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APRESENTACAO

O XIII SIMPOSIO DE INICIAGAO CIENTIFICA e IX ENCONTRO DE POS-
GRADUACAO - que este ano tem como tema “Pesquisa e Sustentabilidade”,
apresentam-se com especial relevancia para os cursos de MBA em Gestdo Estratégica de
Negdcios e MBA em Marketing.

Além de demonstrar a seriedade e comprometimento da UNIMAR com a
pesquisa cientifica, sendo partes integrantes do processo de ensino e aprendizagem,
contribuindo de forma significativa para a formagdo académica dos alunos e
desenvolvimento da comunidade cientifica, ao serem apresentados 20 trabalhos pelos
cursos de MBA em Gestao Estratégica de Negocios e MBA em Marketing, verifica-se
que 0s mesmos aproximam cada vez mais a sala de aula das vivéncias préaticas do
mercado.

Os trabalhos utilizam-se de diferentes metodologias aplicaveis na area da gestédo
e consolidam a area como importante base regional de pesquisa de novos métodos e
tecnologias para implementacdo no mercado.

Sem davida alguma este evento apresenta 0 compromisso da UNIMAR com a
“indissociabilidade entre ensino, pesquisa e extensdo” e importante centro de pesquisa
para a promocdao do desenvolvimento regional.

Esperamos que esses trabalhos, que serdo apresentados entre os dias 6 e 8 de
novembro, representem significativo ganho de conhecimento por parte dos participantes

e incentivem cada vez mais discentes na producdo de pesquisas cientificas.

Profa. Dra. Marisa Rossignoli

Docente da area de Economia de cursos de graduacéo e
Docente do Programa de P6s Graduacao em Direito
Universidade de Marilia.

Novembro de 2019
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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo compreender de que forma a utilizacdo do marketing digital
influéncia na valorizacdo do segmento de academias de treino funcional na cidade de Marilia. O
estudo € uma andlise qualitativa exploratoria e quantitativa descritiva, sendo o conhecimento
embasado em pesquisa bibliografica e pesquisa baseada em coleta de dados através de aplicacdo de
questionario, aplicados em uma amostra de 60 alunos de faixa etaria entre 18 a 25 anos, ambos 0s
géneros praticantes ativos da modalidade de treino funcional, de 3 academias referéncias na pratica
desta modalidade na cidade de Marilia. Os principais resultados apontaram que os participantes da
pesquisa utilizam a internet prioritariamente para ter contato com o conceito de treino funcional, em
seguida fazem a escolha pela academia baseada na influéncia de amigos que ja praticam esta
modalidade; valorizam as redes sociais ativas da academia onde treinam, tendo preferéncia por
publicacdes voltadas a contetdos informativos, em seguida videos dos alunos realizando treinos,
dicas de melhoria de treinos e receitas fitnes. Com tudo a pesquisa permite visualizar que se faz
necessario para as academias participantes da pesquisa tracar estratégias de marketing digital para
que se possa valorizar o segmento de treino funcional através de contetudos ligados ao servicos e
beneficios de treinamentos funcional oferecidos, bem como um ambiente de relacionamento saudavel
e clima agradavel que encontrara ao praticar esta modalidade.

Palavras-Chave: Estudo de mercado. Marketing Digital. Treino funcional.

Abstract:

The present study aims to understand how the use of digital sports marketing influences the valuation
of the segment of functional training academies in the city of Marilia. The study is a descriptive
exploratory and quantitative qualitative analysis, being the knowledge based on bibliographic
research and research based on data collection through questionnaire application, consisting of 5
multiple choice questions, applied in a sample of 60 students aged 18 to 25 years, both active genres
of the functional training modality, of 3 academies references in the practice of this modality in the
city of Marilia. The main results pointed out that the research participants use the internet primarily
to have contact with the concept of functional training, then make the choice for the academy based
on the influence of friends who already practice this modality; value the active social networks of the
academy where they train, taking preference for publications focused on informative contents, then
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videos of the students conducting training, training improvement tips and fitness recipes. With all the
research allows us to visualize that it is necessary for the academies participating in the research to
draw up digital marketing strategies so that the functional training segment can be valued through
contents linked to the services and benefits of functional training offered, as well as a healthy
relationship and pleasant climate that you will find when practicing this modality.

Key Words: Market research. Digital marketing. Functional training.

INTRODUCAO

Com a aceleracdo econémica e 0 avango no processo da informatizacdo, a informacéo se tornou
mais agil, dindamica e tecnoldgica refletindo em clientes mais exigentes e informados na hora de
decidir sobre o produto ou servico a ser consumido. A busca por métodos mais rapidos e préaticos de
comunicacgdo tem relevante significado na vida dos individuos.

A migragdo do consumo para a web, as facilidades dos mecanismos de buscas por melhores
produtos, referéncias e 0 aumento do consumo em tempo real, tornaram-se tendéncias inevitaveis
exigindo das organizacdes estratégias mercadoldgicas especificas e o gerenciamento da comunicagéo
empresarial, através de uma postura de atualizacdo efetiva e estratégias de marketing dirigidas e
sustentaveis.

Diante do crescente avanco da tecnologia e do constante crescimento da internet, surgiu o
marketing digital, que possibilita a interagdo on-line entre organizagdo e consumidores. Neste
contexto, muitas organizacbes utilizam o marketing digital para atrair mais clientes, através de
definicBes de acles estratégicas, que possibilitam a difusdo de informacGes sobre 0s servicos ou
produtos fornecidos pela organizacao para os clientes, publicidade nas midias sociais e/ou até mesmo
e-mail marketing.

MARKETING DIGITAL ESPORTIVO

As empresas vem incorporando o conceito e a pratica do marketing dentro de sua gestdo, afim de
adquirir vantagens competitivas, assim também acontece no segmento esportivo que na atualidade
esta em ascensdo, pois acompanha uma tendéncia de mercado conhecida como “saudabilidade”, que
se traduz na preocupacdo com bem estar, sustentabilidade e ética independente de situacdo
socioecondmica.

Dentro do seguimento esportivo, temos a popularizagdo da modalidade treino funcional que se
refere a combinacdo de exercicios que trabalham diferentes partes do corpo, resumidamente tem
como base movimentos funcionais constantemente variados e de alta intensidade.

Esta modalidade esportiva, tem ganhado cada vez mais adeptos, pois além de ser uma préatica
diferente da tradicional academia por seus movimentos funcionais variados, também traz em sua
proposta 0 ambiente de comunidade, onde os membros participantes auxiliam uns aos outros nos
movimentos, formam equipes para realizarem treinos, trocam dicas e experiéncias de exercicios e
dietas, isto gera proximidade aos envolvidos que se denominam como “familia”, e ganham muitos
entusiastas ao divulgarem esta relagdo de proximidade e envolvimento.

Baseado neste cenario, a utilizacdo do marketing digital assume um papel fundamental, visto que
quando bem estruturado, embasado em um boa estratégia consegue demonstrar com veracidade o
clima gerado pela comunidade, além de expor com clareza contetdo especificos relacionado aos
treinos, dicas para uma melhor performance dos atletas e gerar através deste compartilhamento de
informagdes a confiabilidade e engajamento do publico consumidor e espectador.

Desta maneira, pesquisar sobre o tema marketing digital considera-se importante, pois
compreende um tema contemporaneo e de interesse da administracdo e demais areas afins, haja vista
que se trata de propostas de instrumentos estratégicos para as organizagcdes e sua atuagdo nos
segmentos em que atuam.

O marketing digital surgiu como um meio de ac¢des para viabilizar de forma mais segmentada 0s
métodos de comunicacdo realizada pelas empresas, onde se consegue, através da internet, novos
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caminhos para a divulgacéo de produtos e servigos, abrindo oportunidades para a conquista de mais
clientes, bem como aumentar sua rede de relacionamentos (SEGURA, 2009).

Solomon (2011) afirma que o marketing digital possui uma maior capacidade de segmentacéo,
praticidade e comunicacao personalizada, sendo bem mais econémica em contraposto das ac6es de
comunicagdo convencional. E interessante compreender que o marketing digital se diferencia do
marketing tradicional, porque ele usa a internet como forma de interagéo e relacionamento com o seu
publico-alvo, de forma segmentada e individualizada, e ndo como meio de comunicagdo em massa.

Os usuarios tem a capacidade de filtrar diretamente o assunto que desejam, assim, apresentam
pontos importantes, como a agilidade e a flexibilidade, eis que além de atingir seus clientes de forma
imediata suas execucdes e corregdes podem ser realizadas rapidamente, onde em um mercado
competitivo, a velocidade de resposta pode ser um fator determinante para 0 sucesso.

O marketing digital se torna importante para as percepcbes dos processos decisorios do
consumidor, pois € dele que serd gerado todas as sensacdes, desejos e até o reconhecimento do
problema que impulsionara o individuo a realizar a compra ou ndo, incluindo também o seu
comportamento de p6s-compra, onde esta etapa se torna relevante e podera tornar o consumidor fiel
a marca. A realizacdo do marketing digital eficiente € fundamental para delimitar e impulsionar
seguidores e consumidores (CARO, 2010).

O Marketing Esportivo é a aplicacdo dos quatro Ps (preco, produto, promogéo e ponto-de-venda)
de forma especifica em um contexto esportivo, todo concebido para atender as necessidades dos
clientes do esporte, sejam eles consumidores individuais, participantes de esportes ou jogadores, e
investidores corporativos. (MORGAN; SUMMERS, 2008, p. 07)

E a correlacdo entre um estilo de vida saudavel e engajamento digital, faz do tema marketing
digital esportivo um destaque, seja pela iniciativa do proprio mercado, seja em decorréncia do
dinamismo e da exigibilidade na qualidade da entrega do servico. Um exemplo disso sdo as inimeras
contas abertas nas redes sociais de academias ou centro de treinamentos, visando cada vez mais
agregar valor e reconhecimento aos seus negdcios e a sua marca.

Devido a sobrecarga de trabalho e outras ocupacg0es, as pessoas tem optado por programas de
treinamento de curto periodo de tempo, porém com os mesmos resultados dos treinos regulares. Desta
forma, esta modalidade de treinamento intitulada treino funcional tém ganhado muitos praticantes.

Os treinos sdo embasados em movimentos funcionais referentes aos movimentos diérios, dando
funcdo a todo o corpo humano, também em atividades de alta intensidade de aproximadamente 1
hora, onde os treinos sdo extremamente puxados, e servem para 0 desenvolvimento do
condicionamento fisico, contando com uma variacao constante de exercicios, que por sua vez se torna
uma rotina extremamente dindmica todos os dias.

Diante dos contetdos explorados itens acima, o problema a ser resolvido pela pesquisa, diz
respeito a seguinte pergunta-problema: “como se da a utilizagdo do marketing digital para valorizagdo
do segmento esportivo denominado treino funcional?”. A pesquisa foi realizada em 3 academias
situadas na cidade de Marilia — SP que oferecem o estilo de treino funcional, e contou com a opiniédo
de alunos como consumidores. Os objetivos propostos para a pesquisa foram os seguintes. Objetivo
geral: “investigar através de pesquisa quantitativa a aplicacdo do marketing digital para promog¢ao
das academias de treino funcional”. Os objetivos especificos que contribuiram para alcangar o
objetivo geral foram assim especificados: a) descrever o que é o marketing digital, suas ferramentas
e aplicacdo voltadas ao segmento esportivo. b) elucidar o que € a pratica do treino funcional e seus
destaques e c) apontar se os resultados trazidos com a aplica¢do sdo positivos.

Esta pesquisa inclui uma amostra de 60 participantes, todos considerados praticantes de treino
funcional, onde do estudo fizeram parte 33 mulheres e 30 homens, com idades estabelecidas entre 18
a 50 anos.

Em primeiro lugar buscou-se identificar quais os motivos ou influéncias que levaram o
consumidor a querer saber mais sobre o esporte e participar. De acordo com as resposta tabeladas,
ficou evidenciado que a internet foi a ponte do primeiro contato com a modalidade em uma
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representativa de (88%); Em seguida buscou-se entender se a escolha pela academia atual sofre
influéncia do marketing digital realizado pelas academias, porém, de acordo com as respostas
tabeladas, somente (20%) dos entrevistados foram impactados na internet, a maior representatividade
ficou pela indicacdo de amigos com (73%) e o quesito localizagdo da academia (7%). Em
continuidade a pesquisa o terceiro questionamento se deu em relacdo a importancia das academias
fazer o uso das ferramentas do marketing digital para produzirem contetdo e atingirem seus clientes
nas redes sociais, com as repostas tabeladas obtivemos um resultados de (93%) dos entrevistados
julgaram muito importante a academia estar ativa nas redes sociais 0 que demonstra que 0S
entrevistado estdo atentos a internet.

A quarta pergunta do questionario teve por finalidade identificar o que os alunos praticantes desta
modalidade de treino funcional, mais gostam de ver nas redes sociais. E o resultado das respostas
tabeladas mostraram que (38%) estdo interessados sobre contetdo informativo, (27%) em dicas de
melhoria nos treinos e receitas fitnes, (28%) videos dos alunos realizando o treino e (7%) mensagens
motivacionais.

Por fim, o ultimo questionamento se deu na intencdo de identificar como se da o processo de
decisdo por determinada academia, deixando claro nas respostas que (53%) dos entrevistados
decidiram pela academia pelo servico oferecido pela mesma, (37%) responderam que o fator
determinante foi clima do ambiente e somente (10%) responderam o preco foi fator decisivo.

CONCLUSAO

De acordo com os resultados da pesquisa foi identificado que os consumidores avaliam as
mensagens e informacbes passadas através de posts nas redes sociais como algo fundamental
realizado pelas academias, fazem o uso da internet para um primeiro contato com o conceito de treino
funcional, na tomada de decisdo por qual academia optar sofrem influéncia de amigos que ja
frequentam e praticam a modalidade nas academias pesquisadas; Os clientes acesséo as redes sociais
regularmente e demonstram preferéncia por publicacdes voltadas a conteudos informativos, em
seguida videos dos alunos realizando treinos, dicas de melhoria de treinos e receitas fitnes; o0s
mesmos estdo engajados na pratica do esporte e querem mais proximidade, interacéo e contetdo para
se manterem fieis as academias escolhidas.

Dentro deste cenario de resultados a utilizacdo do marketing digital para promoc¢do do
segmento de treino funcional nas academias pesquisadas demonstra a necessidade de aprimoramento,
nas estratégias de postagens de contetdos voltados a valorizacdo do segmento, na demonstracdo dos
beneficios do treinamento funcional, ou até mesmo na preocupacdo com um ambiente de
relacionamento saudavel e clima agradavel que fara o cliente optar pela academia e iniciar a praticar
esta modalidade.
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COMUNICACAO EMPRESARIAL COMO ESTRATEGIA DE QUALIDADE NA
GESTAO HOSPITALAR

BUSINESS COMMUNICATION AS A QUALITY STRATEGY IN HOSPITAL
MANAGEMENT
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UNIMAR — UNIVERSIDADE DE MARILIA
carolinedellpasso@bol.com.br

MARISA ROSSIGNOLI
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RESUMO

Diante das grandes mudancas que ocorre no mundo corporativo, um dos assuntos mais relevantes é a
comunicacdo interna nas empresas como forma de aprimoramento de processos através da
identificacdo das possiveis falhas que ocorrem através do processo de melhoria continua. A
comunicagdo quando feita de forma eficaz faz com que as empresas atinjam seus objetivos, caso
contrario, quando ndo feito dessa forma, ela ndo causa mudancas de comportamentos ndo sendo
efetivamente feita e transmitida com clareza entre emissor e receptor de forma dindmica. O desafio
das empresas para alcancar a exceléncia e se tornar mais competitiva estd sendo cada vez mais
primordial, tendo em vista a comunicacao de forma estratégica para identificacdo de possiveis falhas
tracando estratégias para avalia-las e corrigi-las, pois, muitas empresas e pessoas nelas inseridas nao
sabem 0 qudo necessario é ter uma comunicacdo assertiva para poder executar seus processos,
independente de posicdo dentro da empresa e fazendo com que tenha um bom andamento tornando
cada vez mais engajados e diminuicdo de conflitos. A aplicacdo da ferramenta de qualidade,
Metodologia PDCA (Plan, Do, Check, Act) ou também conhecido como Ciclo de Deming, é umas
das principais ferramentas de qualidade que visa auxiliar no processo administrativo de identificagdo
e como surge as falhas de comunicacdo dentro da empresa, quais sdo as solucdes para poder eliminar
e/ou solucionar, acompanhando e supervisionando as mudancas e etapas modificadas para realizar os
ajustes se necessario. Essa ferramenta de qualidade pode ser aplicada em areas distintas auxiliando e
buscando focar na melhoria continua de forma a evitar novos erros, aumentando o desempenho das
empresas, supervisionando-os, adequando-os e auxiliando também na execucdo de todas as
estratégias. Sendo assim, a comunicagdo empresarial interna € vista de forma estratégica para a
adequacdo de processos da empresa e facilita a busca para atingir a exceléncia quando aliado a
ferramenta de qualidade do ciclo PDCA, podendo gerir 0s processos atingindo objetivos,
identificando falhas e erros, possibilitando criar planos de ac&o para aplicacdes, monitorizando as
fases implementadas e fazendo reajustes e se necessario iniciando um novo ciclo até que seja
alcancado o que foi almejado pela empresa e colaboradores.

Palavras-chave: Ciclo PDCA. Comunicacdo Interna. Melhoria Continua.
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ABSTRACT

Given the major changes that occur in the corporate world, one of the most relevant issues is the
internal communication in companies as a way to improve processes through the identification of
possible failures that occur through the continuous improvement process. Communication when done
effectively makes companies achieve their goals, otherwise when not done so, it does not cause
behavioral changes not to be effectively made and transmitted clearly between sender and receiver
dynamically. The challenge for companies to achieve excellence and to become more competitive is
becoming increasingly paramount, with a view to strategically communicating to identify potential
failures by devising strategies to evaluate and correct them, so many companies and people inserted
in them do not know how necessary it is to have assertive communication to be able to execute their
processes, regardless of position within the company and making it have a good progress making
them increasingly engaged and conflict reduction. The application of the quality tool, PDCA
Methodology (Plan, Do, Check, Act) or also known as Deming Cycle, is one of the main quality tools
that aims to assist in the administrative identification process and how communication failures arise
within the what are the solutions to be able to eliminate and / or solve by tracking and supervising
changes and modified steps to make adjustments if necessary. This quality tool can be applied in
different areas helping and seeking to focus on continuous improvement in order to avoid new
mistakes, increasing the performance of companies, supervising them, adjusting them and assisting
in the execution of all strategies. Thus, internal business communication is viewed strategically for
the adequacy of company processes and facilitates the pursuit of excellence when combined with the
PDCA cycle quality tool, and can manage processes by achieving objectives, identifying failures and
errors, enabling create action plans for applications, monitoring the phases implemented and
readjusting and if necessary starting a new cycle until what has been achieved by the company and
employees is achieved.

Keywords: PDCA Cycle. Internal communication. Continuous Improvement.

INTRODUCAO

O presente trabalho aborda o tema de comunicacdo interna nas empresas, buscando estudar a
melhor forma de aprimorar 0s processos de gestdo através da aplicacdo de um dos modelos de
ferramentas da qualidade fazendo com que haja a interacéo de gestdo e colaboradores de forma eficaz
e eficiente.

Tem-se como objetivo identificar as possiveis falhas apresentadas no processo e aplicar a
metodologia PDCA para que todas as dificuldades sejam identificadas, avaliadas e resolvidas
identificando suas barreiras e tracando estratégias para satisfacdo do processo.

A metodologia adotada sera desenvolvida por meio de pesquisas bibliogréficas e entrevista
semiestruturada. Sera realizada de forma qualitativa em funcdo do tema com a utilizacdo de um grupo
focal em um hospital, podendo ser levantado os dados de como as pessoas de um setor entendem
sobre comunicagdo empresarial e quais os beneficios de uma comunicacéo feita de forma eficaz e
pontuando quais sdo as barreiras do dia a dia.

COMUNICACAO EMPRESARIAL

A comunicacgdo é uma ferramenta para motivacéo e alinhamento de processos seja dentro de
uma empresa ou de um setor, sendo ela uma necessidade humana garantido nossa sobrevivéncia e
sendo cada vez mais pautada em nossa sociedade empresarial ou convivio social (FERREIRA,
MALHEIROS, 2016). Ter uma boa comunicacdo empresarial interna se tornou necessidade para
todas as empresas, “a comunica¢do interna surgiu com a necessidade das empresas em conversar com
seus funciondrios” conforme Neto (2010, p. 53). O mesmo autor cita que a “comunicagdo interna tem
hoje um desafio maior” que seria o de manter os funcionarios da empresa motivados promovendo o
“engajamento”.
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Conforme Closs (2018) cita ¢ que “Outro objetivo muito importante a ser citado ¢
0 alcance das informagdes” (grifo do autor) pois para que seja atingido o objetivo de uma
comunicacdo eficaz, é necessario dar voz aos colaboradores para que possam ser alinhadas as
informacdes de forma “descendente e ascendente e horizontalmente™. Ja Neto (2010) cita dois pontos
de vista mediante esta situacdo que ¢ quando uma empresa “ndo tem engajamento significa perder
dinheiro” e que também existe seu oposto, fazendo com que a empresa tenha um impacto maior em
seu desempenho e tenha qualidade em seus processos. “Todas as ferramentas de comunicagdo
utilizadas pela empresa, além de trabalhar para que a informacao flua, tém o objetivo de fazer que os
empregados sintam-se participantes de todos os passos da organizagdao”. (EGGER-MOELLWALD,
2011).

A comunicagdo dentro de uma empresa é vista de forma estratégica para adequacdo de
qualquer processo de gestdo, sendo iniciada de forma adequada visando alcancar objetivos comuns
definindo como ¢ a atual situacdo em que estd e aonde quer chegar. Sendo assim, o autor Bueno
(2009, p. 38) cita que “o planejamento, ¢ por definigdo, um processo que se respalda em dados
sistematizados, informacBes [...] vinculados aos objetivos, aos valores e a missdo de uma
organizagao”.

METODO PDCA

O ciclo PDCA ou ciclo de Deming é uma das ferramentas da qualidade para que todos possam
visualizar as mudancas que foram tomadas auxiliando a equipe a desenvolver projetos de melhoria
continua. Essa ferramenta pode auxiliar no planejamento dos processos, identificando a falha
existente no setor ou podendo prevé-las, examinar os problemas e conferir os resultados obtidos. O
circulo de acdes, planejar (Plan), fazer (Do), checar (Check) e agir (Act), ajuda a identificar como o
problema surge, qual a melhor forma para ser solucionada, supervisionando suas etapas e realizando
a mudanca necessaria (ALVES, 2015).

Em relacdo a comunicagdo interna dos setores administrativos do hospital, o objetivo é
identificar as principais falhas e trabalhar sobre elas a metodologia de gestdo de qualidade para que
possa ser alinhado e padronizado os processos evitando falhas e auxiliando no planejamento
estratégico de qualidade.

O ciclo PDCA esta presente em todas areas, tanto profissional ou ndo, usado de forma a
gerenciar, agilizar e a dinamizar os processos dentro de empresas e em processos que estdo ligados a
gestdo. Esta associado ao planejamento, implementacdo e melhoria continua para a gestdo da
qualidade tornando o ciclo de forma continua para que seja adaptavel e para que possa haver
restruturacdo quando necessario (MELLO et al, 2009, p.38).

