderam ndo usar nenhuma rede social. A satisfacéo

dos consumidores com o perfil das redes sociais das empresas foi expressa no grafico abaixo:

Quadro 4 — Satisfagdo do consumidor com o perfil da empresa nas redes sociais

de informac6es

Muito Insatisfeito | Mais ou Satisfeito | Muito Absteve-
insatisfeito menos Satisfeito | se
insatisfeito
Disponibilizacdo | 7,5% 12,0% 32,3% 43,6% 3,8% 0,8%
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sobre produtos
da empresa

Disponibilizacéo | 9,0% 9,0% 30,8% 45,1% 5,3% 0,8%
de informaces
sobre eventos da

empresa

Postagem de | 9,8% 9,0% 27,1% 39,8% 12,8% 1,5%
promogoes
exclusivas para

fas

Regularidade da | 7,5% 12,8% 35,3% 35,3% 8,3% 0,8%

comunicagéo

com os fas

Resposta as | 6,8% 19,5% 30,1% 39,1% 3,8% 0,8%
questdes

colocadas a

empresa

Fonte: Dados da pesquisa

Como € expresso na tabela 5, a maioria dos consumidores apresenta-se satisfeita ou
relativamente satisfeita com todos os aspectos do perfil da empresa. Em contrapartida, dentre
todos os aspectos avaliados o que apresentou maior nimero de insatisfacdo foi o de respostas
as questdes colocadas a empresa.

Observa-se que o uso das midias digitais como ferramenta de marketing é bastante
democrético, pois possibilita bons resultados independente de se utilizar a sua modalidade
paga, a vantagem percebida é que com a utilizacdo de ferramentas pagas ha um retorno mais

rapido da publicidade feita.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa buscou analisar quais as estratégias de Marketing Digital sdo utilizadas
pelos bares e de que maneira influenciam no comportamento de seus consumidores, além de
identificar a visdo do cliente sobre o uso dessas ferramentas.

Observa-se que os bares que foram objetos de estudo mantém a segmentacdo de
mercado focada na regido de Dourados, com um puablico alvo mais jovem. Em relacéo ao tipo
de varejo em que se enquadram, ambos sdo classificados como varejos independentes.

As conclusfes apontam que os empreendedores entrevistados fazem uso de pelo
menos uma das ferramentas do marketing digital, e que a propaganda dos bares é realizada
exclusivamente em midias sociais. Observou-se o importante papel das redes sociais como
canal de comunicacdo com o consumidor e veiculo para a publicacdo de propagandas e
informagdes. Quanto a andlise dos resultados antes e depois do uso dessas ferramentas, todas
as organizagOes entrevistadas demonstraram-se satisfeitas com o resultado obtido, que foi
considerado acima do esperado.

A respeito da visdo do consumidor, apurou-se que as redes sociais, mais precisamente
o Facebook, é a principal fonte para acompanhar informacdes, feedback sobre o
estabelecimento, considerado importante ferramenta para auxiliar a tomada de decisdo sobre a

escolha de qual bar frequentar.

5.1 LIMITACOES E FUTUROS ESTUDOS

Para novos estudos, aconselha-se que o objeto de pesquisa seja aplicado para
restaurantes e lanchonetes, pois observou-se durante a execucdo deste trabalho que a maioria
dos dados e informacOes pesquisadas s@o integradas entre bares, lanchonetes e restaurantes,
além da grande quantidade de estabelecimentos como estes que vem usando o marketing
digital. Recomenda-se aprofundar o estudo no marketing nas redes sociais, que conforme
apurado é a principal ferramenta utilizada dentro do marketing digital e no uso do adsense
marketing, que vem ganhando cada vez mais adeptos.

A principal limitagdo encontrada para esse trabalho foi o fato de ndo haver grande
quantidade de materiais de recente publicacdo, pois o marketing digital € um objeto de estudo

bastante dinamico, que estd em constante transformacdo, assim, algumas publicacBes mais
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antigas abordam temas que se tornaram obsoletos para o cenério atual, por exemplo, ndo se
encontra em publicagGes mais antigas, abordagem sobre 0 uso das redes sociais no marketing,

algo que é muito utilizado atualmente.
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Apéndice
Apéndice | - Roteiro de entrevista aplicado

Roteiro de entrevista com 0s empresarios do setor de bares e restaurantes

Obijetivo: como o empresario vé a percepcdo de valor do marketing digital pelo cliente; o que o cliente
valoriza, existe investimento, ele é necessario, e esse tipo de marketing da resultado?