CONCLUSAO

Verifica-se que é vital a comunicagdo para que seja alcancado o objetivo final dos servicos e
também que as principais barreiras do dia a dia fazem com que o servigo seja feito de forma lenta,
sem planejamento, néo repassando a informacdo de forma clara e objetiva, obtendo informacoes
precipitadas e um dialogo aberto e positivos ndo somente entre 0s setores e sim 0s gestores, podendo
contribuir para que seja feito o processo com qualidade. A partir do momento em que O processo
apresenta falhas, sendo prejudicados pela falta de comunicacdo, os funcionarios se tornam
desmotivados pois ndo foi feita de forma clara e com dados corretos.
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RESUMO

O presente trabalho apresenta o desenvolvimento do planejamento estratégico em uma epresa de
biscoitos localizada na area rural pertencente a Platina/SP, tem como objetivo analisar acdes que
possam levar ao desenvolvimento e crescimento do negécio, contribuindo com a gestdo da empresa.
A metodologia adotada foi a revisdo bibliografica e o estudo de caso com uso de pesquisa qualitativa,
foram realizadas entrevistas com os proprietarios. Visto a importancia para qualquer empresa, seja
ela de grande ou pequeno porte, de estabelecer um planejamento estratégico, como resultado sdo
sugeridos planos de acdo, apOs analise concisa das necessidades organizacionais, levando em
consideracéo a sua realidade atual.

Palavras Chaves: Cultura Organizacional. Gestdo Empresarial. Planejamento Estratégico.

ABSTRACT

This paper presents the development of strategic planning in a cookie company located in the rural
area belonging to Platina / SP, aims to analyze actions that may lead to the development and growth
of the business, contributing to the management of the company. The methodology adopted was the
literature review and the case study using qualitative research, interviews were conducted with the
owners. Given the importance for any business, large or small, of establishing strategic planning,
action plans are suggested as a result, after concise analysis of organizational needs, taking into
account their current reality.

Keywords: Business management. Organizational Culture. Strategic planning.
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INTRODUCAO

O presente trabalho discute o planejamento estratégico, elemento fundamental para o
crescimento das empresas.

Como metodologia adotou-se o estudo de caso na empresa Biscoitos VO Tuda LTDA,
localizada no sitio Santo Antonio na Agua do Café, area rural pertencente a Platina/SP. E uma
empresa familiar de pequeno porte que possui aproximadamente 60m2, a qual os proprietarios
administram todo o negacio.

Séo fabricados biscoitos de polvilho, receita caseira, heranca da avo de um dos proprietarios,
a Sra. Gertrudes, mais conhecida como “V6 Tuda” pelos seus sobrinhos e netos, a qual leva o nome
da empresa pesquisada, uma homenagem de seu neto, proprietario da empresa.

Busca-se com a elaboracéo do projeto de pesquisa fornecer dados essenciais sobre a empresa
para melhor compreensdo das estruturas existentes e orientar o proprietario para o crescimento, de
acordo com a realidade atual da empresa e sua necessidade, a fim de que 0s processos se tornem mais
produtivos, ageis e com maior qualidade.

Quando se fala em realidade atual da empresa entende-se que, de acordo com os relatos dos
proprietarios da empresa, ha a falta de recursos financeiros e planejamento para organizacdo e
execucdo de atividades, voltado para melhorias nos processos.

Atualmente a empresa possui aproximadamente 50 pontos de vendas, dentre eles: bares,
escolas, minimercados, feiras, conveniéncias e postos de combustiveis, assim como
subdistribuidores. E, dois funcionarios, sendo eles o proprietario da empresa, o qual é encarregado
pela fabricacdo dos biscoitos e seu pai, responsavel pela area comercial, compras e financeira, dentre
suas atividades estdo a venda do produto, busca por novos pontos de vendas, compras dos materiais
necessarios, desde o polvilho até a embalagem do produto e o fluxo de caixa da empresa.

Hoje a média de venda da empresa é de 350 pacotes semanais, A média de lucratividade bruta
do biscoito de polvilho “V6 Tuda” ¢ de 80% sobre o faturamento.

Levando em consideracdo o baixo numero de pontos de vendas e baixo nimero médio de
vendas de pacotes, pode-se dizer que a margem aplicada aos produtos é considerada alta, o que faz
com gue o proprietario possua um capital consideravel.

2. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A proposta do trabalho compreende apresentar um plano estratégico a fim de contribuir com
a gestdo da empresa e 0 seu crescimento por meio da coleta de dados realizada na empresa com 0s
proprietarios, uso de ferramentas de gestdo e pesquisas bibliograficas sobre o tema que possibilitaram
0 suporte necessario.

Desta forma € apresentado o historico e o perfil da organizacdo tracando o mercado de
atuacdo, discorrendo os propdsitos, o porte, os produtos, 0s processos, 0s clientes, 0 mercado, a
concorréncia, buscando pela exceléncia.

Segundo Tajra (2006) proprietario € um dos responsaveis pelo planejamento da empresa. Para
o0 planejamento é importante realizar alguns questionamentos, tais como: O que fazer? Com relagdo
ao que fazer as organizacdes devem se questionar sobre onde a organizagao quer chegar e de que
maneira irdo fazer para solucionar os problemas organizacionais. Como fazer? O como fazer esta
relacionado com quais estratégias a organizacéo ira utilizar para obter resultados. Quando fazer? Em
relacdo sobre quando fazer, a empresa deve saber qual 0 momento é mais apropriado para colocar em
pratica as estratégias. Quanto vai custar? Esse aspecto diz respeito de quanto a empresa gastara para
implementacao das estratégias. Quem executara? Neste aspecto a organizacdo deve verificar quais
pessoas e setores serdo selecionados para execugdo das atividades. Para quem? Essa pergunta também
¢ importante porque ela especifica para quem sera feita as estratégias, ou seja, para quais clientes.
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Para o inicio das atividades de planejamento decidiu-se iniciar reunides com os trés niveis de
planejamento. Ndo se pode deixar de mencionar os trés niveis de planejamento, sdo eles: estratégico,
tatico e operacional.

De acordo com Santos (2008) o nivel estratégico esta relacionado com a alta direcédo, ou seja,
com os diretores e presidentes, e € um planejamento realizado sempre em longo prazo.

O planejamento estratégico pode ser entendido como:

Um conjunto de tomada deliberada e sistematica de decisdes envolvendo
empreendimentos que afetam ou deveriam afetar toda a empresa por longos periodos
de tempo. E um planejamento que envolve prazos mais longo de tempo, é mais
abrangente e é desenvolvido nos niveis hierarquicos mais elevados da empresa, isto
é, no nivel institucional. (CHIAVENATO, 1994, p. 186).

O processo de Planejamento Estratégico segundo Maximiano (2006), apresenta-se através da
analise da situacdo atual, analise do ambiente externo, analise interna, definicdo de objetivos
estratégicos, implementacdo da estratégia, monitoramento e controle.

Embora seja uma empresa que possui limitagdes, principalmente de recursos, procura
enfrentar tais limitagcGes com criatividade, esforgo e envolvimento interno, através da busca de novos
clientes, reducdo de custos dos novos materiais e realizacGes de promocdes, conforme condi¢cbes
financeiras, tempo e oportunidades.

Para Chiavenato (2009) trabalhar para que as mudancas sejam vividas e encaradas,
desfazendo-se das burocracias nas organizacdes que dificultam o seu funcionamento e
proporcionando maior liberdade as pessoas para que elas utilizem seus recursos, como a inteligéncia,
talento e conhecimento, fazem-se necessario diante da complexidade, incertezas e competitividade
do mercado e ambiente organizacional.

O objetivo do projeto de pesquisa € de que a partir do conhecimento das necessidades da
empresa de pequeno porte “Biscoitos V6 Tuda”, levando em consideragdo a sua realidade atual e
necessidade, sugerir uma proposta de planejamento estratégico voltada para o crescimento para
empresa.

3. CONCLUSAO

Verifica-se que apesar de oferecer um bom atendimento aos clientes, pregos razoaveis e ter
uma boa margem de lucro, o Sr. Luis Antonio Silvério Fulaneto deverd investir na melhoria dos
procedimentos e processos do negdcio para que prospere cada vez mais.

De acordo com o que foi pesquisado, ap6s a utilizagdo das ferramentas de administracao,
como Analise SWOT, o seu cruzamento e Matriz de Prioridades, foi encontrado os seguintes temas
para serem trabalhados: Programa de controle de qualidade; Parcerias de distribuicdo em novas areas
e Implantacdo de um plano de gestdo empresarial, 0s quais serdo analisados para verificar qual deles
possuem maior prioridade para realizacdo de imediato.

Para isto, é necessario investimento em recursos para aplicabilidade e implantacdo das
melhorias baseado em um planejamento estratégico, para que o retorno se torne rentavel e positivo,
onde todos os envolvidos criem um ciclo de retorno econémico viavel.

Como mencionado h& a falta de recursos financeiros e planejamento para a organizacéo e
execucdo de atividades para melhorias. Portanto, o projeto de plano de acdo proposto terd como base
0 contexto atual da empresa e sua necessidade, pautado pela economia nos custos, praticidade e
agilidade.

E relevante a contribuicio que o trabalho podera trazer aos proprietarios da empresa “Vo6
Tuda” que, apos o conhecimento do estudo, tera a oportunidade de ampliar seu negocio em direcao
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ao crescimento, levando em consideracdo a cultura, experiéncia da empresa, 0s anseios dos
proprietarios, o qual vem buscando cada vez mais, se mobilizar para valoriza¢do do seu negocio.
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RESUMO

O presente trabalho analisa a evolucdo do endomarketing dentro do setor comercial de uma empresa
do ramo editorial, nos anos de 2015 até 2018, no interior do estado de S&o Paulo, objetivando mostrar
como essa ferramenta do marketing, influencia no ambiente de trabalho, no comportamento dos
trabalhadores e por ultimo o impacto nos resultados das vendas. O propdsito da pesquisa foi a
identificacdo de alguma estratégia de endomarketing que a organizagdo utiliza, e quais foram os
resultados a partir da evolug&o destas estratégias. E apresentada a editora na qual foi feito o trabalho,
sobre essa vertente, sua definigdo e importancia. Em seguida, analisa-se quais estratégias a empresa
aderiu para motivar seus trabalhadores. Foram realizadas 11 entrevistas, com questdes abertas e
analise qualitativa e quantitativa sendo elas 2 de colaboradoras que trabalham a mais de 4 anos na
empresa, 2 com mais de 3 anos de trabalho, 4 funcionario com mais de 2 anos de trabalho e 2 recém
contratados pela Editora, por fim, o Gestor Comercial, que teve influéncia direta na operacéo.
Verificou-se como foi o0 processo e os resultados obtidos por meio da evolucdo das estratégias do
endomarketing. Assim, a metodologia adotada foi a pesquisa bibliogréfica e realizacdo de pesquisa
de campo.

Palavras chave: Endomarketing. Estratégias de marketing. Vendas.
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ABSTRACT

This article assess evolution of internal marketing within the commercial sector of a publishing
company, from 2015 to 2018, in the state of Sdo Paulo, and shows how this marketing tool influences
the workplace, worker behavior and also the impact on sales results. The purpose of the research was
the identification of some internal marketing strategy used by the company, and what were the results
from the evolution of these strategies. The purpose of the research was the identification of some
internal marketing strategy used by the company, and what were the results from the evolution of
these strategies. Firstly, the publisher in which the work was done will be presented, on this aspect,
its definition and importance. Then show which strategies the company has adhered to motivate its
workers. Lastly, result and completion of the collected data. Eleven feedback were collected, two
from collaborators who have worked for the company for more than four years, two with more than
three years of work, four employees with more than two years of work and two recently hired by the
publishing company, and finally, the Commercial Manager, who had a direct influence on the
operation, in this way we can understand through the "Skin in the Game" how was the process and
the results obtained through the evolution of internal marketing strategies. This research was done
through primary data, with qualitative and quantitative questions, with the purpose of extracting from
the collaborators the information about the theme; it was carried out in the publisher, through an open
questionnaire with the manager responsible for the commercial sector and the sales team.

Keys words: ENDOMARKETING , SALES, RESULTS.

1.INTRODUGCAO:

O Endomarketing € uma vertente do Marketing, voltada para dentro das organizacdes, com
seus clientes internos. Um assunto de grande relevancia para as empresas, pois trata diretamente com
seus colaboradores, seu empenho e condi¢cdes em que se encontram no trabalho. As pessoas fazem
parte dos principais recursos da empresa, 0S recursos humanos, e sdo elas as detentoras do
conhecimento e desenvolvimento de mao de obra. A estratégia trata-se de entender seu colaborador,
cada um no individual e também em grupo, pois ndo ha ninguém que pense ou sinta algo de forma
idéntica no mundo.

Feito o entendimento sobre o que o colaborador faz ali, quais suas intencdes, o que ainda pode
estar faltando para que os resultados sejam melhorados e, principalmente qual o objetivo do
colaborador, a empresa pode tracar estratégias de comunicacgdo, relacionamento e outros meios para
que o colaborador se sinta mais a vontade para trabalhar e alcancar resultados melhores.

2. O ENDOMARKETING

O Endomarketing serve para entender o colaborador e desenvolver estratégias para que o
mesmo se sinta melhor no ambiente de trabalho e consiga alcancar metas estabelecidas e até mesmo
superar expectativas.

Para Dalpiaz (2002), o Endomarketing trata questdes relacionadas a como atrair e reter o
colaborador dentro da empresa, contribuir com resultados e motivando-os .

De acordo com Mendes (2004), para a empresa ter colaboradores motivados deve vender sua
visdo de negdcio e conseguir que o colaborador compartilhe desta visdo de crescimento vendo no
crescimento da empresa um significado de crescimento préprio.

Segundo Weisinger (2001), um colaborador motivado requer menos supervisdo, tem melhor
produtividade e tende a se esforcar mais e ter maior criatividade.

A palavra chave é “objetivo”. Esse é o grande alimento da motivacao, muito mais importante
do que o valor da recompensa, que é apenas pontual e ndao tem significado residual, duradouro
(ALMEIDA e AVANZI,2012).

Brum (2017) destaca que, para as empresas, aumentou a crenga da relacdo envolvimento
emocional com o negdcio e aumento de nivel de engajamento e retengéo.
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Um dos aliados do Endomarketing é o Marketing de Incentivo, segundo Almeida e Avanzi
(2012), em conceito auto pagavel, pode ter um custo muito baixo em relacdo ao que a empresa pode
faturar, j& que se baseia em premiacgdes entregues assim que as metas sdo alcangadas.

Mas é importante ressaltar que prémios, seja eles em dinheiro ou produtos, ndo sdo os fatores
mais importantes para que seu colaborador desenvolva da melhor forma seu trabalho. Vale lembrar o
estudo de Maslow na construcdo da Piramide das necessidades Humanas na qual comega com uma
base de necessidades fisioldgicas, passando para seguranca, sociais, estima e por fim, a auto
realizacdo. Cada individuo pode estar em um estagio na piramide, por isso devem ser estudadas e
tracadas as estratégias de acordo com as necessidades, da melhor forma possivel.

Maslow vai além, dizendo que ninguém motiva ninguém, quem se motiva € a pessoa a partir
do que ela pretende atingir (MASLOW apud BRUM, p.96).

Muitas empresas, como exemplo a GOOGLE, utilizam de métodos como salas de estudos, de
descanso, salas de jogos, refeitorio, dentre outros meios para que os trabalhadores possam
desenvolver suas atividades de forma mais criativa, ter melhor desempenho e consequentemente
melhores resultados.

Assim como existe a experiéncia de compra, existe a experiéncia de emprego (BRUM,p.29).

3. AEDITORA VIENA
Para verificacdo da teoria estuda em endomarketing optou-se pela realizacdo de um estudo de
caso em uma editora.Tratas-se de uma Editora que teve suas atividades iniciadas em 2001, com o
objetivo de atender o mercado de fornecimento de materiais didaticos, hoje a Editora Viena dispde
de um catélogo de livros voltados para cursos profissionalizantes, informatica e o inglés.
A empresa tem como missao:

Buscar a rentabilidade da organizacéo, satisfazendo as necessidades das partes
interessadas, melhorando continuamente 0s processos e promovendo a preservacao
ambiental com gestdo consciente e legalmente adequada em relacéo a todas as suas
atividades” (Manual de integracdo e conduta Viena, 2017).

Com a visao de ser uma empresa lider de mercado se tornar referéncia e ser reconhecido
nacionalmente no fornecimento de materiais didaticos, ramo no qual atua, seus valores séo, ética e
honestidade, disciplina e comprometimento, foco nas pessoas, exceléncia e melhoria continua e o
respeito ao meio ambiente.

A empresa trabalha com o foco nos seus objetivos que € valorizar os funcionarios como
profissionais e individuos, padronizar procedimentos, buscando produtividade e exceléncia, buscar
solidez e longevidade da organizacéo e o descarte correto dos residuos e do uso consciente da energia
elétrica.

3.1-A Editora Viena em 2015
No ano de 2015, o setor comercial era composto por 4 colaboradoras, todas mulheres, com

faixa de idade de 20 a 30 anos, sendo que uma delas ocupava o cargo de supervisora.

Nesta época a empresa ja acreditava que colaboradores motivados geram melhores resultados,
e que o endomarketing € um grande promotor da motivacdo, sendo assim a empresa ja possuia
algumas atividades de endomarketing, tais como, Manual de integracdo e conduta para novos
integrantes, que visa alinhar os novos integrantes da equipe sobre quem é a empresa, ramo de atuacao
e suas regras e normas, treinamento para colaboradores recem contratados, enventuais reunides para
brainstorm, informe Viena (folheto interno com as principais informag6es da editora durante 0 més),
premiacao por atingir metas trimestrais entre outras estratégias.
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Embora a empresa ja tinha algumas aplicacdes do endomarketing, precisava de um lider para
alinhar a equipe, foi entdo que em agosto de 2015 o atual gestor, assumiu o cargo e fez algumas
mudancas no setor, como implementacGes de técnicas de marketing interno.

3.2- A Editora no ano de 2016

Apbs a chegada de um novo gestor houve algumas alteracdes dentro do setor comercial, e
entre elas foram as premiag0es, antes realizadas trimestralmente passaram a ser mensais, realizadas
por pontuacdes que erdo combinadas pela porcentagem de pessoas contatadas, responsaveis
encontrados, porpostas abertas, pedidos fechados, amostras enviadas e e-mails enviados. Cada agao
é somada com uma pondera¢do que somadas gera uma pontuacao, se essa pontuacdo ultrapassar o
valor de 800 ganha-se uma premiacao.

Para estimular a equipe e ndo a competicdo entre os colaboradores, quanto mais pessoas
passarem esse valor maior sera a premiacao e aqueles que tiverem as melhores colocagdes terdo a
maiores premiagdes monetaria.

3.3- O ano de 2017

Apesar da empresa avaliar que a estratégia de pontuacdo estava dando certo realizou uma
mudanca no setor e nas atividades desempenhadas pelos trabalhadores.

Se antes os consultores buscavam novos leads, prospectavam novos clientes, vendiam e
faziam o trabalho de pds vendas, o gestor decidiu-de dividir as tarefas.

Os colaboradores foram divididos em equipes, sendo elas, prospeccao, vendas e pos venda, a
divisdo foi feita através de uma consulta com os proprios trabalhadores para ver qual a sua maior
facilidade e especialidade nessas tarefas.

3.4- O ano de 2018

Em 2018 as bonificacbes por metas atingidas foram aumentadas, implementacdo da
participagdo nos lucros e resultados (PLR) e estabelecimento de cotas de recebimento a partir das
frequéncias dos colaboradores, ocorréncias (no caso, a auséncia delas).

4 RESULTADO DA PESQUISA

A pesquisa apontou que até o ano de 2015, eram utilizados algumas ferramentas do
Endomarketing. Com a chegada de um novo gestor mudancas foram realizadas, pois, oobjetivo da
gestdo estava eno aumento do lucro.

A partir de 2016 com a implementacdo de metas individuais associadas as coletivas, notou-se
que 70 % dos seus colaboradores estavam superando suas metas individuais e ainda auxiliavam os
colegas com o intuito do atingirem as metas coletivas; a empresa terminou esse ano com o lucro de
2,8%.

No ano de 2017, com a divisdo de tarefas, o nimero de faltas sem justificativa diminuiu
drasticamente, quase inexistindo. Tambem notou-se, de acordo com o gestor, que a rotatividade na
empresa diminuiu, o engajamento dos colaboradores aumentou, o percentual de metas atingidas ficou
bem préximo do ano anterior, mas o trabalho em coletivo se tornou mais agradavel, segundo os
colaboradores, j& que, quanto mais pessoas atigiam as metas maior eram as premiacoes.

Por fim, em 2018, com o valor da premiacao dobrada, o desempenho dos colaboradores foi
melhor, mesmo com um cendrio externo conturbado, a empresa fechou o ano com 6% no lucro,
comparado com 0 ano anterior, também neste ano, alguns consultores se destacaram e por
consequéncia, foram promovidos.

5. CONCLUSAO
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Verificou-se que a empresa estudada, por meio de pesquisa de campo, obteve resultados
favoraveis com a implementacao de técnicas de endomarketing.

Muitas delas, com conceitos autopagaveis, como as comissGes por atingimento de metas e
outros pontos simples que, segundo os colaboradores, fazem a diferenca e os incentivam a quererem
alcancar os objetivos propostos pela empresa.

Também verificou-se que ha uma variacdo de como 0s estimulos impactam em cada
colaborador, mas que o colaborador sempre quer mais, buscando meios para sua auto realizagao,
profissional, que influemciam em seus objetivos pessoais.
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DIGITAL MARKETING, SOCIAL NETWORKS AND THE GYM MARKET, A STUDY IN
MARILIA — SP
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MARISA ROSSIGNOLI
mrossignoli@unimar.br

RESUMO: A pesquisa aborda como as academias de Marilia estdo se apropriando das novas
tecnologias voltadas para capitacdo de novos clientes e das estratégias de marketing digital. Traz
também uma andlise historica deste ramo, mostrando como foi a evolugéo deste negdcio e o tipo de
estratégias que foram utilizadas para que mais pessoas se tornassem frequentadoras assiduas, e se
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hoje h& uma diferenciacdo dispar entre todos esses anos que se passaram. A pesquisa objetiva
entender como a evolucgéo tecnoldgica afeta e influéncia as academias da cidade de Marilia, como
estdo utilizando as redes sociais para alavancar seus negdcio, se as redes sociais sao utilizadas como
ferramenta ou apenas um aderego, como elas tém acompanhado o mercado e como diferenciam-se de
seus concorrentes, o aprimoramento da estrutura fisica é a principal preocupacao ou acreditam que 0
algo a mais pode torna-las mais atrativas, para elas manter-se “acompanhando a correnteza” neste
ramo ainda é mais lucrativo, ou novas técnicas podem ser mais proveitosas. As metodologias
utilizadas foram a revisdo bibliografica e pesquisa descritiva, no qual foi elaborado um questionario
que pudesse me gerar dados tanto qualitativos quanto dados quantitativos, sobre a quantidade de
clientes por empresa e as opinides de alguns funcionarios sobre novas opcGes de abordagens e
métodos e equipamentos a serem utilizados para melhorar a captacdo de novos clientes.
Palavras-chave: Marketing Digital. Redes Sociais. Tecnologia.

ABSTRACT: The research addresses how Marilia's gyms are appropriating new technologies aimed
at captivating new clients and digital marketing strategies. It also brings a historical analysis of this
branch, showing how the evolution of this business and the type of strategies that were used so that
more people became frequent visitors, and if today there is a disparate differentiation between all
these years that have passed. The research aims to understand how technological evolution affects
and influences the gyms of the city of Marilia, how they are using social networks to leverage their
business, whether social networks are used as a tool or just a prop, how they have followed the market
and how they differ from their competitors, the improvement of physical structure is the main concern
or believe that something else can make them more attractive, to keep up "following the current” in
this branch is even more profitable, or new techniques can be more profitable. The methodologies
used were the literature review and descriptive research, in which was prepared a questionnaire that
could generate both qualitative and quantitative data, on the amount of customers per company and
the opinions of some employees on new options of approaches and methods and equipment to be used
to improve the attraction of new customers.

Keywords: Digital Marketing. Social Networks. Technology.

INTRODUCAO

A pesquisa se iniciou a partir da indagacdo de como é praticado o
marketing digital nas academias de Marilia e como estas empresas estdo
utilizando as técnicas e ferramentas disponibilizadas pelo mercado para se
diferenciar de seus concorrentes e prestar um servico acima da média.
Observando o mercado pode-se notar que os métodos de se promover usados
pelas academias ficam fortemente nas aulas e no preco de sua mensalidade, o
projeto ira buscar meios que podem ser utilizados por estas empresas, que
possam ser medidas em que talvez melhorem o mercado competitivo deste
ramo em Marilia.

E necessario compreender historicamente como o mundo fitness evoluiu até os padrées que
conhecemos na atualidade. O mundo fitness hoje engloba varias categorias de seguimentos, mas 0
que eu considero como trés pilares base sdo a musculagéo, a nutricdo e a competicéo, que existem
desde o inicio dos tempos como é demonstrado no artigo A Histdria e Evolucao da Musculago:

Ha registros de jogos de arremessos de pedras através de gravuras em paredes de
capelas funerérias do Egito antigo mostrando que h& mais de 4.500 anos 0s homens
ja levantavam pesos (sacos de areia ou pedras) como forma de exercicio fisico.
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Existem textos chineses de 3000 a.C. que descrevem os soldados levantando
objetos pesados como um teste para a sua entrada no servico militar (ZATT,
2010,).

O surgimento das academias deve-se a evolucdo de tais praticas desportivas que evoluiram e
metamorfosearam-se ao passar dos séculos, hoje as academias sdo centros de trabalho tecnoldgicos
voltados para diversos tipos de esportes, atendendo aos mais diversos adoradores das atividades
fisicas. A musculacdo que se torna uma pratica mais atrativa ao passar dos anos, saiu de seu
ambiente underground fora dos padrdes de hoje, admirada no passado mais como uma arte circense,
conforme explicado no texto:

A historia mostra que a partir do final do século XIX o chamado “culturismo”,
juntamente com o “halterofilismo”, tinha suas ateng¢des voltadas para as companhias
circenses e teatros, onde eram apresentados “os homens mais fortes do mundo”.
Nomes expressivos dagquela época tais como Louis Attila, Eugen Sandow e Charles
Samson participavam de exibi¢Ges e confrontos, disputando este titulo (ZATT,
2010) .

O mercado de consumo de produtos e contetdo fitness vem crescendo cada vez mais ao
passar dos anos segundo a ACDA (Associacdo Brasileira de Academias):

No Brasil, 0 mais recente levantamento mostra que o pais tem mais de 34 mil
academias, onde malham cerca de 9 milhdes de clientes, que geram um faturamento
da ordem de US$ 2 bilhdes, movimentados por ano. Até o final de 2017, o pais
ocupava o segundo lugar no ranking em nimero de estabelecimentos, o quarto em
namero de clientes e 0 12° em termos de faturamento, apresentando uma taxa de
penetracdo de 4,6% (IHRSA, Apud ACAD, 2017).

Junto a este crescimento a tecnologia avanga constantemente trazendo cada vez mais opgcoes
para os empreendedores. Analisando esses fatores eu quis checar se as academias da cidade de Marilia
com todo o aumento do mercado e todas as ferramentas ja disponibilizadas gracas ao avango
tecnoldgico, estdo adaptando-se as novas formas de divulgacao, se estdo trabalhando bem a marca
nas redes sociais e a comunicag¢do com seus clientes.

Na atualidade a competicdo entre empresas nao se resume mais em quem detém mais poder
financeiro, empresas milionarias detinham incontestavelmente a vantagem sobre suas concorrentes,
com o advento da internet este jogo de poderes se tornou mais equiparavel, dando poder e voz aos
gue ndo tinham antes, ideias agora precisam de ser mais elaboradas, pensadas para atingir a mente e
0 coragdo do consumidor, e ndo apenas a carteira como eram feitas, com essa mentalidade o marketing
digital e as redes sociais sdo ferramentas principais no auxilio a competicao entre empresas de grande,
médio e pequeno porte, como é dito por Philip Kotler em seu livro marketing 4.0:

A globalizacdo cria um campo de jogo nivelado. A competitividade das empresas
ndo serd mais determinada por seu tamanho, seu pais de origem ou sua vantagem
passada. Empresas menores, mais jovens e localmente estabelecidas terdo chance
de competir com empresas maiores, mais antigas e globais. No fim, ndo existira
uma empresa que domine totalmente as demais (KOTLER, Philip, 2017, p.24- 25).

Marilia € uma cidade do interior de S&o Paulo, com 238.882 habitantes segundo dados do
IBGE coletado em 20109.
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A pesquisa foi elaborada a partir de uma visao de cliente frequentador de academias, tendo
como hipdtese que ainda ha ferramentas ndo bem utilizadas, ferramentas estas que auxiliariam na
melhora da visibilidade da marca de tais academias, na melhoria do atendimento, e na capitacdo de
novos clientes. A partir da elaboracéo e da aplicacdo de um questionario com onze questdes, foram
aplicados apenas uma vez em funcionrios da empresa, 12 empresas forneceram um tempo para
responder o questionario e os dados foram coletados todos na data de 02/05/2019. Foram coletados
dados que desmistificariam ou confirmariam a hipotese de que as academias da cidade de Marilia
ndo tém conhecimento técnico e avancado de como utilizar as redes sociais e promover-se através
de marketing digital para melhorar sua imagem, aumentar o nimero de clientes e divulgar seus
diferenciais, buscando também voltar-se para nichos que séo ignorados por academias de grande
porte.

CONCLUSAO

Com a pesquisa concluiu-se que as academias da cidade de Marilia ndo tém trabalho com o
marketing digital e as redes sociais corretamente, utilizando este canal apenas como ferramenta de
divulgacdo, sem nenhuma estratégia por tras, que o conhecimento de ferramentas voltadas para este
tipo de utilizacdo € quase nulo e que nem as academias franquiadas que séo as que mais captam
clientes por sua estrutura fisica, tem mais dinheiro e uma marcar com peso tem se importado em se
diferenciar seus método de venda. O mercado de academias é um mercado que é antigo com um
grande potencial a ser explorado, com uma esfera que sé cresce que é o mercado fitness, com
tendéncia de se tornar maior com o passar dos anos, mas as academias da cidade de Marilia ndo se
importam em inovar, deixando a escolha voltada apenas por espaco fisico, aulas e preco.

Como possivel solugdo para este problema, as academias que estdo perdendo espago para
franquias grandes que oferecem precos muito baixos, devem se atentar as redes sociais e as técnicas
de marketing digital, utiliza-los de maneira que tenha um objetivo especifico e visivel, se
comunicando melhor com seus clientes em potencial, trazendo humanidade a marca e observando
0s nichos, trabalhos especificos com certas partes da sociedade, como, por exemplo, projetos
voltados para diabéticos, para pessoas com atrofia muscular, devem utilizar as redes para propagar o
seu trabalho unico podendo ser diferenciais que tirariam essas empresas da “correnteza” gerada
pelas grandes.
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MARISA ROSSIGNOLI, UNIMAR, mrossinholi@uol.com.br
RESUMO
O presente trabalho tem por objetivo compreender o rompimento das relacdes tradicionais entre aluno
e Universidade, por meio da utilizagdo do conceito de marketing 4.0 e alcancar, por meio de
ferramentas, como inbound marketing, mais que fidelizacdo, mas o sentimento de pertencimento e
comunidade. Trata-se de um estudo com delineamento de pesquisa descritiva. Para isso, foi dado um
olhar humanizado, porém ainda comercial sobre as relacdes entre alunos e Universidade. Como
resultado, ao longo da pesquisa bibliogréfica, foram assimilados conceitos que demonstram a
complexidade das relagdes humanas (marketing de conteddo, arquétipos dos setores e melhores
praticas, pertencimento e outras) e a Universidade, disruptiva como Instituicdo de Ensino, porém
consagrada enquanto templo dos saberes. Nesse sentido, cabe a ela transformar-se e ser dindmica para
esta geracdo de alunos que buscam vivéncias inovadoras e, a0 mesmo tempo tradicionais, procuram
identificar-se com seus pares e dicotomicamente criar sua singularidade e, ndo menos importante,
reconhecer-se como parte da universidade e do prdprio espaco. Portanto, é necessario ir além da
percepcdo de cliente e notar o aluno enquanto ser, autor de sua trajetdria e a Universidade como
bussola dos caminhos que instigam a construcdo de destinos, sonhos e, menos intangivel,
relacionamentos.
Palavras-chave: Marketing 4.0. Pertencimento. Comunidade.

ABSTRACT

This present paper aims to understand the rupture of the traditional relations between student and
university, through the concepts of marketing 4.0 and to achieve, through inbound marketing tools,
more than loyalty, but the felling of community and belonging. This is a study with descriptive
research design. For this, a humanized, but still commercial look at student-university relations was
given. As a result, throughout the bibliography research some concepts that demonstrate the
complexity of human relations (content marketing, sector archetypes, and best practices, belonging
and others), and university, disruptive as Educational Institution, but established while knowledge
temple, were assimilated. Thus, it’s up to it transform and be dynamic for this generation of students
who look for innovative and, at the same time, traditional experiences, to identify with their peers
and, dichotomously, to create their uniqueness and, not least, to recognize themselves as part of
university and of their own space. Therefore, it’s necessary go beyond of customer perception and
notice the student as a being, author of their career and the university as a compass of the paths that
lead to building destinations, dreams and, less intangible, relationships.

Keywords: Marketing 4.0. Loyalty. Community.

INTRODUCAO

O presente trabalho busca delinear os conceitos de marketing 4.0 e suas ferramentas, conceitos de
cliente, relacionamentos, pertencimento e comunidade para, a partir deles, conceber uma reflexao a
respeito da Universidade e dos seus alunos, bem como uma visdo comercial com ligacdo de
afinidades. O mercado de consumo passou por grandes transformacdes com a internet e o dinamismo
das redes sociais e interagdes digitais. As empresas deixaram de ser detentoras de todas as escolhas e
verdades, para cederem a presséo dos consumidores que, unissonos em suas necessidades e desejos.
Isto é, ndo necessariamente renunciaram as suas idealiza¢fes por falta de opc¢Bes ou até mesmo
“for¢a”, mas modificaram a forma de como se relacionam com o publico.

Observa-se que “a midia social elimina barreiras geograficas e demograficas, permitindo as pessoas
se conectarem e se comunicarem” (KOTLER, KARTAJAYA, SETIWAN, 2017, p.29). Entéo, é
possivel assimilar que as limitagdes de comunicacdo entre os pares estdo diminuindo, dando-lhes
expressividade significativa para que as grandes empresas 0S oucam e rendam-se as suas
necessidades.
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De forma mais detalhada, tais necessidades podem ser repensadas com a piramide de Maslow e, a
partir dela, refletir sobre as necessidades dos estudantes em relacéo & Universidade:

Figura 1 - Hierarquia de Necessidades de Maslow

Piramide das Necessidades Humanas de Maslow

lidad. iatividad

cr , Superagao, espontaneidade,
auséncia de preconceitos, aceitagao dos fatos

Realizagao Pessoal

Aut tima, fianca, resp aos outros
e dos outros

Secundarias

Social Amor, afeto, comunicacao, amizade,

ser parte de algo, intimidade sexual

Seguranca Fisica, material, moral

Primarias

Fisiolégicas Ar, agua, comida, excregao,

sono, homeostase, sexo

Retirada do site: https://planejadorweb.com.br/tutorial-marketing-digital/.

Como demonstrado na figura, a trajetdria pela hierarquia é sempre ascendente, de modo a garantir a
satisfacdo do individuo. As necessidades basicas como fisiologia e seguranca sdo primarias, enquanto
as necessidades secundérias, como amor, relacionamento, estima e realizacdo pessoal, sdo as mais
relevantes na relacdo entre o aluno e Universidade. Isso visto que, dentro do ambiente académico o
estudante precisa se sentir aceito, confiante, criar vinculos, adquirir habilidades que o tornardo “feliz”
com a “empresa’.

Em paralelo, temos o marketing de conteddo, com algumas ferramentas que também indicam a
jornada do cliente até a sua fidelizacao, estas conhecidas como como arquétipos dos setores. Neste
caso, enfatiza-se um em especial: a gravata-borboleta. Este padrdo, segundo Kotler, Kartajaya e
Setiwan (2017, p.122), seria 0 modelo perfeito e, em qualquer estagio em que o cliente se encontra,
sempre estara satisfeito com a empresa, em “a¢dao” e “afinidade” com a “Marca”, recomendando-a
em diversas ocasioes.

Figura 2: O padrdo ideal gravata-borboleta
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i i\: :
Assimilagdo Atracdo Arguicdo

CURIOSIDADE COMPROMISSO ARNIDADE

Fonte: KOTLER, KARTAJAYA, SETIWAN, 2017, p. 123.

Nesse contexto, sabe-se que as relacdes se findam, seja por descontinuidade de interesses ou por
outros motivos. Porém, para toda empresa o interessante € manter a fidelizacao do cliente. Conforme
Kotler, Kartajaya e Setiwan (2017, p.13), o Marketing 4.0 se define, em sua esséncia, na amplificacdo
e profunda centralizacdo no ser humano para envolver cada vertente da jornada do cliente, tornando-
o inclusivo, horizontal e social. Observando o conceito de cliente, como “comprador frequente de um
estabelecimento comercial; fregués” (MICHAELIS, 2019), percebe-se que 0 mesmo se distancia da
ideia de canalizagéo no ser humano, pois ¢ “coisificado”, visto como niimero, conversao e lucro.
Segundo o autor Francisco Menezes, em seu texto “O sentimento de pertenca fora dos limites
territoriais e as novas possibilidades do pertencer”,

[...] a comunidade universitaria que possui como base territorial um campus
proporciona esses tipos diferenciados de relagGes sociais. Podemos considerar as
relagdes imediatas como geradoras de um sentimento de pertenga a uma comunidade
organica ou vivida e, também, levar em conta que 0s meios de comunicagao tornam
possivel a emergéncia de novas formas de sociabilidade e novas maneiras de
pertencer a uma comunidade. Isso pode ser exemplificado pelo ensino ministrado a
distancia, tanto através de meios de comunicagdo de massa como atraves de meios
interativos reticulares, onde se estabelecem novas formas de sociabilidade e novas
maneiras de pertencer a comunidade universitaria (MENEZES, 2003, p.107).

Tal comunicacdo, sobretudo, pode ocorrer por diversos caminhos, principalmente na comunidade
universitaria, devido a existéncia de diversas pessoas e “nietizens” (cidadios da internet) (KOTLER,
KARTAJAYA, SETIWAN, 2017, p.13). Nesse ambito, é a necessidade secundaria que determina a
trajetdria do estudante e sua relacdo com o que é produzido na e para a Universidade, seja uma simples
apresentacdo de trabalho em grupo ou até mesmo uma pesquisa cientifica. Portanto, necessidade de
pertencimento a comunidade torna-se urgente.

DESENVOLVIMENTO

Segundo Fava-de-Moraes (2000), a Universidade tem como funcdo social, a formagdo de pessoas
incontestavelmente qualificadas para o desenvolvimento socioecondmico do pais. A partir desta
concepcdo, ndo seria possivel qualificar os alunos apenas como clientes, pois 0s mesmos ndo efetuam
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compras regulares e se dispersam aleatoriamente, até uma nova compra. Contudo, por meio do
conhecimento que se obtém na Universidade, os alunos se tornam autores de novas praticas que
podem modificar a realidade politica e econdmica da sociedade e da préopria Universidade.

Nessa perspectiva, na qual o estudante € um ser humano interativo e ndo apenas algoritmo, como é
possivel a Universidade criar um elo com o aluno, visto que cada qual é singular e a0 mesmo tempo
pertencente aos padrdes “tribais” do meio em que esta inserido?

Para responder ao questionamento, é preciso compreender alguns conceitos. Primeiro, o significado
de marketing horizontal, inclusivo e social. Segundo, 0 que € o sentimento de pertencimento.
Terceiro, a ferramenta de inbound marketing e a jornada do cliente. E, finalmente, o conceito de
comunidade universitaria. A partir desses conceitos, sera formulado aquele que explicard o
“encantamento” do aluno pela Universidade e o inverso, de forma fluida.

Em seu trabalho “Pertencimento e Identidade™, a autora Lucimara Valdambrini Moriconi (2014)
define o conceito de pertencimento: Pertencimento é quando uma pessoa se sente pertencente a um
local ou comunidade, sente que faz parte daquilo e consequentemente se identifica com aquele local,
[...] ¢ como se fosse uma continuacgdo dela propria. (MORICONI, 2014, p.14)

Ainda, a autora prossegue com a seguinte formulagdo: “a no¢do do sentimento de pertencimento nas
pessoas ¢ algo que se encontra intrinseco a elas” (MORICONI, 2014, p.18). Com isso, compreende-
se a “necessidade” que o estudante tem de reconhecer o espago da Universidade e o quanto esta faz
parte de si, bem como de sua crescente construcdo de futuro e percepcao de felicidade.

CONCLUSAO

Compreender que o pertencimento € primordial para o encantamento e identificacdo do aluno com a
Universidade, além de si e do periodo que dedica semanalmente a Instituicdo de Ensino Superior
(IES), é garantir a (r)existéncia do ensino presencial, da prépria IES e de todos que fazem parte do
quadro de profissionais, pois um cliente insatisfeito, ndo retorna.

Um aluno insatisfeito se transfere e, sem alunos ndo ha Universidade. As necessidades secundérias
de Maslow, assim como o sentimento de pertencimento e encantamento pela IES ndo sdo papéis
apenas do Marketing, seja ele 4.0 ou qualquer outro que surja e proponha novas praticas, mas de todos
0s envolvidos nos processos com o0s estudantes, desde o porteiro ao pro-reitor. Por isso, cabe ao ser
humano cativar seu par, pois 0 marketing é apenas um conceito que possibilita ferramentas para
aproximar os servicos da Universidade aos sonhos dos futuros estudantes. Manté-los unissonos em
seus propositos e cativados pela IES € uma construcdo diaria da comunicacao, a partir de programas
de acolhimento e extensdo, do relacionamento com professores e demais envolvidos no universo da
educacéo superior.
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RESUMO

O tema do trabalho esta centrado na area financeiro-administrativa operacional aplicada através do
capital de giro e, objetiva-se, principalmente, analisar e destacar a importancia da administracdo do
capital de giro para a vitaliciedade e sobrevivéncia atual dos microempreendedores individuais na
cidade Pompéia no segmento de panificadoras e confeitarias. A pesquisa foi realizada por meio de
revisdo bibliografica e pesquisa de campo, realizou-se uma analise criada exclusivamente para tal
baseada nos fundamentos do capital de giro para conseguir informagdes condizentes com o tema
central abordado no trabalho. Verificou-se o crescimento de MEIs no Brasil e, também, dos
problemas financeiros e na possivel falta de conhecimento dos microempreendedores relacionado a
gestdo do seu préprio negocio. Com base na pesquisa aplicada aos MEls, obteve-se como conclusao
gque muitos afirmavam conhecer regularmente do assunto tratado e, que entendiam que para ter o
sucesso vitalicio do negocio é preciso entender e fazer com que a gestdo de planejamento
administrativo e financeiro aconteca de forma diaria. Mas, a0 mesmo tempo, também preocupante,
pois, para entender de uma gestao financeira correta é preciso entender os fundamentos basicos da
administracdo, como a Analise SWOT, o que foi uma das questbes respondidas mais negativas.
Conclui-se entdo que, através da verificagdo da pesquisa e do desenvolvimento contextualizado do
trabalho em si, os MEIs da cidade de Pompéia ndo possuem o conhecimento da administracao
empresarial com os fundamentos da gestdo financeiro-administrativa e, sendo assim, do capital de
giro, pois, todas as questdes estdo interligadas no funcionamento basico da atualidade de qualquer
empresa ou pequeno negocio, mas que também estdo nos principios fundamentalistas do tema como
um todo.

Palavras-chave: Gestdo Administrativa. Capital de Giro. Microempreendedor Individual.
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ABSTRACT

The theme of the work is centered on the operational financial-administrative area applied through
working capital and mainly aims to analyze and improve the importance of working capital
management for the vitality and current progress of individual microentrepreneurs in Pompeia city in
the segment of bakery and confectionery. A research was conducted through literature review and
field research, performed an analysis created exclusively for working capital funds criteria to obtain
information consistent with the central theme addressed in the work. The growth of IMEs in Brazil
was verified, as well as the financial problems and lack of knowledge of micro entrepreneurs related
to the management of their own business. Based on the research applied to the IMEs, record how to
conclude what many have said they know about the issues and understand that the lifelong success
of the business needs to be understood and done with day-to-day administrative and financial
management. But at the same time, also worrying, because to understand sound financial management
one must understand the fundamentals of management, such as Analyze SWOT, or that was one of
the most negative answered questions. It concluded then that, by verifying the research and the
contextualized development of the work itself, the Pompeia City IMEs do not have the knowledge of
business administration with the fundamentals of financial and administrative management, thus,
working capital, therefore, all issues are intertwined in the basic operation of any business or small
business, but they are also at the core principles of the whole theme.

Keywords: Administrative management. Working capital. Individual Microentrepreneur.

INTRODUCAO

O presente trabalno tem como intuito apresentar uma analise aplicada aos
Microempreendedores Individuais — MEI, na cidade de Pompéia relacionada ao conhecimento do
capital de giro e seus fundamentos e, se a respectiva MEI entende sobre o proprio negocio relacionado
a operacionalizacao e gestdo financeiro-administrativa da mesma.

O MEI - Microempreendedor Individual — é aquele que trabalha por conta prépria, tem
registro de pequeno empresario e exerce umas das mais de 400 modalidades de servi¢os, comércio
ou industria. A figura do MEI surgiu em 2008, com a Lei n°128, buscando formalizar trabalhadores
brasileiros que, até entdo, desempenhavam diversas atividades sem nenhum amparo legal ou
seguranca juridica. Com a legislacdo em vigor desde 2009, mais de 7 milhdes de pessoas ja se
formalizaram como microempreendedores individuais. (SOUZA, 2017).

A gestdo de capital de giro tem participacdo de grande importdncia no desempenho
operacional de uma empresa, pois através dele serdo financiadas as atividades da empresa. Uma ma
gestdo do capital de giro traz sérias e desastrosas consequéncias financeiras para empresa,
contribuindo para uma situagdo de insolvéncia (DIAS, SGARBI, 2011 p.1).