Quais sdo as principais estratégias de marketing adotadas pelo Bar?
E possivel medir o antes e o depois da utilizagdo das redes sociais do bar no que diz
respeito ao relacionamento com o consumidor?

3. Atualmente qual é a principal estratégia de marketing do bar? Qual delas o resultado é
mais aparente?

4. Quais sdo maiores dificuldades que o bar encontra na utilizagcdo de estratégias de
midias sociais?

5. O qudo importante vocé considera as midias sociais para o bar?
O bar atingiu o objetivo esperado através das midias sociais?

7. O que é mais importante para o cliente (percepcao de valor do cliente a respeito dos
servicos do bar)?

8. Qual considera ser o papel do Facebook na relacéo entre empresas e consumidores?



Apéndice
Apéndice Il - Roteiro de entrevista aplicado

Questionario ao consumidor

Este questionario & referente ao trabalho de graduacéo do curso de Administragdo, em que se
propGe a analise da Influéncia do marketing digital nos bares de Dourados.

1. Sexo ™

Masculino

Feminino
2. Ildade *

3. Vocé frequentou algum desses estabelecimentos (cantina do Paulao, The 49 ou Bardo
Botequim) nos ultimos seis meses? *

Bardo Boteguim
Cantina do Pauldo
The 49

Nao frequentei nenhum desses estabelecimentos no periodo citado.

4. Acompanha as midias sociais (facebook, instagram, twitter) de algum desses
estabelecimentos? *

Sim, acompanho todas as midias de todos os estabelecimentos citados.
Sim, acompanho todas as midias de um dos estabelecimentos citados.
Acompanho apenas algumas midias de todos os estabelecimentos citados.
Acompanho apenas algumas midias de um dos estabelecimentos citados.

M&o acompanho nenhuma midia de nenhum dos estabelecimentos citados.

5. Qual a importédncia das redes sociais na hora de escolher qual estabelecimento
frequentar? *

Muito Importante
Importante
Pouco Importante

Irrelevante
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6. Com que regularidade gostaria que as marcas comunicassem colocando posts no perfil
de sua rede social? *

) Mais do que uma vez por dia
Uma vez por dia
2 a 3 vezes por semana
1 vez por semana
1 vez de 15 em 15 dias

1 vez por més ou menos

7. Que motivos o levariam a deixar de acompanhar as midias sociais de uma marca? *

Conteldo desinteressante

Muitas postagens

Muita publicidade

Perfil sem atualizagéo

Perfil sem passatempos e promogdes

Nao responderem as questoes / pedidos que coloco

10

Ma experiéncia com o servigo / produto no dia-a-dia

| Other:

8. Ja compartilhou algo em suas redes sociais ao falar sobre uma experiéncia com uma
empresa? *

Nao
) Sim, sobre experiéncia(s) negativa(s)
) Sim, sobre experiéncia(s) positivas(s)

Sim, sobre experiéncias(s) positiva(s) e negativa(s)
9. Alterou a sua opinido sobre o estabelecimento depois de acompanhar suas redes sociais?

Sim, de forma negativa.
) Sim, de forma positiva.

Nao

10. Com que regularidade participa no perfil das empresas no Facebook? *

Nunca Raramente De vez em Muitas Sempre
quando vezes

Ler e acompanhar os posts
publicados

Curtir os posts publicados
Comentar os posts publicados
Entrar e navegar no perfil da
empresa
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11. Qual a rede social que vocé utiliza, em primeiro momento, para saber sobre informagoes
da empresa e suas atragoes?

) Twitter
") Facebook

) Instagran

) Other:

12. Assinale em que medida esta satisfeito ou insatisfeito com os seguintes aspectos do
perfil das empresas nas redes sociais.

. M'.'"m. Insatisfeito Meis OU MENos g atisfeito M""to.
insatisfeito satisfeito satisfeito
Disponibilizagdo de : . o o ]
informacdo sobre ) C ) C D C ) D)
produtos da empresa
Disponibilizagao de
informagao sobre C ) C D C ) C )
eventos da empresa
Postagem de promogdes Y " ' p .
exclusivas para fas — — - ’
Regularidade da ) N ) N —
comunicag&o com os fas — — —

Resposta as questdes N — —,
colocadas a empresa — ' 4
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