Através de uma boa gestdo do capital giro é possivel trazer bons resultados e preservar da
salde financeira da empresa, pois envolve um processo continuo de tomada de decisdes voltadas
principalmente, para preservacao da liquidez da empresa, que consequentemente afeta a rentabilidade
(DIAS, SGARBI, 2011 p.1).

O conhecimento de capital de giro é de extrema importancia para 0 microempreendedor que
almeja sucesso e vitalidade para a sua empresa e, em algumas vezes, nao € 0 que acontece, pois, a
falta de conhecimento do assunto pode ocasionar em problemas como a mistura de contas
empresariais e pessoais.

Uma das principais regras de financas empresariais é a separacdo das contas da pessoa fisica
e da pessoa juridica. Ndo é por acaso, a maior parte dos negocios que fecham por problemas
financeiros ndo seguem esta regra (FERNANDES, 2018).

O trabalho pretende mostrar o real conhecimento dos microempreendedores relacionando ao
desenvolvimento profissional e empresarial do seu negécio, visando a énfase no conhecimento do
capital de giro aplicado corretamente.
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Objetiva-se que, com esta pesquisa e analise, deve-se levantar, através do real namero de MEIs
no segmento citado acima, na cidade de Pompéia, a afirmacdo de que o capital de giro e seus
fundamentos, a gestdo de planejamento e gestéo financeira sao aplicadas de forma efetiva e correta
do negécio, visando a vitalidade da empresa com mais de um ano de funcionamento, além de, levantar
também, o conhecimento dos problemas financeiros e administrativos, onde através do trabalho em
si, pretende-se mostrar que é necessario o investimento em procedimentos preparatérios que tem o
intuito de auxiliar o microempreendedor no Brasil, visto que o crescimento de MEIs tem sido muito
elevado.

Segundo Alvarenga (2019), o numero de microempreendedores individuais (MEIs) no pais
ultrapassou neste ano a marca de 8 milhdes, fechando margo com 8.154.678 cadastros, segundo dados do
Portal do Empreendedor do governo federal. Nos Ultimos 5 anos, desde o periodo pré-recessao, 0 nimero de
MEISs no pais ja cresceu mais de 120%. Somente nos 3 primeiros meses do ano, o Brasil ganhou 379 mil novos
microempreendedores individuais.

Gréfico 1:
Em numero de microempreendedores individuais com registro
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Fonte: Alvarenga, (2019).

GESTAO FINANCEIRA

, capital de giro € o dinheiro necessario para bancar a continuidade do funcionamento da sua
empresa (SOUZA, 2017).

De acordo com a pesquisa, questionario, que foram aplicados na cidade de Pompéia, pode-se
ver e afirmar que a maioria das MEIs ndo conseguem controlar suas finangas corretamente e, sendo
assim, equilibrar seu capital de giro, conforme mostra-se as imagens a seguir:
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Sua empresa ja passou por problemas financeiros?

@ Sim
@ Nio

Sua empresa tem uma equipe que faz a gestdo de planejamento?

® Sim
@ Hao

Estas duas perguntas mostram que, a grande maioria das MEIs na cidade de Pompéia, ja
passou por problemas financeiros e que, também, ndo fazem uma gestdo qualitativa do planejamento
do proprio negédcio, ocasionando na falta de recursos administrativos e, como afirmado mais acima,
acabam misturando o financeiro pessoal com o empresarial.

Quando diz que uma empresa passa ou passou por problemas financeiros, significa que esta
havendo uma ma gestdo de planejamento administrativo-financeiro, pois, quando estes dois
problemas, que sdo conjuntos um ao outro, apresentam este tipo de resultado, significa que em breve
havera problemas mais sérios, podendo ocasionar no fechamento da empresa.

Esta € uma pequena parte do questionario que foi aplicado, mas, que consegue ja comprovar
da falta de conhecimento que as MEIs obtém devido ao fato de que as mesmas nao sabem administrar
0 proprio negdcio.

O trabalho como um todo, procurava mostrar que, os MEIs da cidade de Pompéia no segmento
citado acima, pelo menos a grande maioria, ndo teria conhecimento do que realmente significa o
capital de giro, que vai muito alem do financeiro, propriamente dito e sim, de gestdo, de planejamento,
de procedimentos operacionais padronizados que, ajudam a empresa a firmar sua marca no mercado
de trabalho e, consecutivamente, seu firmamento no mundo dos microempreendedores individuais de
sucesso.

Conclui-se entdo, que a pesquisa aplicada comprova que, a grande maioria das MEIs néo
sabem administrar o proprio negocio, pois de acordo com as imagens, o capital de giro esta ligado
diretamente com a gestdo administrativa e financeira da empresa e, ndo € o que mostra as imagens
acima.

CONCLUSAO
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Conclui-se entdo que, qualquer microempreendedor, desenvolvendo seu trabalho nas suas
competéncias integrais e habilidades no segmento em que atua, ndo € o suficiente para conseguir
sucesso e vitalidade para o seu negocio.

O trabalho do microempreendedor nédo esté relacionado apenas ao ato de produzir e vender,
mas sim, de gerir seu estabelecimento de forma completa, desde a planilha de custos a pds-venda,
sendo um dos servicos mais complexos e cansativos, pois, gerir administrativamente e
financeiramente um negdcio, precisa de determinacéo, conhecimento e estudo. Além de, sempre estar
em busca de novas atualizacGes para enfrentar obstaculos que Ihe sejam impostos.

Atualmente, no ramo mercadoldgico, 0s conhecimentos relacionados aos fundamentos da
administracao, do capital de giro e da contabilidade precisam ser dominados pelo microempreendedor
para que as decisdes corretas sejam tomadas e/ou providenciadas.

O trabalho procura mostrar 0s reais acontecimentos e fatos que acontecem com oS
microempreendedores afim de, possivelmente, auxilia-los perante as confirmac6es da pesquisa.

Pretende-se entdo, afirmar que, os microempreendedores precisam sempre estar em busca de
novos conhecimentos de ferramentas que possam auxilia-lo na gestdo operacional da empresa,
visando sempre na sobrevivéncia da saude do negocio.

Compreende-se também, que as atualiza¢cdes do mercado estdo sempre em constante mudanca
e, 0S microempreendedores precisam estar atento as novas modalidades de aprender, através de
técnicas e ferramentas e, estar sempre a disposi¢do de aprimorar seus conhecimentos, afim de gerir
seu estabelecimento rumo ao sucesso.
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RESUMO

Entende-se que a Educagéo Financeira ndo pode ser apenas de conhecimento de pessoas abastadas,
mas sim, de pessoas de todas as classes, principalmente das mais baixas que melhor necessitam
conhecer com urgéncia como gastar e poupar o seu ganho. Por meio do cenario econémico brasileiro,
pode se dizer que este € 0 momento mais oportuno para tratar desse assunto de forma cientifica, para
buscar conscientizacdo da populacdo jovem sobre a importancia de se administrar sua Educacéo
Financeira. Conforme informacdes apresentadas pelo SPC/Serasa, em 2019, NUmero de jovens
inadimplentes atinge 4,81 milhdes de negativados entre 18 e 24 anos, 45% das dividas dos jovens sdo
de bancos A abertura das dividas por setor credor mostra que 44,8% das pendéncias dos mais jovens
tem como credor os bancos. Em seguida, aparecem o comércio, com 29,9% do total de pendéncias;
o setor de comunicacges (14,7%); e de agua e luz (1,8%). Atualmente o aumento de credito e o facil
acesso de credito ndo esta alinhando com o descontrole financeiro dos brasileiros, que ficam com
seus recebiveis totalmente comprometidos com dividas, principalmente cartdo de credito e
empréstimos consignados. O maior problema do brasileiro é o consumismo, ou seja, 0 ndo controle
do seu caixa, e mesmo assim sentem que precisam comprar algo sem haver necessidade, apenas para
satisfazer o desejo de compra, através da relacdo Razdo x impulso. Conclui-se que 0s jovens
brasileiros precisam adotar como habito o controle financeiro, procurar orgar o que realmente
necessitam, e planejar futuras aplicacdes a fim de contribuir para a independéncia financeira e
aposentadoria. Porém para isso é necessario que haja trabalho de conscientizagdo onde que vejam que
€ necessario se preparar para as adversidades, e fazer um planejamento adequado para conquistar o
objetivo futuro.

Palavras-chave: Educacdo financeira. Planejamento. Aposentadoria.

ABSTRACT

It is understood that Financial Education can not only be known to wealthy people, but also to people
of all classes, especially the lowest who need to know urgently how to spend and save their income.
Through the Brazilian economic scenario, it can be said that this is the most opportune moment to
deal with this subject scientifically in order to raise awareness among young people about the
importance of managing their Financial Education. According to information presented by the SPC /
Serasa, in 2019, Number of delinquent youths reaches 4.81 million negatives between 18 and 24
years, 45% of youth debts are from banks. most of the debts of the youngsters are the banks. Then
comes the trade, with 29.9% of the total pending issues; the communications sector (14.7%); and
water and light (1.8%). Currently, the increase in credit and easy access to credit is not in line with
Brazilians' lack of financial control, whose receivables are fully committed to debt, especially credit
cards and payroll loans. The biggest problem for Brazilians is consumerism, that is, the lack of control
of their cash, and yet they feel that they need to buy something without need, just to satisfy the desire
to buy, through the ratio Reason x impulse. It is concluded that young Brazilians need to adopt
financial control as their habit, seek to budget what they really need, and plan future applications in
order to contribute to financial independence or retirement. However, this requires awareness work
to see that it is necessary to prepare for adversity, and to make proper planning to achieve the future
goal.

Keywords: Financial Education. Planning. Retirement.
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INTRODUCAO

Tem-se como questéo principal, a responder no decorrer do trabalho, como os estudantes,
com foco nos cursos da area da Salde da Universidade de Marilia — UNIMAR, que estdo iniciando
no mercado de trabalho e se preparando para construir sua historia, seguindo o curso em que hoje
estdo estudando. Principalmente entender como estdo seus conhecimentos em relacdo a educacéo
financeira pessoal e principalmente qual a preocupacéo e conhecimento sobre opg¢des e oportunidade
pensando em sua aposentadoria.

Por meio do cenério econémico do Brasil, pode-se dizer que este € 0 momento mais oportuno
para tratar desse assunto e conscientizar o publico jovem. Seja conscientizar nas plataformas de
previdéncia complementar, ou utilizando plataformas de investimentos em fundos, acdes ou outros
tipos que possuem acesso.

E dessa maneira que 0s novos profissionais que por esses tempos comegaram suas vidas
profissionais no mercado, podem se preparar para uma vida tranquila economicamente no futuro, que
esta préximo.

Contribuir com o estudo da importancia da gestao financeira e trazer conhecimentos através
de opcoes disponiveis no mercado dos investimentos. Para assim se preparar economicamente para a
aposentadoria.

EDUCACAO FINANCEIRA

Atualmente se ouve falar mais a respeito de educacéo financeira, pois 0 pais se encontra em
uma situacdo onde todos estdo sentindo a crise, mas afinal este conceito esta claro para todos? Pois
cada dia que passa mais pessoas estdo ficando endividadas (ADMINISTRADORES, 2015)

A falta de educacdo financeira causa essas inadimpléncias que a cada ano aumenta mais e a
pessoa fisica esta perdendo o controle de seu proprio dinheiro e gastos. Isso acontece pelo fato de ndo
ter a compreenséo do conceito.

De acordo com Peretti (2007 p. 15-16):

Muitas pessoas passam dificuldades, se quebram, ndo conseguem ter uma melhor
qualidade de vida, porque desconhecem totalmente o assunto. A ignorancia
financeira com a preguica leva o ser humano a pobreza. A falta de capacidade de
administrar seus préprios recursos é o resultado do analfabetismo financeiro. Poucos
conhecem e sabem efetivamente administrar seu dinheiro.

Quando ndo se tem 0 conhecimento, e 0 coloca em pratica, é onde acaba ficando em situacdes
agravantes gque causa a inadimpléncia. O conhecimento de como administrar as financas deveria ser
comum e conhecido por todos.

Segundo o Banco Central do Brasil “a educagao financeira é o processo mediante o qual 0s
individuos e as sociedades melhoram sua compreensdo dos conceitos e produtos financeiros, com
base na transferéncia de conhecimento, habilidade e atitudes necessarias para a adocdo de boas
praticas na administracdo de dinheiro”.

O Banco Central do Brasil (2013) afirma que:

A auséncia de educacdo financeira, aliada & facilidade de acesso ao credito, tem
levado muitas pessoas ao endividamento excessivo, privando-as de parte de sua
renda em fungéo do pagamento de presta¢cdes mensais que reduzem suas capacidades
de consumir produtos que Ihes trariam satisfacao.

A falta de conhecimento financeiro afeta cada vez mais os brasileiros que possuem um
descontrole da receita e ndo conseguem entender o conceito de ATIVO e PASSIVO. O brasileiro,
guanto mais ganha mais gasta. Em muitos casos, gasta mais do que se ganha. Assim, se faz
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fundamental um programa de educacdo financeira como vem sendo trabalho pela ENEF — Estratégia
Nacional de Educacdo Financeira em pareceria com varios segmentos da sociedade, publicos e
privados (BRASIL, 2015).

O delineamento da pesquisa sera realizado através de uma Pesquisa Descritiva que sera
realizada com o intuito de colher informac6es de um grupo de pessoas, acerca do problema estudado,
em seguida, obter resultados quantitativos sobre os dados coletados. Os entrevistados serdo alunos
dos cursos de Medicina e Odontologia da Universidade de Marilia — Unimar.

Através das analises obtidas com a tabulagdo e apresentada em gréaficos, iremos entender
qual é o grau de conhecimento dos alunos entrevistados e iremos aplicar solu¢Ges para que 0s mesmos
consigam se preparar para o futuro.

CONCLUSAO

Verifica-se pela reviséo bibliografica a grande importancia da Educacéo Financiaria na vida
pessoal, principalmente desde o inicio das atividades profissionais, ter a percepcao e o entendimento
do que € se educar financeiramente e precaver através de planejamento dos possiveis imprevistos ao
longo da vida. A pesquisa de campo esta em fase de execucdo para apresentacdo de dados
quantitativos.
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RESUMO

Trata-se de um trabalho com o intuito de entender a influéncia da producéo de contetdo no marketing
do e-commerce de pegquenas empresas e como isto pode afetar os resultados financeiro e melhorar o
seu ranqueamento orgéanico. Com o intuito de afunilar a amostra foi escolhido um segmento que
possibilitasse variedade de conteddos e abordagens, focando em trés lojas de artigos para bebés,
situadas em Ibitinga (SP), conhecida como a “Capital do bordado” e com grande influéncia no ramo
de enxovais para bebés. A pesquisa bibliografica € baseada em livros e artigos além de sites como o
Sebrae e revistas online, com conteudo objetivo sobre a evolucao historica do marketing, e-commerce
e pequenas empresas. Ja a pesquisa exploratdria realizada junto as lojas virtuais € por meio de um
questionario semiestruturado aplicado ao responsavel pelo marketing de cada empresa escolhida, em
que é possivel verificar que com a geracdo de conteido ha uma aproximacédo de empresa e cliente,
além disso, um aumento de visitas na loja e, consequentemente, mais conversdes de vendas.
Palavras-chave: E-commerce. Conteudo. Marketing.

ABSTRACT

It's about understanding the influence of content production on small business ecommerce marketing
and how it can affect the financials results and improve its organic rankings. In order to find a selected
sample, a segment that allows a variety of contents and approaches, concentrating on three baby
shops, located in Ibitinga (SP), known as “Embroidery Capital” and with a large amount of baby
trousseau items. A literature search is based on books and articles as well as websites such as Sebrae
and online magazines, with content on a historical evolution of marketing, e-commerce and small
businesses. An exploratory survey conducted with online stores is a semi-structured questionnaire,
where the marketing manager of each chosen company clarifies point by point, and through answers,
it is possible to verify that content generation results in a company and customer approximation, in
addition, an increase in store visits and consequently in sales conversions.

Key Words: Content. Marketing. E-commerce.

INTRODUCAO

Esta cada vez maior o nimero de empresas que se dedicam a produzir conteido para a internet,
seja para meios de venda, seja para a prestacao de servico através da formacdo do consumidor e isto
é muito relevante, pois ndo é so publicar o conteddo na rede, é preciso dedicacdo e conhecimento
para elabora-los.

O trabalho mostrard a teoria do que engloba o mundo da producdo de contetido, do marketing
e da estrutura de um e-commerce para que haja o melhor entendimento do assunto. A parte préatica
sera através de entrevistas com trés empresas do interior do estado de Sdo Paulo, dedicadas a venda
de produtos infantis, de pequeno porte, séo elas: Shopping do Bebé, Tropical Baby e Nenem Store.
A definigdo segundo a Lei € “ [...] consideram-Se microempresas ou empresas de pequeno porte a
sociedade empresdria, a sociedade simples [...] ” (Lei Complementar n°® 123/2006) e a sua continuagao
encontra-se na Lei n® 10.406/2002 que diz que “Considera-se empresario quem exerce
profissionalmente atividade econdmica organizada para a produgédo ou a circulacdo de bens ou de
servigos”.

Por meio das perguntas realizadas sera possivel compreender melhor como é feita a producéo
de conteudo, quais os desafios e o resultado efetivo dele na empresa, seja financeiro ou no
ranqueamento dos e-commerces.
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1. MARKETING

O marketing é uma das ferramentas mais importantes e necessarias para qualquer empresa,
seja ela pertencente ao poder publico ou ao poder privado. Seu objetivo pode variar de acordo com o
tempo e com 0 segmento da empresa.

Para Honorato (2004, p.3):

A esséncia do marketing esta no processo de troca. Ao se identificarem desejos ou
necessidades, busca-se satisfazé-los, comprando produto ou servigo de quem tem
para vender, estabelecendo, assim, uma troca na qual organizacfes e clientes —
empresas ou consumidores — participam.

Do despertar ao adormecer, em todos 0s momentos do dia, é possivel ver o marketing em acéo,
seja na escolha da marca da pasta de dentes, do restaurante para o almoco até a marca do colchdo, as
escolhas do consumidor foram norteadas de acordo com o impacto que o marketing das empresas
teve em seu poder de decisao.

2. MARKETING DE CONTEUDO

O marketing de conteudo é uma ferramenta do Marketing Digital que busca produzir, divulgar
e direcionar as informacdes de produtos e servicos oferecidos pelas empresas. Em um mundo onde
ha producado de dados a todo momento, saber transformar estes em informacoes precisas e relevantes
é um verdadeiro desafio que precisa ser vencido.

A definicdo dada por Joe Pulizzi (2013, p. 25) mostra de maneira direta qual o principal
objetivo do Marketing de Conteudo “¢ uma abordagem estratégica de marketing focada em criar e
distribuir conteudo valioso, relevante e consistente para atrair e reter um publico-alvo claramente
definido e, em Ultima analise, conduzi-los a a¢des rentaveis como consumidores”.

O contetdo produzido pode aparecer nas redes sociais, blogs, sites, podcast e no e-commerce
das empresas. Ele vai muito além da descricdo do produto/servico, o objetivo € levar ao consumidor
situac0es, dicas, historias e informacdes pertinentes que tenham a ver com o produto/servico. O ponto
chave deste contetido é ser relevante, mesmo se ndo houvesse nada a ser oferecido para compra, pois
isto mostra a preocupacao na producdo e divulgacdo destas informacdes.

Para as empresas que trabalham com o e-commerce, a utilizacdo do conteido como meio de
atrair o consumidor para a pagina de venda € uma estratégia que precisa ser colocada em pratica,
assim, a empresa tera maiores chances de ser vista e reconhecida.

3. E-COMMERCE

Com o advento da internet e a evolucdo dos computadores eis que surge um novo modo de
efetivar as vendas, o e-commerce. O seu surgimento é por volta da década de 1990 e tem se expandido
cada vez mais, ja que 0 acesso a rede tem aumentado e a confianga do consumidor neste tipo de
compra vem ganhando forca.

Para Albertin (1999, p.5), “comércio eletronico € a realizagdo de toda a cadeia de valor dos
processos de negdcios em um ambiente eletrénico, por meio da aplicacdo intensa das tecnologias de
informacdo e de comunicag¢do, atendendo aos objetivos de negocio”.

ESTUDO DE CASOS MULTIPLOS: SHOPPING DO BEBE, TROPICAL BABY E NENEM
STORE.

Foi aplicado o questionédrio semiestruturado com perguntas relacionadas a criacdo de
conteudos em trés lojas virtuais, sendo estas: Shopping do Bebé, Tropical Baby e Neném Store.

A primeira loja estudada, Shopping do Bebé iniciou as atividades em 1994 e em 2016 entrou
no comércio eletronico. Trata-se de uma loja familiar, onde a gestéo € feita por Sueli e suas duas
filhas, além de um quadro de 10 funcionarios. Ndo ha um departamento de marketing e todos 0s
conteudos desenvolvidos sdo produzidos por um especialista terceirizado, aléem de Ellen Catarin, uma
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das filhas de Sueli, que auxilia nos projetos relacionados & performance da loja no meio digital. Por
conta do conhecimento nesta area, Ellen ficou responsavel por responder pela Shopping de Bebé neste
artigo.

A segunda empresa se trata da Tropical Baby, fundada em 1984, iniciou as atividades no e-
commerce em Agosto/2018, todavia, ainda estd em fase de desenvolvimento. H& um projeto em
andamento para modernizar o layout e assim melhorar a experiéncia do cliente enquanto navega pelo
site. Ha 14 funcionérios na fabrica e dois vendedores. A parte administrativa é feita por Maria Olizetti,
fundadora da marca, junto aos seus filhos e nora Elaine Quinelato, que também é responsavel pela
gestdo de marketing da loja, ndo havendo um departamento especifico para esta tratativa. Elaine ficou
responsavel por responder pela Tropical Baby.

A terceira loja, também no segmento de artigos para bebé, se chama Neném Store, iniciou as
atividades com uma loja fisica em 2014, no entanto abertura da loja virtual foi realizada em 2016. A
loja possui cerca de 10 funcionérios, incluindo uma equipe de marketing focada em ac¢des voltadas
para a performance da loja. H4& um diretor visual responsavel por criar todos os conteddos
relacionados a loja. Fabiana Ambrdésio ficou responsavel por responder pela empresa neste artigo,
devido a acompanhar as demandas deste departamento e auxiliar nos planos de acdes.

As perguntas foram respondidas por um responsavel de cada empresa que participa ativamente
do processo da estratégia de marketing. Com base nas repostas, foi possivel perceber que a producéo
de conteldo, para as empresas entrevistadas, tem sido uma ferramenta aliada, para aproximacgéo junto
aos clientes e também para trazer trafego para a loja virtual. Com base nesses acessos gque sao atraidos
para a loja por meio da produgdo de conteudo, € possivel gerar receita, considerando a converséo de
vendas.

Em relatdrios retirados do Google Analytics e enviados pela entrevistada Ellen Catarin
(Shopping do Bebé), ha um comparativo entre o més de novembro/2017 e novembro/2018, més onde
foi iniciado a criacdo de contetdo na loja virtual. A quantidade de visitas diarias passou de seiscentos
para mil de um ano para 0 outro, j& a taxa de conversdo passou de dois por cento para trés por cento,
apos a criacdo de conteudo no site, sendo possivel evidenciar os retornos positivos na performance
do e-commerce.

Gréfico 1 — Dados do més de Outubro/2017
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Gréafico 2 - Dados do més de Outubro/2018
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Jé as outras duas empresas ainda ndo possuem comparativos de informac@es, mas afirmaram
perceberem melhor relacionamento com os clientes, que se sentem atraidos pelos conteidos gerados.

CONCLUSAO

O tema abordado no trabalho possui muita relevancia, principalmente nos dias atuais com uma
grande tendéncia de ser ainda mais importante e pesquisado nos proximos anos, com o foco principal
em e-commerce, outra grande tendéncia de mercado. A producdo de contetdo em qualquer meio de
comunicacdo e veiculacdo, deve ser muito bem elaborado e explanado, pois com 0 avan¢o da
tecnologia e do conhecimento do consumidor, as empresas precisam estar atentas ao que se divulga.

As entrevistas realizadas puderam enriquecer o trabalho com as experiéncias em relacédo a
producdo e divulgacdo do conteddo em seus e-commerces, mostrando que ndo é facil esta tarefa,
considerando que ha uma complexibilidade em produzir contetudo que realmente atraia a atencao do
leitor, todavia, quando bem elaborado, pode trazer beneficios e vantagens para a organizacao, nao
somente financeiro, mas também reconhecimento pela preocupacdo com a formacdo dos seus
clientes. Além disto, foi percebido, que embora a producdo de conteldo seja uma estratégia muito
vantajosa, é pouco adotada dentro das lojas virtuais.

Quando a empresa passa a elaborar a criacdo de conteido dentro do e-commerce, além de
atrair o consumidor por muito mais tempo no site, também passa a ter um papel diferenciado, pois
além de comercializar produtos e/ou servicos, passa a levar conhecimento e isto estreita relagdes,
aproxima loja e clientes, além dos beneficios j& mencionados em relacdo ao ranqueamento nos
buscadores, desta forma, pode ser observado que a geracdo de contetdo dentro do e-commerce resulta
muito além de fatores financeiros mensuraveis, resulta também em conexdes.
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RESUMO

Temos como objetivo nesta pesquisa monitorar e descobrir sobre o uso da conexao de internet em
sites de noticias agricolas, plataformas de vendas, redes sociais entre outros, pelo homem do campo,
incluindo donos de propriedades agricolas, funcionarios e prestadores de servicos nas propriedades
rurais no estado de S&o Paulo. Nosso principal foco € monitorar e descobrir como 0 homem do campo
tem utilizado as midias digitais, a internet em seu dia-a-dia, e se implementos e maquinas agricolas
conseguem ser utilizadas em sua total performance de acordo com as habilidades e estrutura de
conexdo do homem do campo. Para que pudéssemos fazer esta avaliacdo foram feitas pesquisas
bibliograficas, alicercada em dados secundarios da Agéncia Fapesp e IBGE; além de pesquisa
exploratdria, por meio de entrevistas com perguntas fechadas aplicadas a 600 pessoas respondentes
selecionados por meio de ferramenta de CRM da Empresa Jacto, sendo eles proprietarios,
funcionarios ou prestadores de servicos que utilizam internet e midias digitais dentro das propriedades
rurais. Observamos que o homem do campo néo esta desatualizado ou fora da utilizacdo de midias
sociais e internet. A pesquisa indicou que 61% utilizam a internet mais de duas horas por dia e com
uma boa qualidade na conexdo. Porém observamos que em alguns lugares, nas propriedades em uma
distancia media de 20km do centro da propriedade, em meio a planta¢des, criagdo de animais, ha uma
necessidade de melhoria na conexdo de internet para o funcionamento de aparelhos e comunicagéo
por aplicativos. Observamos que eles estdo informados quanto as novas tecnologias e funcionamento
de seus maquinarios agricolas de uso diario. Desta forma detectamos que podemos explorar muito
mais a comunicacao pelas midias digitais com o proprietario rural, seus colaboradores e prestadores
de servigo.

Palavras-chave: conexdo, midias digitais, internet, homem do campo, propriedade agricola.

ABSTRACT

Our objective in this research is monitor and find out about the use of the Internet connection owners
of agricultural properties, employees and service providers in the properties rural areas in the state of
S&o Paulo. Our main focus is to monitor and find out how the rural man uses digital media, a day-to-
day internet, and implements himself and agricultural machines are used to their full performance
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according to the skills and connection structure of the rural man field. So that we could make this
evaluation were made bibliographic searches, based on secondary data from the Fapesp Agency and
IBGE; as well as exploratory research through interviews with closed on news sites, sales platforms,
social networks and others, [MA1] the rural man, including questions applied to 600 people
respondents selected through Corporate Jet CRM tool, namely owners, employees or service
providers using internet and digital media within rural properties. We note that the rural man is not
outdated or out of use of social media and the internet. The survey indicated that 61% use the internet
more than two hours a day and with a good connection quality. However we note that in some places,
on properties at an average distance of 20km from the center of the property, amidst crops, livestock,
there is a need for improved internet connection for device operation and application communication.
We note that they are aware of the new technologies and operation of their daily agricultural
machinery. In this way we have detected that we can [MAZ2] [sm3] further explore digital media
communication with the landowner, his employees and service providers.

Keywords: connection, digital media, internet, rural man, agricultural property.

INTRODUCAO

O Marketing Digital nada mais é que o proprio marketing, s6 que trabalhado por meio das
ferramentas digitais. E o conjunto de acBes estratégicas aplicadas nos meios digitais (internet e
tecnologias maveis), para conquistar e fidelizar clientes, elevando a participacdo da empresa no
mercado. Os Ultimos anos tém sido marcados pela invasdo da internet na vida de todos. A cada dia
surgem novas redes sociais para alterar todo o paradigma de utilizacdo que se fazia até entdo na era
da globalizagdo, este movimento assume um carater mundial, que quebra as fronteiras dos paises, e
expde a diversidade vivida no cotidiano dos povos.

Tudo aquilo que é consumido é influenciado ndo apenas pela cultura, mas por toda uma
diversidade de pessoas e comportamentos. Eis que surge o marketing digital, que também pode ser
chamado de marketing on-line, entre outros. O marketing digital é mais facil de mensurar, tem
métricas mais claras e se tornou essencial para empresas de todos os mercados, sejam elas B2B ou
B2C.

Hoje sabe-se que mais de 90% dos processos de compra tem inicio em uma busca online. Por
isso, 0 Marketing Digital e as Midias Digitais vieram para ficar.

O agronegdcio € um dos setores mais importantes da economia brasileira, sendo responsavel,
por 30% do PIB, 46% das exportacdes e gera 1/3 dos empregos no pais. O estado de S&do Paulo
equivale a 5,52% (831.394) pessoas trabalhando no agronegdcio. A exposi¢cdo aos canais de
comunicacdo foi notada pelo estudo, que mostrou um aumento do acesso a internet: em 10 anos, o
uso da web por empresarios rurais pulou para 40%, em comparagdo com 0s 3% do final da década de
90; desses, 92% ja possuem redes sociais ativas.

O objetivo principal é identificar o perfil do consumidor de implemento agricola e sua
utilizacdo das Midias Digitais como canal de comunicagéo no estado de S&o Paulo, entre empresas e
clientes dentro ou fora do campo. A dificuldade de acesso a redes mdveis e internet fora das cidades,
pode ser também um agravante para 0 homem do campo em ter acesso a tecnologia, nem todas as
fazendas ou comunidades possuem antenas de conexdo 3G ou 4G. Contudo, isso pode ser o grande
atraso perante ao restante da sociedade, mesmo que
o homem do campo nédo viva apenas em fazendas e sitios, e apenas trabalhe nestes locais, ele fica
maior parte de seu tempo sem ter acesso ao canal tecnolégico.

Qual é o perfil do homem do campo, que consome implementos agricolas, no que diz a
respeito as midias eletronicas e as novas tecnologias? Considerando que a nova geragdo do homem
do campo ja nasceu na era da tecnologia, e que acompanhou a evolucéo dos computadores, celulares
e tablets. Os maquinarios agricolas exigem um alto conhecimento tecnol6gico para poder domina-los
e usufruir ao maximo de seus beneficios.
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A chave é descobrir esse perfil de consumidor que cresce a cada dia, e identificar as
dificuldades diarias. Com este perfil tracado podemos saber quais meios sdo mais eficazes para
comunicar a esses perfis com mais frequéncia e qualidade.

1. AGRONEGOCIO E TECNOLOGIAS

Como sabemos hoje, a agricultura tem sido muito auxiliada por mecanismos tecnoldgicos,
seja no plantio, colheita ou no monitoramento de suas lavouras, rebanhos, entre outros. Podemos
observar o grande investimento em tecnologia no meio agricola que impactou diretamente no
aumento de suas colheitas e faturamento cerca de 12% segundo fonte do CEPEA. Atualmente,
segundo dados da Sociedade Nacional de Agricultura, 67% das propriedades agricolas utilizam algum
tipo de inovacéo tecnoldgica dentro ou fora do campo.
Hoje no campo com a integracao tecnoldgica podemos obter dados especificos sobre localiza¢do com
drones e GPS, previsdao meteoroldgica por meio de sites na internet, qualidade do solo e detalhes das
maquinas agricolas em atividade, o agricultor consegue tomar decisdes sobre o processo de plantio e
colheita de forma mais agil, reduzindo custos e trazendo mais rendimento para a seu Agronegocio.
Tecnologia é indispensavel hoje na agricultura para obtermos melhores resultados desde o plantio a
colheita, desde a criagcdo ao abate, segundo o site da Embrapa.

2. NOVO PERFIL DO HOMEM DO CAMPO

Por meio de nossa pesquisa observamos que hoje 0 homem do campo tem um perfil jovem
entre 25 a 35 anos, sua renda esta entre 4 a 10 salarios minimos, sendo que a posi¢do na empresa dos
respondentes da pesquisa €, em sua maioria, de Agricultores Proprietarios. Sua conexao com a
internet é efetiva e de qualidade. O trabalho é o foco principal do uso da internet tendo este acesso
em sua maioria por smartphones.

O homem do campo de hoje apresenta um perfil tecnoldgico que busca informagdes e se
atualiza por meio de sites e redes sociais. Podemos constatar também que, hoje, 0 homem do campo
ndo segue mais o esteredtipo do “caipira”, ignorante, alienado das tecnologias e das inovag0es, ele é
totalmente antenado nas tecnologias e conectado na maior parte do seu tempo. A pesquisa indicou
que apresentam habilidades para manipular qualquer tipo de tecnologia que temos hoje e que utiliza
em seu dia-a-dia. Observamos que sua tecnologia de conexdo com a internet é efetiva e de qualidade,
as excecdes 23% estdo em regides agricolas que sdo mais distantes das melhores conexdes nas sedes
das fazendas que as empresas de Redes Mdveis oferecem. Empresas interessadas em falar com este
publico segmentado pode, de maneira eficaz, se comunicar por meio de plataformas de vendas e sites
institucionais com o publico pois esta conectado com o futuro tecnolégico.

CONCLUSAO

Podemos fazer uma conexao eficaz com o homem do campo por meio dos sites, plataformas de
vendas, redes sociais entre outros, pois as conexdes de internet oferecidas, em mais de 60% sdo de
boa qualidade, atingindo assim um publico satisfatorio para as empresas interessadas em apresentar
novos produtos agricolas e informag6es sobre agronegdcio, tempo, plantio, etc.

Ainda existe espaco a ser explorado pelas empresas de tecnologia de internet, empresas de produtos
agricolas e tecnologias no agronegocio, pois ha uma pequena parcela, cerca de 23%, que sofre
rupturas em suas comunicacfes por ndo terem um acesso efetivo e de boa conexd@o com a internet.
Apesar da conexdo ruim em uma parcela do publico pesquisado, esses publicos estdo bem informados
quanto as tecnologias e novidades no agronegaocio.
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RESUMO

Trata-se de uma pesquisa sobre como as estratégias de marketing digital utilizadas pelas empresas e
pessoas para vender, estdo afetando o comportamento do ser humano na sociedade. O objetivo central
do trabalho ndo foi sO identificar quais sdo as principais estratégias de marketing digital que
influenciam no comportamento psicoldgico dos potenciais consumidores, mas também no seu
comportamento psicoldgico na sociedade. Além disso foi possivel elencar as principais estratégias
utilizadas por empresas nas redes sociais, 0s principais gatilhos mentais utilizados por elas, e
identificar os efeitos das estratégias em pessoas além do &mbito como consumidor.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Digital. Comportamento do consumidor.

ABSTRACT

It is research on how digital marketing strategies used by companies and people to sell are affecting
human behavior in society. The main objective of the work was to identify which are the main digital
marketing strategies that influence the psychological behavior of potential consumers, but their
psychological behavior in society. In addition it was possible to list the main strategies used by
companies in social networks, the main mental triggers used by them, and identify the effects of
strategies on people beyond the scope as a consumer.

Keywords: Marketing. Digital marketing. Consumer behavior.
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Marketing Digital

De acordo com pesquisas, hoje existem mais de 4 bilhdes de usuarios conectados a internet,
um percentual de 55% da populagdo mundial conectada.

O Conceito de Marketing Digital sdo tracadas por estratégias de marketing utilizadas para
promover produtos e servicos por meio de canais digitais, sendo possivel entender e
compreender que o publico alvo para as estratégias de marketing estdo concentrados em um
ambiente digital.

Porém, aliadas a velocidade da informacéo e acesso a internet, as estratégias de marketing
digital comegam a influenciar o comportamento dos usuarios, tanto no comportamento do
consumidor, quanto no meio social, através das redes sociais.

As redes sociais geram um impacto comercial e social na vida dos usuérios, observando que
elas ndo sdo somente uma plataforma de venda, mas sim uma ferramenta que leva contetdo e
autoridade a suas marcas para um possivel cliente.

Psicologia do Consumo

De acordo com Kotler (2017, Pg. 77), “com o aumento da mobilidade e da conectividade, os
consumidores ja dispdem de tempo limitado para examinar e avaliar marcas”, consolidando
que o aumento da velocidade das informacdes de acesso a tecnologias, 0s consumidores
prestam cada vez menos atencdo e se conectam com mais dificuldade as comunicagoes,
optando por fontes de maior confianca.

O Marketing Tradicional, aplicava estratégias tradicionais, como o AIDA, para ilustrar o
comportamento do consumidor no momento da compra: Atracdo, Interesse, Desejo, Acéo.
Novos modelos, acompanhando a velocidade do marketing digital, j& sdo utilizados
observando pontos como gatilhos mentais e estratégias de imagens, no qual nosso cérebro
toma decisbes no modo automaético, observando um histérico de decisdes ja tomadas
anteriormente, influenciando diretamente na tomada de decisdes e atraves de padrbes da
beleza padronizados pela sociedade, exibidas em redes sociais, que impacta sentimentos de
comparativismo e inferioridade.

Principais impactos causados pelas estratégias de marketing

Observa que as plataformas de redes sociais, através de curtidas, visualizagdes e comentarios,
geram uma sensacdo de bem-estar nos usuarios, pois estes enxergam como uma recompensa,
através da liberacdo de substancias no sistema nervoso central.

(Lainer, 2018), cita em seu livro: “Dez motivos para deixar as redes sociais” o trecho de uma
entrevista dada por Sean Parker, co-fundador e primeiro presidente do Facebook. Nele Parker
afirma que o algoritmo da plataforma funciona como um loop de resposta de validacéo social,
e o resultado é o tipo de solucéo que hackers, assim como os utilizados por eles, pois por meio
da ferramenta e suas estratégias eles estdo explorando uma vulnerabilidade psicoldgica
humana.

Partindo destas agdes, identificamos que alguns usuarios se mantem em plataformas sociais
obcecados, viciados e com dependéncia em sua utilizacdo, observando que quanta maior
interacdo através de curtidas e visualizagdes, maior a liberacdo de neurotransmissores, como
a dopamina, oque pode gerar depresséo, FOMO (Fear of missing out), ansiedade,
vulnerabilidade na tomada de decisdes, e compulsdo por compras.

Avaliacdo de Impactos das Midias Sociais no comportamento dos usuarios no Centro-Oeste
Paulista

Por meio de uma pesquisa online realizada com 277 pessoas no centro-oeste paulista,
buscamos identificar o perfil dos usuarios das redes sociais e 0s impactos causados,
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observando pontos como: faixa etaria; qual rede social utilizada; impactos gerados de ins6nia
e depressao; se o usuario considera importante estar por dentro do que acontece nas midias
digitais; servico de compras através das redes sociais; sobre o processo de compras online no
dia a dia das pessoas.

5. Conclusao
Através do estudo e pesquisa realizada, concluimos que o impacto positivo e negativo gerado
pelas redes sociais através das estratégias de marketing digital atuais, observando que o
marketing digital , para as pessoas entrevistadas, deixa de ser uma ferramenta de venda online
e passa a desenvolver o papel de comparativismo e inferioridade gerada pela necessidade
constante de curtidas e visualizacdes a todo momento, gerando um processo constante de
autoafirmacdo nas pessoas que se tornam dependentes de tais ferramentas.
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RESUMO

A presente pesquisa foi realizada em uma empresa de segmento alimenticio, em Marilia, composto
por trés restaurantes. O proposito foi buscar respostas no ambiente produtivo, da relagcdo entre os
objetivos propostos pela empresa e a execucdo final dos colaboradores, e como 0s processos séo
efetivamente realizados para identificar, dessa forma, uma viséo realista de quais fatores interferem
e podem contribuir com a eficiéncia e motivacdo da equipe. Nesse estudo sera identificado o que é
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essencial na comunicagdo desses profissionais para se realizar um trabalho de exceléncia e como ela
vai influenciar, positivamente ou ndo, nos resultados finais.
Palavras-chave: Comunicagdo empresarial. Motivacdo. Lideranca.

This research was conducted in a food business in Marilia, consisting of three restaurants. The
purpose was to seek answers in the production environment, the relationship between the objectives
proposed by the company and the final execution of employees, and how the processes are effectively
performed to identify, in this way, a realistic view of which factors interfere and can contribute to
efficiency and team motivation. This study will identify what is essential in the communication of
these professionals to perform a work of excellence and how it will influence, positively or not, the
final results.

Keywords: Business communication. Motivation. Leadership.

INTRODUCAO

Quando analisado um ambiente produtivo com foco em negaocios e resultados financeiros, o
lider percebe a necessidade de saber conduzir os processos e as tarefas das pessoas envolvidas. Nesse
contexto, precisa ter algumas habilidades pessoais para comunicar com clareza ao transmitir
informagdes, acompanhar a execugdo das tarefas e aplicar “feedbacks”.

Verificar a responsabilidade do lider na motivacdo dos colaboradores e consequentemente na
produtividade e nos resultados alcancados € de suma importancia para um ambiente de trabalho
saudavel.

LIDERANCA E COMUNICACAO

Para se destacar, ou no minimo se manter no acirrado mercado competitivo atual, as empresas
precisam criar constantemente diferenciais competitivos para obterem o maximo de eficiéncia em
Seus processos e assim atingirem resultados positivos.

Considerando o movimento holistico nesse ambiente corporativo, onde “o foco ndo estd mais
nas tarefas, mas nos processos que transitam de ponta a ponta” (CHIAVENATO, 2014, p.16),
percebe-se a importancia das pessoas nesse processo, ja que mesmo reconhecendo 0s avangos
tecnoldgicos e suas grandes vantagens competitivas, sdo as pessoas que produzem, vendem, se
comunicam e tomam decisdes. Basta observar qualquer ambiente de trabalho, para compreender essa
afirmacdo e como o lider tem um papel fundamental nesse contexto, pois é ele que vai informar,
acompanhar, cobrar, conduzir e motivar as pessoas, buscando o equilibrio entre as relacbes de
confianca e a conducdo correta para se atingir as metas. Portanto, a lideranca é necessaria em todos
os tipos de organizacdo, principalmente nas empresas. O lider também € conhecido como
administrador o qual precisa conhecer a motivacdo humana e saber conduzir as pessoas, isto é, liderar.
Lideranca € a realizacdo de uma meta por meio da direcdo de colaboradores humanos. O homem que
comanda com sucesso seus colaboradores para alcancar finalidades especificas é um lider [...].
(MAXIMIANO, 2000, p. 388).

Isto ndo é uma tarefa facil, pois diversos lideres se queixam do baixo rendimento dos seus
colaboradores e justificam dizendo que “atualmente as pessoas ndo tem mais vontade de trabalhar”.

A partir dai, & importante refletir: sera que as pessoas ndo tém vontade, ou ndo estdo motivadas
para realizarem um trabalho eficiente? Neste caso levantam-se algumas questdes, como: de quem € a
responsabilidade? Ou qual é a responsabilidade do lider nesse contexto?

Desta forma, foram feitas entrevistas com o empresario e também gestor, com os 3 gerentes
dos restaurantes e com 3 colaboradores. E o proposito foi buscar respostas no ambiente produtivo, da
relacdo entre os objetivos propostos pela empresa e na execucao final dos colaboradores, e como 0s
processos sdo efetivamente realizados para se identificar uma visdo realista de quais fatores
interferem e podem contribuir com a eficiéncia e motivacao da equipe.
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O Empresério inaugurou a primeira loja em um shopping, em setembro de 2004. Desde o
inicio esteve presente nas atividades e rotinas, ficando na loja por até 12 horas seguidas, ou seja,
desde 0 momento em que o restaurante abria as portas até fechar, as 22h. Inaugurou o segundo
restaurante e pizzaria em 04/09/2012, e a partir dai efetivou um gerente para cada unidade, sem deixar
de estar presente e proximo de todos, gerentes, colaboradores, fornecedores e clientes. Com esse
modelo de negdcio definido e com relacionamento e credibilidade fortalecidos com o puablico da
cidade e da regido, visualizou a oportunidade de crescimento e inaugurou o terceiro restaurante no
dia 01/05/2013.

Na entrevista feita com o proprietario, foram indicadas algumas habilidades essenciais para
gue uma pessoa possa assumir a vaga na geréncia das lojas. Sendo elas: objetividade, capacidade de
entender pessoas e empatia. Foi questionado também como faz o acompanhamento e aplica 0s
feedbacks em seus colaboradores, e ele confirmou a relagdo madura e profissional ao manter um canal
aberto para pontuar situacdes especificas, para corrigir ou elogiar, utilizando a comunicagdo clara e
possibilitando o melhor entendimento. Explica ainda que, realiza periodicamente uma reunido com
os gerentes, individualmente, para assuntos diversos como: analise de vendas, analise de cardapios e
ideias sobre campanhas, entre outros assuntos.

[...] a pessoa ou grupo que desempenha o papel de lider influencia o comportamento
de um ou mais liderados ou seguidores. A capacidade de liderar esta intimamente
ligada ao processo da motivacdo, em uma situagcdo de matua dependéncia entre lider
e liderados. O lider precisa dos liderados para realizar metas e vice-versa. Sé ha
lideranca quando ha liderados, que seguem o lider, ou aceitam sua influéncia, por
algum motivo [...] (MAXIMIANO, 2009, p. 215).

Os gerentes tém autonomia para resolver os problemas com colaboradores, mas possuem
liberdade para trocar ideias com o gestor em qualquer momento, que apoia dando sugestdes, buscando
sempre que possivel deixar a decisdo final para os gerentes. “A lideranga compreende o poder de
influenciar as pessoas para uma meta, esta lideranca pode ser decorrente da designacdo formal, ou
ainda, pela lideranca ndo sancionada, ambas as liderancas tem importancia fundamental na
administracdo das empresas, muitos estudiosos destacam a lideranca ndo sancionada como a mais
eficaz, pois os liderados normalmente ouvem melhor aquele que possuem confianga do que um lider
que possua somente autoridade”. (ROBBINS, 2005).

CONCLUSAO

Confirmou-se nessa pesquisa que a comunicacdo dos lideres interfere diretamente na

motivacdo e nos resultados finais dos processos da Empresa. ldentificou-se alguns elementos
essenciais para que a comunicacdo dos lideres viabilize os processos.
Sendo assim, 0 bom relacionamento do lider com sua equipe, baseado em respeito, gera um ambiente
positivo e produtivo. O respeito foi identificado desde a fala do empresario, quando disse sobre a
confianca em dar autonomia aos seus gerentes para tomada de decisdes. O respeito norteia a relacéo
dos gerentes com os colaboradores, gerando sentimento reciproco e comprometimento.

As aptiddes individuais séo identificadas desde o processo seletivo, para a melhor adaptacao
do cargo, e essa identificacdo apoia na abordagem do lider, para conduzir os trabalhos individuais,
possiveis mudancas em algumas situacBes, minimizando resisténcias. Torna-se motivador e
prazeroso para o colaborador, utilizar suas aptiddes de forma produtiva.

Os gerentes e colaboradores se mostraram satisfeitos e felizes em fazer parte da Empresa. E
esse sentimento positivo, que gera a motivacdo em desempenhar um trabalho eficiente, tem relacdo
direta com os “feedbacks” aplicados de forma adequada. Vale lembrar a fala de uma das
colaboradoras, Silvia, quando afirmou que o gerente deve ter autoridade, sem ser autoritario.
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Em resumo, o lider deve proporcionar um ambiente positivo através do respeito, valorizando
0s pontos fortes dos colaboradores e sendo um bom ouvinte. E deve conduzir o trabalho de todos para
atingirem os objetivos comuns, através dos “feedbacks” positivos e corretivos.

Dessa forma, geram sentimentos de importancia na equipe, promovendo motivacgdo. E quem
ganha com isso? Empresa, gerente, colaboradores, fornecedores, cliente, ou seja, todos ganham.
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RESUMO

As pequenas empresas seguem como relevantes na economia brasileira, pois representam 98% das
empresas e empregam 67% da mdo de obra economicamente ativa, sendo responsaveis por somente
20% do PIB do Pais. Verifica-se que a produtividade dessas empresas é considerada pequena,
podendo melhorar seguindo préaticas organizacionais que aumentem o desempenho, entre elas, o e-
business. No entanto para que o e-business traga melhorias de desempenho, é preciso estar adequado
no modelo de negdcios, de forma a atender as necessidades mais amplas na empresa. Com o objetivo
de descrever o modelo de negécios utilizado pelas pequenas empresas dos setores de comércio usando
0 método e-business, observando as principais dificuldades e os principais resultados obtidos para as
pequenas empresas. E mostrado que com o uso da Internet para divulgacio da marca ou do produto
das empresas acaba sendo a principal proposta de valor e a separacéo da operacao da loja fisica e da
loja virtual na maioria das empresas. O métodos quantitativos da pesquisa bibliografica e artigos
usados com uma avaliacéo objetiva de resultados da producdo cientifica sobre o assunto de e-business
nas pequenas empresas no Brasil.

Palavras-chave: E-business. Pequenas empresas. Setor de comércio.
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ABSTRACT

The small companies follow as relevant in the Brazilian economy, as they represent 98% of the companies and
employ 67% of the economically active workforce, accounting for only 20% of the country's GDP it is verified
that the productivity of these companies is Considered small, and may improve by following organisational
practices that increase performance, including e-business However, in order for e-business to bring
performance improvements, it must be appropriate in the business model in order to meet the Broader needs
in the company. In order to describe the business model used by small businesses in the trade sectors using
the E-business method, observing the main difficulties and the main results obtained for small companies it is
shown that with the use of Internet for the disclosure of the brand or product of the companies ends up being
the main value proposition and the separation of the operation of the physical store and the virtual store in
most companies the quantitative methods of bibliographic research and articles used with a Objective
evaluation of the results of the scientific production on the subject of e-business in small companies in Brazil
Keywords: E-business small businesses. Trade sector

INTRODUCAO

Este trabalho prioriza o comércio eletrdnico ou e-commerce, enfatizando o setor de comércio
em pequenas empresas no Brasil.

As bases de pesquisas no SEBRAE, sobre pequenas empresas na economia brasileira é
representada com 98% das empresas e que empregam 67% da méo de obra economicamente ativa,
sendo responsaveis por somente 20% do PIB do Pais.

Mesmo porque, € importante lembrar que pequenas empresas ndo sdo grandes empresas em
tamanho menor, suas peculiaridades sdo diversas comparando com de grande porte, porém muitas
delas acabam por usar o trabalho proprio ou de familiares, em muitos casos dificilmente contratam
administracdo especializada, embora seu nivel de maturidade organizacional seja baixo, ndo
apresentando producdo em escala, possuem estreita relacdo pessoal do proprietario tanto com
empregados quanto com clientes e fornecedores, os empresarios procuram oportunidades em setores
ja conhecidos, a direcdo é pouco especializada e a administracdo é essencialmente pessoal, as
pequenas empresas fazem investimentos em curto prazo, dependendo de rapidos retornos sobre seus
investimentos (MORAES E ESCRIVAO FILHO, 2006).

Nesse trabalho, o modelo de negdcio de pequenas empresas usando a ferramenta de e-
business, que pode ser entendido como um novo método organizacional. O desenvolvimento dessa
operacdo vai envolver a necessidade de uma estrutura organizacional adequada, e com maior
atribuicdo de autoridade e responsabilidade, demonstrando assim uma nova organizacédo do seu local
de trabalho, pois a empresa que ja opera suas atividades fisicamente, comeca seu atendimento as
solicitacGes advindas do mundo virtual.

A produtividade dessas empresas €é relativamente pequena, podendo melhorar com as préaticas
organizacionais, o e-business, e com isso 0 aumento de seus desempenhos.

O objetivo é mostrar o modelo de negdcios utilizado pelas empresas dos setores de comércio
e servigos observando o infiltramento do e-business, as vantagens e desvantagens dentre os resultados
a serem alcangados.

Com o uso da internet, & importante saber com qual ferramentas podem ser utilizadas para a
melhoria de desempenho estratégico, das pequenas empresas, como por exemplo: Renda familiar X
quantidade de transacOes; Faixa etaria X quantidade de transacfes; Escolaridade X quantidade de
transacoes.

No entanto para inserir 0 e-business que garanta o melhor desempenho nessas empresas seja
adquirida, € necessario que o modelo de negdcios esteja inserido adequadamente de forma a atender
aos anseios mais amplos da empresa.

Essas informagfes podem vir tanto de fontes internas quanto externas. Concernente as
informacdes internas, no caso de a empresa ser de pequeno porte, seu processo serd informal,
subjetivo, com funcionamento simples, sem amostragens estatisticas complicadas. Em outras
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palavras, ha menos dados a colher, menos camadas administrativas para as informagdes fluirem, o
que torna as informacGes mais concentradas (GOLDE, 1986).

CONCLUSAO

Em dias atuais ainda as pequenas e médias empresas buscam estratégias para aumentar o
rendimento de suas empresas. Podendo analisar com as informac6es coletadas que o e-commerce esta
em crescimento acelerado e com a internet cada vez mais presente no cotidiano das pessoas as
compras on-line vao se tornar cada vez mais frequentes.

Perante os dados estudados a principal caracteristica que faz o e-business e-commerce, uma
oportunidade incrivel para os todos tipos de empresas, seja pequena, média ou grande, tendo assim a
sua capacidade de adaptacdo e evolucdo em todos os periodos econdémicos. Ja para as pequenas
empresas e empreendedores que possuem uma quantidade de recursos limitados para o
desenvolvimento de seus produtos e servicos, € a oportunidade de se expandir e de se especificar em
um nicho de mercado maior ou até melhor que as grandes empresas. Essa é a esséncia do comércio
eletronico.
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RESUMO

O facil acesso as informac6es referente a marcas e servicos presente na Internet assim como nas redes
sociais, possibilitaram ao consumidor novos meios de pesquisa e ensejo de compra. Esta pesquisa
tem como objetivo verificar o que o consumidor busca por meio da Internet, qual a rede social
utilizada e como as informacgdes contidas nesse meio interferem no processo de compra do
consumidor, a fim de descobrir se as redes sociais e 0 marketing digital vém sendo utilizado como
oportunidade de crescimento e divulgacdo de marcas/produtos. Realizou-se uma pesquisa
exploratéria com a aplicacdo de questionario quantitativo para 255 respondentes entre homens e
mulheres, distribuidos via rede sociais ou aplicados no centro comercial da cidade de Marilia/SP.
Foram analisados itens como frequéncia de acesso a Internet, bem como influéncia de comentarios
positivos ou negativos relacionados a marca contidos nesses meios. Teoricamente, apoia-se nos
autores Castells (2004); Banov (2017); Bispo (2015); Giglio (1996), entre outros. Desse modo,
avaliou-se o perfil do consumidor composto por 58% de mulheres. Quanto a rede com maior interacao
com 48% o Facebook seguido pelo Instagram com 28%. Verificou-se que 89% dos consumidores ja
deixaram de comprar por comentarios negativos. Percebeu-se que os consumidores se atualizam por
meio da Internet com 85%. Outra questdo analisada foi a frequéncia de acesso, onde 84% acessam
todos os dias a Internet, comprovando a importancia de utilizar-se das estratégias de marketing em
seu potencial,

Palavras-chave: Marketing Digital. Consumo de midia. Processo de Compra. Midias Sociais.

ABSTRACT

The easy access to information related to brands and services present on the Internet as well as on
social networks, enabled the consumer new means of research and opportunity to purchase. This
research aims to verify what the consumer seeks through the Internet, which social network is used
and how the information contained therein interfere in the consumer buying process, in order to find
out if social networks and digital marketing have been used. used as an opportunity for growth and
dissemination of brands / products. An exploratory research was conducted with the application of
guantitative questionnaire to 255 respondents between men and women, distributed via social
network or applied in the commercial center of the city of Marilia / SP. We analyzed items such as
frequency of access to the Internet, as well as the influence of positive or negative comments related
to the brand contained in these media. Theoretically, it relies on the authors Castells (2004); Banov
(2017); Bishop (2015); Giglio (1996), among others. Thus, the consumer profile of 58% of women
was evaluated. As for the network with greater interaction with 48% Facebook followed by Instagram
with 28%. It has been found that 89% of consumers have already stopped buying for negative
comments. Consumers are found to be updating via the Internet at 85%. Another issue analyzed was
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the frequency of access, where 84% access the Internet every day, proving the importance of using
marketing strategies to their potential,
Keywords: Digital Marketing. Media Consumption. Buying process. Social media.

INTRODUCAO

Esse trabalho discute sobre a maneira que as redes sociais vém sendo um meio de atualizacéo
e busca de informacdes de produtos e marcas. Segundo Bispo (2015, p. 70) o “marketing digital cada
vez mais utilizado em razao de seu forte poder de sedugdo com baixos custos|...]”, por meio dessa
comunicagdo que € a esséncia que move as pessoas, 0 marketing digital pode gerar uma persuaséo e
interacdo com o consumidor, com impacto quase que direto por meio de mensagens passadas de
maneira clara e simples.

Esse artigo busca compreender o consumidor, 0 modelo de Marketing de relacionamento,
como atinge o consumidor, qual sua interacdo, frequéncia de acesso as redes sociais, analisando a
viabilidade e o impacto dessa ferramenta. A pesquisa tem como objetivo entender a relevancia das
midias sociais no dia a dia do consumidor, se h& vantagem nesse tipo de comunicagdo na cidade de
Marilia/SP.

O MARKETING COM FOCO NA SATISFACAO DO CLIENTE

Segundo Giglio (1996, p. 13) “marketing ¢ um conjunto de agdes orientadas para o cliente,
gue tem como retaguarda o marketing integrado, visando gerar a sua satisfacdo e bem-estar a longo
prazo, como chave para atingir metas organizacionais”.

Marketing é visto como uma acéo, que parte de pessoas direcionada as pessoas, essas acoes
podendo ser desde melhorias tendo como reflexo a atracdo de novos clientes até um objetivo
especifico a ser alcancado.

Divulgar uma marca ou produto pode ser muito mais pratico caso vocé procure 0s meios e
horérios certos para atingir seu publico alvo, a empresa ndo necessariamente ira precisar investir
dinheiro para que isso aconteca. Segundo Castells (2004, p. 16) “a internet ¢ um meio de comunicagao
que permite, pela primeira vez, a comunicagdo de muitos para muitos em tempo escolhido e a uma
escala global”.

A divulgacdo de informacdo estd mais rapida e acessivel ja que as midias sociais estdo
presentes ao longo do dia na palma da mao, além de poderem ser compartilhadas por quem as recebe,
despertando um possivel desejo de compra do consumidor.

JORNADA DE COMPRA DO CLIENTE

O consumidor quando interessado por um produto, inicia o processo e analise de informacdes
para a decisdo de compra, esse processo pode ser analisado durante cinco etapas em que o consumidor
passa até adquirir um produto, incluindo 0 momento p6s-compra.

Segundo Banov, (2018 p. 64) “As etapas do processo de compra sdo definidas como: pré-
compra, compra e pds-compra’.

O primeiro processo sendo Pré-compra consiste em a) Identificacdo de uma necessidade,
quando o consumidor deseja algo, acredita que precisa do produto/servico; b) Busca de informacoes,
seja por meio interno a busca na memdria, indicacbes ou meios externos com auxilio da internet,
informacdes do produto ou opinides de outros consumidores nas plataformas digitais; c)
Levantamento e avaliagdes de alternativas, ocorre a comparacdo de marcas e servicos e saber qual
vale a pena investir.

O segundo processo definido como compra ocorre quando o consumidor decide realizar a
compra.

Por fim o terceiro processo definido como p6s-compra, seria a parte mais importante onde a
marca poderia fidelizar o cliente. Segundo Cavallini, (2006 p. 61) “sem duavida o acesso digital
permite conseguir muito mais informagGes sobre os consumidores. E essas informagdes ndo seréo
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usadas sO para mensurar resultados [...] e existe uma midia que tem bastante experiencia nisso, a
Internet.”

Uma propaganda bem estruturada, ajuda a promover e tornar conhecida uma marca, se
utilizando de ferramentas corretas capazes de alcancar metas. Segundo Crescitelli e Shimp, (2012 p.
170), “ela desempenha cinco fungdes criticas de comunicagdo: informar, influenciar, relembrar e
aumentar o destaque, agregar valor e auxiliar os outros esfor¢os da empresa”.

E preciso sempre relembrar o consumidor pois, uma propaganda que costuma sempre estar
presente no dia a dia, acaba enriquecendo a memaria do consumidor. Segundo Crescitelli e Shimp,
(2012 p. 171), “quando surge a necessidade relacionada ao produto anunciado, a influéncia da
propaganda torna possivel ao anunciante chegar & mente do consumidor como candidato a compra”.

Um plano de Marketing quando bem elaborado, com foco no consumidor e nas redes sociais
mais utilizadas, minimiza erros e atinge melhor os objetivos.

A INFLUENCIA DAS MIDIAS SOCIAIS NA JORNADA DE COMPRA DOS
MARILIENSES

Os detalhes das atividades desenvolvidas pelos consumidores e a identificacdo de quem sao
esses consumidores direcionam estratégias com resultados de qualidade.

O questionério aplicado foi composto por catorze perguntas relacionadas ao perfil da
amostra, preferéncias de assuntos abordados na internet e frequéncia de acesso. Foi distribuido por
meio de redes sociais como Facebook, WhatsApp e tambem aplicado junto ao consumidor no centro
comercial, com um indice de participacao de 255 respondentes.

A amostra foi composta por um publico de 58% mulheres, 28% dos respondentes de 20 a 29
anos e quanto ao grau de escolaridade 45% possuiam ensino superior, como indicam os graficos
abaixo.

Gréfico 1 — Sexo. Grafico 2 — Faixa etaria. Grafico 3: Escolaridade

1) Qual seu sexo? 2) Quantos anos vocé tem? 3) Qual seu grau de escolaridade?

@ Menos de 20 anos
@ 20229 anos
30 a39anos
@ 40249 anos
@ 50 anos ou mais

@ Nzo é alfabetizado
@ Ensino Fundamental
Ensino Médio

@ Feminino
@ Masculino

@ Ensino Superior
@ Pos-Graduacdo / Mestrado /

‘ Doutorado

Fonte: Autoria prépria

A pesquisa buscou entender do consumidor qual assunto mais agrada nas redes sociais, dentre
as opgdes de assuntos 23% buscam noticias e atualidades, mostrando que a internet é fonte de busca
e informacdo para o consumidor.

Identificou-se também se o consumidor segue algum digital influencer, 60% dos
consumidores néo utilizam.

Outra informacdo foi de que 85% dos respondentes se atualizam por meio da internet, sendo
em segundo lugar citada a televisdo com 8%.

Grafico 4 — Digital Influencer. Grafico 5 — Meio de Atualizagdo
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6) Segue digital influencer? 7) Se atualiza mais através de qual meio abaixo:

255 respostas 255 respostas

@ Sim
@ Nso

@ Televisdo
@ Internet

Conversas pessoais
@ Jornais/Revistas

il o 0.

39,6%

Fonte: Autoria prépria

Identificou-se a frequéncia de acesso as redes sociais, com 84% dos respondentes que acessam
todos os dias.

A plataforma mais utilizada pelo consumidor foi o Facebook com 48%, seguido do Instagram
com 28%.

Grafico 6 — Frequéncia de acesso a internet. Gréfico 7 — Plataforma mais utilizada

8) Com que frequéncia acessa as redes sociais? 9) Qual plataforma mais utiliza?

55 respostas 255 respostas

@ N3o costuma acessar com muita
frequéncia

@ 2 a3 dias por semana
5 dias por semana

@ Todos os dias

@ Facebook

@ Instagram
28,6% 9,8% Linkedin
‘ @ Twitter
7:5% @ Youtube

@ Outros

Nz

Fonte: Autoria propria

O WhatsApp é utilizado por 100% dos respondentes dos quais 53% ndo recebem propagandas
por esse meio, porém 76% dos respondentes ja compraram ap6s serem impactados por andncios nas
redes sociais e 89% j& deixou de comprar por comentarios negativos.

Outro dado interessante é que 96% dos respondentes avaliam as redes sociais como um bom
meio de veiculacdo/promocéo de produtos e marcas.

CONSIDERACOES FINAIS

Podemos observar o qudo presente a internet esta no dia a dia dos consumidores, a grande
maioria dos respondentes acessam as plataformas diariamente.

E um publico de elevado ensino, diante de diversos assuntos, se atualizam, buscam
informagdes sobre produtos, e as opinides contidas influenciam esses consumidores. O digital
influencer ainda ndo é uma ferramenta que os consumidores estdo utilizando como forma de
divulgacéo, precisa ser melhor trabalhado a fim de atrair consumidores.

Com a pesquisa pode-se observar que o marketing digital tem muito a se explorar para uma
melhor interacdo com o consumidor, pois 0 WhatsApp € utilizado por 100% dos respondentes, porém
ndo é usado como meio de veiculagdo de servigos e produtos como forma de divulgacédo e venda.

A pesquisa comprovou que as redes sociais foram avaliadas como um bom meio de
divulgacéo, tendo papel de destaque na jornada de compra do consumidor, sendo um meio utilizado
como meio de informacéo, e uma comunicagdo de contetdo levada em consideragédo, fazendo com
que o marketing trabalhe de forma dindmica a fim de alcancar de maneira positiva o consumidor. A
pesquisa comprovou que o consumidor demonstra que estao abertos as novas tendéncias, descobertas
e novidades, deixando para tras o habito de assistir televisdo que podemos comprovar néo se faz tao
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presente na rotina do consumidor. Cabe aos prestadores de servicos/marcas utilizarem melhor esse
meio de captacdo e fidelizacdo de clientes.
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RESUMO

A pesquisa identifica o posicionamento que a empresa Colchdes Castor possui na percepcdo da
geracdo Z. O principal objetivo foi analisar como a empresa é vista pelos jovens entre 14 e 21 anos,
compreendendo se existe ou ndo a necessidade da empresa buscar se reposicionar no setor colchoeiro
para atrair, converter e fidelizar essa nova parcela de clientes que estad no mercado e que, futuramente,
ird precisar adquirir um colchdo. Trata-se de uma pesquisa quantitativa, aplicada por meio de um
questionario estruturado com perguntas fechadas, enviado online para os respondentes. A regido de
aplicagéo foi para jovens que residem no Centro-Oeste Paulista, excluindo apenas os da cidade de
Ourinhos, cidade a qual pertence a sede principal da empresa, tornando-a muito forte no municipio.
Verificou-se que a geragdo Z ndo possui tanta aderéncia e afinidade com a marca Castor, indicando
que a top of mind do segmento é a Ortobom com 43,4%, além disso, conseguimos analisar o
comportamento de compra dessa nova geracdo, sendo que 39,6% dos entrevistados verificam o
colchéo presencialmente na loja fisica, mas efetivam a compra na loja on-line. Com isso entendemos
areal importancia de se utilizar a estratégia de reposicionamento de marca para que a empresa consiga
alcangar a geracdo Z (que € uma grande parcela de clientes potenciais), como também buscar
constantes atualiza¢des nas vertentes de comunicacdo e marketing para ndo perder seu market share.
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ABSTRACT

The research refers to the position that the company Colchdes Castor has in the perception of
generation Z. The main objective was to analyze how the company is seen by young people between
14 and 21 years old, understanding whether or not there is a need for the company to seek to reposition
itself. in the mattress industry to attract, convert and retain this new segment of customers who are in
the market and who in the future will need to purchase a mattress. The research had quantitative
content, with structured questionnaire method and was based on the authors Eva and Marina (2008-
2011). It was applied in the cities of the Midwest Paulista region, excluding only the city of Ourinhos,
city which belongs to the main headquarters of the company, making it very strong in the
municipality. It was found that the generation that was questioned does not have as much adherence
and affinity with the Castor brand, having as a measurement parameter other competitors, besides the
comparison with its main competitor, Ortobom. With this we understand the real importance of using
the brand repositioning strategy so that the company can reach the generation Z (which is a large
portion of potential customers), as well as seek constant updates in the communication and marketing
aspects so as not to lose its Market share

Keywords: Colchdes Castor. Generation Z. Repositioning.

INTRODUCAO

O reposicionamento de marca € uma estratégia utilizada para conseguir acompanhar as
mudancas comportamentais dos clientes e consequentemente fazer com que a empresa se mantenha
viva no mercado perante seus concorrentes. Planejamento, pesquisas, analises e estudo do publico
alvo, sdo acdes que auxiliam para que o reposicionamento de marca seja eficaz e alcance o principal
objetivo: melhorar os resultados financeiros da organizacao, além de fazer com que a marca continue
sendo diferente para o consumidor. Com essa visdo, aliado a a¢bes pautadas nas teorias do marketing,
a Colchdes Castor tem possibilidade de melhorar suas oportunidades, reforgar seus valores e ampliar
sua competividade.

POSICIONAMENTO E REPOSICIONAMENTO DE MARCA

O posicionamento de marketing é uma estratégia de branding e possui 0 objetivo de ocupar
um lugar na mente dos consumidores. Com inimeras empresas no mercado, é de grande importancia
que a organizacao consiga entender o que seus clientes desejam, se posicionar perante a esse desejo
e assim criar uma identificacdo positiva da marca para com eles. Posicionamento de marketing nédo é
apenas vender produtos ou promover servigos, e sim, criar vinculos de fidelizacdo entre marcas e
pessoas. Quando falamos de pessoas, também estamos falando de constantes mudancas
comportamentais, ou seja, se a marca ndo acompanhar essas mudangas, novas empresas com
posicionamentos mais atuais conquistam os clientes e ganham a preferéncias deles. Neste contexto é
que entra o reposicionamento de marca, garantindo longevidade para diversas empresas. Com esta
técnica é possivel corrigir as falhas, se adaptar melhor ao mercado, além de alinhar ainda mais o
posicionamento e sua cultura organizacional. E de grande importancia que a organizacéo analise e
reveja minuciosamente essa questdo, Telles e Matar (2004, p.72) afirmam que: “embora a
consisténcia de posicionamento de uma marca possa ser associada a diversos beneficios, ndo se pode
afirmar que a decisdo de preservar a coeréncia do posicionamento ao longo do tempo se constitua
numa orientagao nao sujeita a revisao ou questionamento”.

GERACAO Z

Atualmente existem quatro diferentes geragdes no mercado e uma delas € a Z, nascidos entre
1998 e 2009. Quando surgiram as redes sociais e smartphones, os individuos dessa geracdo ainda
eram criangas e evoluiram perto dessas inovagdes, crescendo extremamente conectadas. Hoje elas
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formam um poderoso grupo de consumidores no Brasil, totalizando 17% de pessoas da populacéo do
pais, segundo a pesquisa de Projecéo da populacédo do Brasil e das Unidades da Federacdo do IBGE.
Trata-se de uma geracao que possui opinides fortes, mas ao mesmo tempo acompanha influenciadores
digitais, trata-se de uma geracao que busca personalidade e autenticidade, mas toma como referéncia
suas redes de contatos: amigos, familiares e conhecidos. E de grande importancia que a Colchdes
Castor dé a atencao devida para esse grupo, pois sdo individuos que estdo entrando na fase adulta,
que estdo na fase de conhecer novas marcas e eleger sua favorita, além de estarem abertos ao que ha
de novo no mercado. Falando ainda mais sobre as caracteristicas, 0s Z's buscam experiéncias de
compras positivas no on-line e no offline, sdo atraidos pela personalizacdo e pelo sentimento de
exclusividade, sdo também conscientes e exigentes: antes de comprar um produto comparam
qualidade, preco e estética.

CASTOR E GERACAO Z

Com mais de cinquenta anos de mercado, a Colchdes Castor se comunica de forma clara com
a geracdo Baby Boomers, geracdo X e Y. A empresa cresceu e se desenvolveu proxima a essas
geracOes, conseguindo acompanhar as mudancas e comportamentos, além de ocupar um espaco na
mente desses consumidores quando se trata do produto colch&o. Entretanto, a geracdo Z (nascidos
entre 1998 e 2009) chegou e em um curto espa¢o de tempo, mudou comportamentos de consumos e
até mesmo as percepcoes e o relacionamento com as marcas. Em pesquisa quantitativa aplicada por
meio de um questionario estruturado com perguntas fechadas, foram entrevistadas 159 pessoas dessa
geragdo, onde 62,9% s&o mulheres e 37,1% sdo homens, entre 14 a 22 anos. Quando questionados
sobre a fidelizacdo pelas marcas, 47,8% responderam que néo sdo fiéis a marcas e que buscam analisar
e escolher a que oferece melhor custo beneficio, conforme mostra o gréfico abaixo. Tal resultado é
de grande valia, pois mostra com clareza o quanto os Z’s ndo se apegam pelas marcas com facilidade.

@ Néo, busco sempre fazer pesquisas
de precos para adquirir o produto com
melhor valor, independente da marca

@ Sim, sou fiel as marcas que utilizo e
néo troco os produtos dela por outra
marca
N&o, na hora de comprar um produto
eu escolho o primeiro que vejo

@ Néo, sempre husco analisar e
escolher a marca que oferece melh...

Ja o fator principal na escolha do colchéo para esse publico, com 34%, € o nivel de conforto
que o produto possui: verificam se o colchdo é firme, intermediario ou muito confortavel. A tradicdo
da marca que a Colchdes Castor possui ndo é de grande relevancia para a geracao Z, apenas 4,4% dos
entrevistados assinalaram a opg¢ao “tradicdo da marca” como fator principal.

@ A qualidade dos materiais utilizados
na producdo do produto, desde a m.
@ Nivel de conforto: verifico se o
3 89 colch&o é firme, intermediario (nem...
: N Durahilidade: analiso o tempo de

garantia do produto e o quanio ele.
@ Preco: realizo um levantamento de
preco conforme meu orcamento

@ Tradicdo da marca: vejo quantos an...
@ Recomendacéo de amigos/familiare.
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No quesito “marca mais lembrada pela geragao Z”, em primeiro lugar foi Ortobom com 43,4%
de votos, seguido da Colchdes Castor com 33,3% e na terceira posicdo com 8,2% a empresa
Americanflex.

@ Americanflex

@ Ortobom
Colchdes Castor
/ @ Gazin Colchdes
‘ ® Anjos

@ Outros

CONCLUSAO

A partir da pesquisa aplicada chegou-se a conclusdo de gue o reposicionamento de marketing
é de suma importancia para melhorar a percepcao da marca Castor na visdo da geracao Z. Ao utilizar
essa estratégia, pautada dentro dos pilares do marketing, a empresa consegue manter os seus clientes
atuais, mas também consegue abranger essa nova parcela de consumidores. O reposicionamento de
marca € Util para as empresas que buscam se atualizar no mercado e se feito de forma planejada e
interligada com 0s novos objetivos da empresa, os resultados sdo expressivos: mais pessoas falando
e adquirindo produtos da marca e consequentemente um retorno financeiro maior.

Atualmente sdo inimeras a¢des que podem auxiliar em um reposicionamento de marca eficaz,
algumas das estratégias estdo ligadas ao marketing digital, como por exemplo, a utilizacdo de midias
sociais para a empresa continuar gerando contetdos relevantes e informando de forma sutil o novo
posicionamento da empresa, parcerias com digital influencers, humanizado e fazendo a ponte entre
marca e consumidor. Além disso, € de grande importante partir para o offline também, realizando
ativacdes de live marketing em lugares que esse publico esta de forma massiva, patrocinio em eventos
destacando a atualizacdo da empresa, além de trabalhar com releases nas midias on-line e tradicionais.
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RESUMO

Este estudo tem como objetivo verificar o crescimento do Programa de socio torcedor no Brasil e
entender os impactos dessa estratégia de marketing. Para entender como isso funciona, foi aplicada
uma pesquisa quantitativa realizada entre Maio/2019 a Setembro/2019, disparada via redes sociaisem
grupos especificos de futebol com sdcios torcedores de diversos times.Foram210 respondentes,sendo
29% socios torcedores, e realizou-se ainda uma entrevista semiestruturadacom o gestor de
relacionamento do clube Athletico Paranaense. Verificou-se que o programa socio torcedor é
muitoimportante para um timebrasileiro da série A, pois garantearrecadacdo mensal e traz seguranca
para o planejamento do clube durante o ano, podendo investir em novos atletas, em categorias de base
e em novas instalagdes para melhorar a estrutura do clube. Com base nos resultados da pesquisa
quantitativa, 0ssocios estdo satisfeitos com o programa,pois tém facilidade na compra de ingressos e
desconto em produtos oficiais e brindes do clube, como revista informativa. Identificou-se também
gue o numero de sécios vem aumentando de maneira expressivaa cada ano. Verificou-se que apaixao
pelo futebol é um fator fundamental para o torcedor investir no programa, porém a vontade de
participar e de se sentir importante para o clube que ama também faz o torcedor investir cada vez
mais. Com o programa sécio torcedor o clube ganha com o investimento e o torcedor tem um retorno
de um time mais competitivo, melhor estruturado, além de ter diversos beneficios. Desta maneira o
programa de socio torcedor hoje em dia € imprescindivel para um clube de futebol chegar a um novo
patamar financeiro e competitivo, clubes que ndo contam com o programa (por exemplo, times do
interior, como MAC, Noroeste, entre outros) ja ficaram para tras e a tendéncia € aumentar mais o
numero de socios de todos os clubes espalhados pelo Brasil.

Palavras chaves: Socio Torcedor, arrecadacdo, futebol.

ABSTRACT

This study aims to verify the growth of the Fan Partner Program in Brazil and to understand the
impacts of this marketing strategy. To understand how this works, a quantitative survey conducted
from May / 2019 to September / 2019 was conducted, triggered via social networks in specific
football groups with supporters from various teams, with 210 responses being 29% supporters, and
a semi interview. structured with relationship manager of the AthleticoParanaense club and it is
concluded that the fan club program is as important as football for a Brazilian A series football club,
as it has monthly revenues and brings security to the club planning during the year, investing in new
athletes, grassroots categories and new facilities to improve club structure. Based on the
guantitative survey results, members are satisfied with the program as they easily purchase tickets
and discount official club products and gifts as an informational magazine. It was also identified
that the number of members has been increasing considerably each year according to item 2.1
(example Palmeiras 2013 had 38 thousand fans supporters and in 2018 are already more than 100
thousand .. The passion for football is a fundamental factor for the fan investing in the program, but
the willingness to participate and feel important for the club they love also makes the fan invest
more and more as shown in item 2.1, club revenues rose from 128 million in 2013 to 292 million in
2018. With the program Supporter member The club wins with the investment and the supporter has
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a return of a more competitive, better structured team, and has many benefits.Thus the supporter
member program today is essential for a football club to reach a new financially and competitively,
non-program clubs (eg in-country teams like Mac, Northwest and others) are behind plus the
number of members of all clubs throughout Brazil.

Keywords: Supporter Member, fundraising, soccer.

INTRODUCAO

O mercado esportivo movimenta bilhdes de reais todos os anos no pais e esta crescendo cada
vez mais, abrangendo as mais diversas modalidades esportivas e com todos os tipos de acbes
possiveis. Com esse crescimento surge a necessidade de estudo e pesquisas na area, tendo como
objetivo de desenvolver cada vez mais as marcas e relacionéd-las da melhor maneira aos esportes e
atletas.

Partindo desse pressuposto, 0 marketing esportivo é acionado para planejar e executar essas
acOes visando causar determinado impacto e deixar as marcas cada vez maiores, mais importantes e
mais conhecidas pelo publico. O programa de socio torcedor se fortalece todos os anos e consegue
converter cada vez mais os torcedores comuns em socios devido aos atrativos oferecidos e ao
constante cuidado por parte dos clubes com seu patrimdnio mais valioso, o torcedor. O presente artigo
aborda como surgiu e se desenvolveu esse programa, seu crescimento, principais impactos causados
nos clubes e naqueles que aderem ao programa, a forma como ¢é trabalhado pelos clubes, como ele
faz com que os torcedores se aproximem e se tornem cada vez mais parte desse mundo movido pela
paixdo e emocao que é o futebol.

Apresenta também os resultados de uma pesquisa quantitativa em que buscou descobrir o
perfil dos torcedores, como eles se sentem e 0 que pensam em relagéo ao programa de socio torcedor
oferecido pelos clubes brasileiros em geral.

1. MARKETING

Segundo a American Marketing Association o marketing ¢ “processo de planejar e executar a
concepcado, preco, planejamento e distribuicdo de ideias, bens e servicos, para criar trocas que
satisfacam os objetivos individuais e organizacionais, com a oferta de valor e a administracdo do
relacionamento com eles” (AMA, 2017, s.p.).

Para Kotler (1998), o marketing é um processo social e também gerencial que consiste em
obter aquilo que as pessoas desejam e necessitam por meio da criacdo, oferta e troca de produtos de
valor por outros, e que satisfagam ambas as partes.

1.IMARKETING ESPORTIVO

O marketing esportivo € uma segmentacdo do marketing que utiliza o esporte como
ferramenta, visando mexer com o emocional das pessoas, fascinar e manter a paixao a flor da pele.

O marketing esportivo surgiu por volta dos anos 1870 em cartdes de tabaco que apresentavam
jogadores de beisebol, mas foi com o desenvolvimento da televisdo que ele teve o seu maior
crescimento, tornando-se cada vez mais abrangente e importante nesse meio, ha aproximadamente 70
anos, com isso, em 1939 um jogo de beisebol foi transmitido pela primeira vez pela televisao,
ajudando Babe Ruth a se tornar o primeiro esportista com um salario na casa dos milhdes de dolares,
nos anos 80, os profissionais de marketing comegaram a fazer um melhor uso dessa ferramenta,
utilizando os contratos de patrocinio nos esportes para entregar uma maior forca & marca, e
posteriormente o marketing esportivo se associa a ativacdo desses contrato, asgrandes estrelas de
esportes populares sdo capazes de conquistar as mentes e o coracdo do publico com o objetivo de
fazer com que eles adquiram determinado produto ou servico. E por esse motivo as Olimpiadas sao
uma grande oportunidadepara o marketing, ja que é onde todos 0s grandes atletas irdo estar presentes
e competindo no mais alto nivel, evidenciando ainda mais as marcas que os patrocinam. (IDUGBOU,
2012).
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Atualmente os esportes estdo em evidéncia e movimentando cifras cada vez maiores em um
mercado totalmente globalizado e competitivo, em queos grandes clubes de futebol buscam
evidenciar suas marcas e torna-las cada vez mais conhecidas com o objetivo de gerar receitas ainda
maiores. Essa busca constante por exposicao e recursos faz com que o marketing esportivo entre em
cena para criar saidas que consigam fidelizar o torcedor e criar uma percep¢do de que ele é
imprescindivel para o crescimento e desenvolvimento de seu clube do coracéo.

2.PROGRAMA DE SOCIO TORCEDOR

O programa de sdcio torcedor estd muito bem difundido atualmente no cenario nacional, e
amplamente explorado pelos times de futebol brasileiros. O objetivo desse programa € ampliar a
relacdo entre o clube e seus torcedores, focando na experiéncia proporcionada ao torcedor durante as
acOes oferecidas pelo clube aos sécios.

Apds a Copa do Mundo de 2014 o futebol brasileiro se viu “forcado” a passar por uma
modernizacdo, comecando pelos estadios, onde os mais novos sao chamados de arena. Nessas arenas,
a estrutura é totalmente diferente dos antigos estadios que o torcedor brasileiro estava acostumado a
frequentar, oferecendo muito mais conforto e uma experiéncia diferente. Consequentemente o preco
dos ingressos acabou sendo alterado e com isso o programa de socio torcedor sofreu uma grande
popularizacdo, pois um de seus principais beneficios € o desconto em jogos do clube.

Em termos gerais, 0 programa de socio torcedor consiste no pagamento de uma mensalidade
por parte do torcedor em troca de beneficios, vantagens e experiéncias oferecidas pelos clubes. Dentro
do programa existem diferentes planos, sendo quecada um deles oferece algo diferente, sendo que,
guanto maior o valor pago, mais o torcedor receberd em troca.

Pelo lado dos clubes, o programa representa uma grande fonte de receita e que pode ser
considerada segura, ja que o nimero de socios tende a crescer cada vez mais, fazendo com que 0s
clubes possam planejar a¢des e investimentos baseados nessa fonte de receita. Os clubes trabalham
para manter os socios ativos e buscam oferecer cada vez mais novos beneficios aos seus sécios,
focando na experiéncia de ir ao estadio.

Em uma entrevista com Diomarcos Santos, Gestor de Relacionamento do Club
AthleticoParanaense, quando perguntado sobre as estratégias utilizadas para captar novos sécios em
um mercado tdo competitivo, ele afirma “Na verdade ndo existe competitividade entre os clubes no
que se refere acaptacdo de socios, um torcedor do Coritiba jamais vai migrar para o Athletico. Nao é
como um carro que voceé troca de marca. Nossa competitividade hoje estda com outros meios de midia
que oferecem ao espectador a oportunidade de assistir aos jogos (tv e internet). A grande diferenca
de ser socio é assistir aos jogos no estadio, entdo o programa precisa destacar isso como grande
diferencial, experiéncia é a palavra-chave. Somente no estadio o torcedor tem uma experiéncia
completa de torcer pelo seu time, de vivenciar a verdadeira emoc¢do do futebol”.

O Gestor continua a entrevista afirmando que “A comunicagéo do programa de s6cios se apoia
neste ponto que é mais emocional e subjetivo, mas também usa como estratégia uma comunicacao
racional e objetiva que € a questdo do valor, da relacédo custo beneficio de ser socio, do quanto € mais
vantajoso ser socio do que comprar ingressos a cada jogo”. Um dos maiores desafios atualmente ¢é
atingir os torcedores que ndo podem comparecer aos estadios com frequéncia, devido a ndo estarem
presentes nas cidades onde acontecem o0s jogos. Pensando nisso, os clubes tém estudado diversos
tipos de planos para atingir esse publico, acGes que possam beneficia-los e que possam fazer com que
eles se sintam atraidos a aderir ao programa, sem esquecer de que ao fazer isso eles estdo apoiando
financeiramente seu clube de coracdo, e de certa forma, ajudando a fazé-lo ainda mais forte e
competitivo.

2.1 CRESCIMENTO DO PROGRAMA NO BRASIL E EM SAO PAULO
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Com a construgdo das novas arenas e o “boom” gerado pela Copa do Mundo, os torcedores se
sentiram empolgados para frequentar os estadios, e o programa de socio torcedor cresceu. A diferenca
do valor do ingresso e a comodidade de compra mudaram drasticamente.

Conforme informacGes obtidas nos sites Goal, Folha e Exame, é possivel ver o crescimento
no numero de sécios do programa comparados ao ano de 2013 (antes da Copa do Mundo) e 2018
(Gltimo levantamento atualizado).

Sdcio torcedor 2013 (antes da copa) e 2018 Apds Copa do mundo
Time Socios -2013 Faturamento 2013 | Socios - 2018 | Faturamento 2018

Internacional - RS 109.681 43 milhoes 207.796 RS 64 milhdes
Sao Paulo - SP 24.930 10 milhGes 155.928 RS 9 milhdes
Grémio - RS 74.140 30 milhdes 152.564 RS 80 milhdes
Palmeiras - SP 38.372 12 milhGes 129.880 RS 48 milhdes
Atlético - MG 25.228 3 milhdes 122.042 RS 14 milhdes
Corinthians - SP 45.028 10 milhGes 117.579 RS 18 milhdes
Cruzeiro - MG 41.152 10 milhdes 82.796 RS 23 milhdes
Fluminense - R 21.119 3 milhdes 42.320 RS 5 milhges
Sport Recife - PE 22.469 7 milhdes 41.296 RS 19 milhdes
Coritiba - PR Ndo informado Ndo informado 31.031 RS 12 milhdes

Em 5 anos a maioria dos times duplicou o faturamento e o nimero de sécios, e desses dez (10)
times (conforme gréfico a cima)nove (9) tiveram seus estadios reformados para a Copa do Mundo.

Uma nova maneira de se ver e de se “vender” o espetaculo chamado de futebol foi criado, e
com o plano de socio torcedor os clubes vém ganhando mais dinheiro e fazendo com que seus
torcedores fiquem mais proximos, gerando, com isso,uma sensacdo de se sentir em casa, 0 que,
consequentemente, faz com que o torcedor invista cada vez mais no seu clube de coracao.

2.2 SUPORTE FINANCEIRO PROPORCIONADO PELO PROGRAMA

Em entrevista ao site Gazeta Esportiva no dia 17 de agosto de 2018,Mauricio Galliote
(Presidente do Palmeiras)disse que*“As receitas de bilheteria e sociotorcedorsairam de 35 milhdes de
reais, em 2014, para 121 milhdes, no ano passado. A reboque veio de um avango na captacdo de
patrocinios: 131 milhGes de reais em 2017, ante 17 milhdes em 2014. O clube paulista foi 0 que mais
arrecadou nessas duas frentes”

Diomarcos Santos (gestor de relacionamento do AthleticoParanaense) foi perguntado sobre o
quio importante é para o clube o programa de socio torcedor, e a reposta foi “E tdo fundamental
quanto o futebol, pois enquanto os recursos de bilheteria sdo oscilantes, os da base de socios (bem
gerenciada e com relacionamento préximo) garante uma receita perene, o que possibilita ao clube
planejar acdes e investimentos. Além do recurso financeiro a base de sécios participa mais da vida
do clube, contribui com criticas e sugestes que podem embasar decisdes importantes da gestdo.”

Essas informacGes de dois gestores de times brasileiros mostram o qudo importante é o
programa de sécio torcedor para os clubes de futebol, pois permite ao clube se programar anualmente
em relagéo ao seu faturamento.

Em 2015 havia 20 times na primeira divisdo do campeonato brasileiro, onde em 10 desses
times (Palmeiras, Atlético-MG, Fluminense, Atlético-PR, Coritiba, Bahia, Goias, Vitéria, Cricilma
e Figueirense) o sécio torcedor juntamente com a bilheteria era 0 segundo maior gerador de renda,
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ficando atrds apenas de patrocinadores, e inclusive, passando as cotas de TV. Isso traz uma certa
autonomia para os clubes na maneira de negociar, ja que anteriormente as cotas de TV eram soberanas
e pagavam o que queriam para os clubes.

3. RESULTADOS

10 ) Vocé Indicaria o plano de sécio torcedor para amigos? 11) Como vocé se sente sabendo que seu time esta em uma condigéo
R financeira favoravel com a ajuda do programa sécio torcedor?
esponses

® sim
@ Nao @ Me sinto bem

@ Néo sinto nada

Me sinto importanie e me sinto no
direito de fazer cobrancas
A @ NZo tenho opiniZo sobre

&

13 ) Como vocé avalia o programa socio torcedor?

12) O que te levou a ser sécio torcedor?

81 responses
@ Desconto em Ingressos
@ Ajudar o time (Financeiramente]
Descontos em produtos oficiais do
time

@ Otimo
@® Bom
Regular
@ Ruim
@ Péssimo

Conforme a pesquisa realizada constatou-se que o programa do socio torcedor atinge na
grande maioria homens (80%) com idade entre 24 a 30 anos (44,2%) e que vao ao estadio assistir 0s
jogos do seu time do cora¢do. O programa de sécio torcedor esta dando certo e esta sendo bem aceito
pelos torcedores, sendo possivel analisar isso quando 91% das pessoas entrevistas responderam que
indicariam o programa a amigos e colegas além disso foi possivel entender que o socio torcedor é
importante com avaliacdo do mesmo, sendo 58,8% dos pesquisados dizendo que é bom e 28,2%
dizendo ainda que é 6timo. O futebol por ser a paixao do brasileiro tem muita importancia e isso mexe
diretamente com a vida de cada torcedor, mexe com o humor, com a autoestima e por conta disso 0
torcedor quer se sentir mais presente dentro do clube, consequentemente virando socio torcedor,
conforme mostra o grafico 11, onde 51,9% sdo sécios torcedores, fazendo com que eles se sentam
importantes e no direito de poder fazer cobrancas em relagcdo ao desempenho do time. E devido ao
programa, o socio torcedor tem preferéncia e desconto na compra de ingressos, sendo assim conforme
grafico 12, 60,5% sdo sdcios torcedores para terem esse beneficio. Com base nesses dados
compreende-se que 0 socio torcedor é étimo programa, que traz o torcedor para o clube e faz com
que o torcedor se sinta parte das conquistas obtidas. Por fim nota-se que eles indicam o programa
para outros amigos e que o desconto no ingresso ainda € o fator principal para a escolha do plano.

CONCLUSAO

Conclui-se que programa de socio torcedor é de grande importancia para o clube e para o
sOcio e que, quando bem planejado, o sucesso € inevitavel, elevando o patamar do clube em todos 0s
sentidos, seja financeiro ou competitivo, e trazendo seguranca e liberdade para o torcedor que tera
acesso a muitos beneficios e ainda tem seu lugar garantido em jogos de seu clube, com desconto no
valor de compra. O programa de socio torcedor no Brasil vem crescendo a passos largos e por ser fiel
ao seu clube a intencdo é que aqueles que ainda ndo sejam sécios acabem ficando para trés e dessa
maneira aqueles que sdo sdcios tenham cada vez mais vantagens, gerando um impacto positivo para
0 clube e para os torcedores, pois o clube tem mais autonomia com seu planejamento nao dependendo
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exclusivamente de verbas de terceiros e os torcedores se sentem mais presentes e reconhecidos pelo
clube de coracdo conforme pesquisa realizada:
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RESUMO
Trata-se de uma pesquisa que busca identificar a viabilidade e a usabilidade de um sistema
que chamamos de ISCA (ldentificador de Servicos para Comunicacdo Assertiva) que concentra e
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objetiva quatro pilares-base da comunicacdo (mercado, marketing, mensagem e midia). O objetivo
principal foi aferir a viabilidade da estrutura e da aplicacdo da ferramenta ISCA para prestadores de
servicos variados. Para desenvolver o tema, realizamos uma pesquisa quantitativa por meio do envio
de 60 formularios a prestadores de servico de Tupa e regido. Dentre estes, 10 foram escolhidos para
testar e aplicar o sistema, segundo o interesse. No teste do sistema ISCA, estes selecionados foram
estudados pelos aplicadores, de forma a preencher a ferramenta e aplicando os resultados das mesmas
posteriormente, ou seja, criacdes de artes graficas, definicdes de como conversar com o cliente, entre
outras coisas. Por fim, verificou-se que o sistema é viavel e seus resultados satisfatorios ficando
constatada sua relevancia e eficiéncia, no entanto, uma quantidade consideravel de respondentes ndo
considera necessario se posicionar de forma especifica ou alterar a forma como sua comunicacéao é
feita atualmente.

Palavras chaves: Marketing. Branding. Mercado. Comunicacéo.

ABSTRACT

This research seeks to identify the viability and usability of a system we call the ISCA (Service
Identifier for Assertive Communication) that focuses and targets four cornerstones of communication
(market, marketing, messaging, and media). The main objective was to assess the feasibility of the
structure and application of the ISCA tool for various service providers. To develop the theme we
conducted a quantitative survey by sending 60 forms to service providers in Tupa and region. Of
these, 10 were chosen to test and apply the system, according to interest. In the ISCA system test, the
selected ones were studied by the applicators, in order to fill the tool and apply the results of them
later, that is, graphic arts creations, definitions of how to talk to the client, among other things.
Finally, it was found that the system is viable and its satisfactory results being verified its relevance
and efficiency, however, a considerable amount does not consider it necessary to position itself or
change the way its communication is currently made.
Keywords: Marketing. Branding. Marketplace. Communication.

INTRODUCAO

A classe prestadora de servi¢co em todos 0s segmentos —autbnomos ou ndo — representa grande
parte do mercado, sendo responsaveis por 70% do PIB brasileiro, segundo dados levantados pelo
IBGE (2017). A quantidade elevada de profissionais traz consigo muitos concorrentes diretos e
indiretos, além de um leque de caminhos possiveis para comunicar o servico que prestam no mercado,
de que maneira segmentar seu publico, com que linguagem comunicar, como diferenciar-se na sua
especialidade ou chegar onde seu potencial cliente esta. Portanto, o propdsito do desenvolvimento de
um método que facilite a identificacdo do posicionamento de um prestador de servigo e guie sua
comunicacdo no mercado € essencial para entendimento do préprio prestador de servicos sobre o
trabalho que presta, como e onde comunicar isso. Para tais feitos, utilizamos conhecimentos de
marketing digital e marketing de contetdo, ambas ferramentas do marketing.

Marketing Digital

Vivemos hoje em um mundo que os consumidores estdo cada vez mais conectados e em
constante relacionamento com as marcas nos meios digitais, tendo a internet hoje mais ligagéo do que
outros meios de divulgacdo de marcas, empresas e produtos, permitindo estar de forma fisica ou
virtual em todas as partes do mundo simultaneamente. O que antes era apenas para ser mais presente
na vida dos consumidores, hoje precisa também ser algo que os fagca economizar tempo, tomadas de
deciséo e facilite suas vidas.

Muitos profissionais ainda acreditam que suas redes sociais devem ser apenas usadas para
informativos da marca quando pensam em seu relacionamento com os clientes no ambiente digital,
entretanto, “acreditamos que o marketing centrado no ser humano ainda ¢ a chave para desenvolver
a atracdo da marca na era digital, ja que marcas com uma atitude humana serdo possivelmente mais
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diferenciadas.” (KOTLER, 2017, p. 134). Sendo assim, a presenca digital da marca deve ir muito
além, tornando-se presente e relevante no cotidiano das pessoas através dos contetudos que venham a
ser entregues.

Marketing de contetido

O Marketing de Contetido ndo € uma campanha, € um processo estratégico e em constante
evolugdo com base nos seus objetivos de negocios; ele “nada mais é que uma estratégia estruturada
para elaborar e disseminar contedo relevante com o objetivo de atrair, cativar e reter clientes. Esse
processo gera uma relacdo de confianga que aumentara as oportunidades de vendas” (MESQUITA,
2017. p. 6), além de contribuir para a ampliacdo da presenca da sua marca.

Criar contetdo relevante dentro da internet é a principal abordagem dessa estratégia de
marketing. As marcas, empresas e profissionais devem descobrir, dentro de seus respectivos
segmentos, quais as davidas, preocupacdes e insegurancas dos seus atuais e potenciais clientes para,
baseados nessas interrogacoes, articular conteddos que sejam interessantes e Gteis para seu publico.
Segundo Klaric (2017, p.101) “devemos enviar uma mensagem direta e contundente a seu sistema de
adaptacdo, de modo que ativemos a associacdo de instintos com a propria historia de vida da pessoa,
o0 que se obtém quando dizemos como aquele produto ou servigo vai servir para a sobrevivéncia dela.”
As marcas precisam descobrir as ansiedades e 0s desejos humanos latentes para saber o que deveriam
abordar, uma vez que 0 que as pessoas esperam hoje € que possam contar com as marcas em seu
cotidiano.

4 M’s (Mercado, Marketing, Mensagem e Midia)

Com base nos principios de Kotler de Marketing 4.0 chegamos a estrutura basica de 4M’s
essenciais para conhecer o que vocé entrega, quem sao seus clientes, qual o seu mercado de atuacdo
e onde vocé deve comunicar isso, sendo eles: Mercado, Marketing, Mensagem, Midia.

Referente ao mercado, deve-se descobrir o que vocé tem a oferecer para as pessoas que
melhore e facilite suas vidas e satisfaca seus anseios para que possa as convencer e indicar o seu
trabalho ou produto para outras pessoas € essencial. O publico hoje procura exclusividade,
conhecimento e referéncias, portanto, informagdes como essas devem ser muito bem estudadas e
definidas.

No Marketing descobrimos quem somos dentro do mercado, como nos posicionamos, como
comunicamos o que temos a oferecer de diferente ou melhor, o0 ser humano é movido a esperanca,
portanto precisam saber que podemos oferecer algo Unico e que funcione para as necessidades que
eles possam vir a ter, ou seja, definir qual nossa PUV (Proposta Unica de Vendas).

Na Mensagem descobrimos o que o Branding deve comunicar a respeito da nossa imagem, de
que forma o nosso posicionamento deve ser passado, com que linguagem e o qudo claro é o que
estamos a oferecer.

Na midia observamos onde nosso publico encontra-se presente, em quais plataformas, quais
horarios de maior pico de acesso, com quais costumes de consumo, para que seja possivel atingir os
consumidores almejados.

Para conseguir obter os melhores resultados em cada uma das areas descritas acima e se
orientar, de maneira facil e eficiente, € preciso ter um bom framework, claro e objetivo, onde cada
parte é de extrema importancia para que a engrenagem gire e traga resultados, para isso,
desenvolvemos o sistema ISCA, para que os profissionais saibam identificar onde estdo pisando (o
que tém a oferecer) e como caminhar no meio digital.

Sistema ISCA (Identificador de Servigos para Comunicacao Assertiva)

A ideia de que as empresas costumavam usar a midia e gerar conteldos para entregar
informacdes muda no sistema ISCA, em que, os profissionais se tornam a prépria midia, de forma
que eles proprios sejam algo que as pessoas queiram compartilhar. Para chegarmos a esses dados
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fazemos uso dos 4M’s citados anteriormente, estudando o profissional e sua personalidade, o que
podemos extrair de bom disso e com o que devemos nos policiar para que ndo possa Vvir a ser uma
ameaca. A aplicacdo do sistema é feita em uma conversa informal, em que o aplicador conversa com
o profissional, de forma a percorrer todos os M’s e as lacunas que precisam ser preenchidas do
sistema. Posteriormente o aplicador, profissional formado e qualificado das areas de propaganda e
marketing, fard uma analise de tudo que foi conversado, de como ficou o sistema preenchido e,
partindo disso, definira o tipo de linguagem que deve ser usado pelo profissional para conversar com
seu cliente, uma postagem para sua rede social escolhida que leve em conta seu PUV e onde seu
cliente estd, quais suas necessidades, entre outras coisas, para que sua comunica¢do nos meios digitais
possa passar a ser assertiva e, consequentemente, mais eficaz.

Este sistema é ideal para todo profissional prestador de servico (como advogados, arquitetos,
cirurgides, professores, personal trainers, maquiadores...) que queira captar mais clientes sem que
seja necessario horas de conteudos criados para as redes sociais, pois seu resultado € assertivo e gera
clareza no que deve ser comunicado, como, para quem e porqué, uma vez que realizar seu marketing
pessoal pode ser dificil ou até frustrante.

Pesquisas, aplicacdo e resultados

Para investigar a necessidade do método ISCA, foi realizada uma pesquisa guantitativa na
cidade de Tupé — SP e regido afim de averiguar a atual compreensédo e conhecimento dos prestadores
de servicos sobre seus conhecimentos em relacédo a alguns contelidos essenciais dentro da propaganda
e marketing para uma boa comunicagédo de suas qualidades no mercado em que atuam, sendo alguns
deles: segmentacdo do publico que atendem, posicionamento das especialidades praticadas,
relacionamento dentro das midias sociais, entre outras coisas. Na pesquisa, 0s resultados mais
relevantes, de forma resumida, sdo que 61.1% dos profissionais diz fazer uso de redes sociais para
divulgarem seus neg6cios e manter relacionamento com seus clientes, porém 54,7% deles tem o
habito de checarem suas redes sociais apenas 2x por semana no maximo, o que é controverso quando
comparado a resposta dada anteriormente. Em outra pergunta, de 0 a 5 tendo 0 como pouco
conhecimento e 5 como muito conhecimento, 50% disseram ter 5 em entendimento sobre como
utilizar as redes sociais de forma profissional, porém quase ninguém possui conhecimento sobre
marketing para o seu tipo de negdcio, branding ou desenvolvimento de anincios patrocinados, como
mostra o gréfico:

BN B 2 EN: EE+s BENS
20
10
0
Redes Sociais Marketing para seu tipo de Branding: gestdo da sua marca Desenvolvimento de andncios
negoécio patrocinados

Posteriormente, quando questionados sobre a necessidade de buscar mais aprimoramento em
ferramentas e estratégias de marketing digital para uso profissional, 77,4% disseram sentir essa
necessidade ap0s o0 questionario. A pergunta seguinte era referente ao interesse por uma ferramenta
aplicada por um profissional que facilitasse levasse a eles essas informagoes, tendo 79,2% de interesse
como resultado.

Portanto, com a pesquisa quantitativa, ficou comprovado que os conhecimentos e aplicagdes
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dos profissionais sobre mercado, marketing, mensagem e midia é consideravelmente raso e
superficial, a ponto de que uma quantidade consideravel (22,6%) ndo vé a necessidade ou ndo tem
certeza se seria interessante pra eles buscarem melhorar sua comunicagéo dentro do ambiente digital
para obterem melhores resultados com o lugar em que ocupam no ranking de qualificacdo dos seus
potenciais clientes e do mercado consumidor; Para os profissionais que viam iSso como um bom
investimento — ou até uma necessidade - uma selecao foi realizada sendo que dez prestadores de
servicos de segmentagdes distintas (dentista, personal trainer, chef de cozinha, esteticista, costureira,
vendedor por encomenda, nutricionista, fotografo, arquiteto e professor) concordaram em participar
da pesquisa experimental do método Identificador de Servigos para Comunicagdo Assertiva (ISCA).

Realizaram-se encontros individuais com cada um dos profissionais, onde foi apresentado o
método e sanada todas as ddvidas que os profissionais pudessem vir a ter. O desenvolvimento e
aplicacdo do sistema — ou pesquisa exploratdria - foi feita pelos integrantes deste projeto citados
anteriormente, sendo também deles as artes criadas e o estabelecimento da linguagem que o0s
profissionais deveriam adotar com cada segmento escolhido. O sistema tem por finalidade, por meio
de topicos simples, responder ddvidas e lacunas que a maioria dos prestadores selecionados néo
conseguiam compreender ou nunca tinham tido contato. Comecando pela definicdo do préprio
trabalho que prestam, segmentando isso a0 méximo para que o nimero de concorrentes diretos seja
cada vez menor, posteriormente a segmentacdo de mercado, passando depois para 0 que devem
comunicar e, por fim, onde comunicar.

Os resultados da pesquisa exploratoria foram avaliados através de uma segunda pesquisa
quantitativa por fatores como: a quantidade de potenciais clientes que procuravam os profissionais
apos a aplicacdo, quanto tempo costumam levar para explicarem qual é o seu trabalho hoje e seu
préprio conhecimento sobre o seu nome como profissional na especialidade escolhida. Alguns dos
resultados mais relevantes sdo que 93% hoje conseguem se posicionar de forma que sua segmentacao
seja clara para seus clientes e para si proprios; 83% percebeu obteve o dobro de procura pelo que
oferecem comparado a antes da aplicacdo; 81% compreenderam a importancia de se relacionar
cotidianamente com seus clientes e a melhoria que o marketing de conteido trouxe em sua presenca
no meio digital e 100% gostaram da experiéncia trazida pela ferramenta e a recomendariam.

CONCLUSAO

Com a pesquisa quantitativa inicial, concluimos que é de grande importancia dar um caminho
rapido e ndo trabalhoso para os profissionais prestadores de servigo em relacdo a comunicacao no
meio digital, seu relacionamento com o cliente dentro da internet e questionamentos e levantamentos
primordiais para um marketing de contetdo assertivo. Por meio da pesquisa exploratéria que buscou
aferir a viabilidade do sistema ISCA, concluimos que o método é eficaz, de facil compreensédo para
os profissionais que aplicam e para os prestadores de servigco, alcancando com maestria as
especulacbes sobre a boa desenvoltura do mesmo. Entretanto, mostrou-se necessario um trabalho
intermediario entre as pesquisas quantitativa e a pesquisa exploratéria aplicadas, para que 0s
prestadores de servico entendam a essencialidade de investir em recursos de comunicacdo e
marketing, além da importancia de se posicionar e segmentarem-se no mercado em que atuam ou
desejam atingir. Percebemos que hoje, atraves do conteudo, qualquer empresa pode se tornar uma
autoridade em sua area de atuacdo, basta uma boa estratégia.
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RESUMO

A presente pesquisa trata sobre a utilizacdo da internet e das redes sociais, e também do
comportamento de consumo da terceira idade da cidade de Marilia no mundo virtual. O principal
objetivo foi entender como esse publico se comporta, se 0 mesmo realiza algum tipo de compra via
web e quais as suas dificuldades nesse processo. Para o desenvolvimento dessa abordagem, foram
realizadas pesquisas gquantitativas e pesquisas bibliograficas. A pesquisa quantitativa foi feita com
homens e mulheres, que residem na cidade de Marilia, com idade de 60 anos ou mais. Ja a pesquisa
bibliogréfica foi embasada por artigos cientificos e autores como KOTLER (2016), COBRA

(2009) e GUEGUEN (2008).

Foi verificado que essa faixa etaria utiliza com frequéncia a internet, 79% dos entrevistados ja realizou
compras via web, 87% possui rede social e 43% diz sentir falta de noticias e informagGes quando
estdo navegando na internet. Por meio do levantamento dessas informacdes, percebe-se a importancia
que as marcas devem dar a esse publico e que tém muito a ser explorado e trabalhado para fidelizar
0 consumidor.

Palavras chaves: Consumidor. Terceira Idade. Internet

ABSTRACT

This research deals with the use of internet and social networks, as well as the consumption behavior
of the elderly of Marilia city in the virtual world. The main objective was to understand how this
audience behaves, if it makes any kind of purchase via web and what are its difficulties in this process.
To develop this approach, quantitative research and bibliographic research were performed.
Quantitative research was done with men and women, residing in the city of Marilia, aged 60 years
or older. The bibliographic research was based on scientific articles and authors such as KOTLER (),
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COBRA () and GUEGUEN ().

It was found that this age group frequently uses the internet, 79% of respondents have already made
purchases via the web, 87% have a social network and 43% say they miss news and information when
surfing the internet. By gathering this information, we realize the importance that brands should give
to this audience and that have much to be explored and worked to build customer loyalty.
Keywords: Consumer. Third Age. Internet

INTRODUCAO

Atualmente, as pessoas que fazem parte da terceira idade (homens e mulheres acima de 60 anos),
utilizam cada vez mais a internet. Estudos indicam que a utilizacdo da tecnologia por parte dos idosos,
vem crescendo em um ritmo acelerado. O aumento dos internautas da terceira idade nos ultimos anos
foi de quase 1.000%, segundo estudo do Instituto Locomotiva. Em nossa pesquisas buscamos
apresentar que empresas dos mais variados segmentos, ainda ndo estdo preocupadas com esse publico
nas redes sociais.

As grandes maiorias das marcas nao se atentam para esse nicho. Com o aumento da expectativa de
vida das pessoas, é cada vez mais notoria, a mudanca de comportamento da faixa etaria considerada
terceira idade, ou seja, acima dos 60 anos. Esse individuo ndo se comporta igual algumas décadas
atras, com relacdo ao consumo de produtos e servigos. Seu comportamento diante de suas
necessidades mostra como ele interage e exige das marcas nos dias de hoje.

O estudo busca mostrar que a terceira idade também vem realizando compras via web, com um
aumento significativo nesse nicho e que eles ndo querem mais comprar apenas em lojas fisicas, eles
querem ter a experiéncia de realizar a sua compra no conforto do seu lar. Ele vem exigindo cada vez
mais, que as marcas estejam atentas as suas necessidades. A terceira idade consome desde cursos de
graduacdo nas universidades, viagens, até moveis e eletrodomésticos, ou seja, ele consome produtos
e servicos especializados, sendo o lazer o produto mais vendido para esse publico. Buscamos
comprovar a importancia de empresas e marcas, independentemente de segmento, devem dar atencao
e possibilidades para o publico da terceira idade. Dificultar acompra no seu e-commerce pode resultar
na insatisfacdo de uma parcela importante de suas vendas.

O atual idoso, muitas vezes é o sujeito que decide a compra em seu domicilio, por possuir a maior
renda entre 0os demais moradores, entretanto, as marcas devem considerar em seus planejamentos, o
poder de compra desse consumidor.

O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA TERCEIRA IDADE

Segundo IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a cidade de Marilia possui uma
populacdo estimada em 238.882 habitantes, dentro deles 22.820 maiores de 60 anos, sendo 57%
mulheres e 43% homens. Nos anos oitenta, a expectativa de vida era de 62,5 anos. No ano de 2016
esse nimero chegou em 75,8 anos. Em um outro levantamento o IBGE identificou que os brasileiros
estdo vivendo mais e a diminuicdo da taxa de fecundidade, também colabora com a explicagdo sobre
o envelhecimento. Até o ano 2060, a taxa de fecundidade devera cair para 1,66, dos atuais 1,77. Os
estudos revelam ainda que a populacdo idosa passarda a ser cerca de 58,2 milhdes até 2060,
correspondendo a um quarto de toda a populacao do pais. Os jovens de 0 a 14 anos, que hoje séo 44,5
milhdes de pessoas, diminuirdo para 33,6 milhdes no mesmo intervalo.

A pesquisa “Estilo de Vida e Consumo da Terceira Idade”, conduzida pela Confederacdao Nacional
de Dirigentes Lojistas (CNDL) e pelo SPC Brasil, mostrou que muitos dos idosos brasileiros, se
sentem mais sabios, felizes e orgulhosos por suas realiza¢Oes. Eles acessam a internet com frequéncia
e possuem perfis nas redes sociais. Eles querem aproveitar a vida, passar mais tempo com familia,
amigos e viajar. Nessa etapa da vida, também existe a preocupac¢do com a saude e a lucidez, mas nao
impede que o idoso ocupe o0 seu lugar no mercado de consumo.

Atualmente, muitos deles gastam com mais 0 que gostam do que com aquilo que é considerado
essencial. Roupas, calcados e viagens estdo entre os seus principais desejos de compra.
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O IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NA DECISAO DE COMPRA

O processo de decisdo de compra necessita de conhecimento de fatores psicologico que influenciam
as escolhas dos consumidores, como crencas e atitudes (KOTLER, 2016). Com a ascens&o da internet,
foi alterada a relacdo entre clientes e empresas. O aumento de informacdes postadas na internet faz
com o consumidor tenha maior conhecimento do produto antes de realizar uma compra.

Uma pesquisa realizada pela Nielsen, empresa especialista em comportamento do consumidor,
identificou que 90% dos consumidores confiam na recomendacgdo de outras pessoas para adquirir
produtos ou contratar servi¢cos. Mostrando assim que o Marketing de Influencia é eficiente para atingir
0 publico alvo.

RESULTADOS

Foi realizada na cidade de Marilia uma pesquisa com uma parte de populacdo acima de 60 anos, buscando
identificar o comportamento de consumo na internet.

Das pessoas entrevistadas, apenas 2% ndo utiliza a internet. Esse é um dado que complementa o que
informamos na hipotese dessa pesquisa. Um dado interessante é que 90% dos entrevistados utilizam a internet
diariamente, ou seja, uma empresa que traga um plano assertivo de marketing digital para esse publico, tem
excelentes chances de atingir os seus objetivos. Quando questionados se ja efetuaram compras via internet,
85% dessas pessoas afirmaram ja terem efetuado. Entre os itens que ja& compraram, o resultado é bastante
variado, pois responderam desde brinquedos, computadores, eletrodomésticos até a passagens aéreas. As redes
sociais estdo muito presentes na vida desses idosos, pois confirmamos que 86% utilizam as redes, sendo que
0 whatsapp € a rede mais citada.

Um dado importante que concluimos com a pesquisa, é que 68% desses idosos, ndo se sentem impactados
pelas marcas, ou seja, as empresas nao projetam a terceira idade em suas campanhas de marketing digital. Os
segmentos mais citados na pesquisa, onde a terceira idade se sente impactada, é o de alimentos/bebidas, e por
altimo, com 1%, os livros. Para completar a nossa pesquisa, com o objetivo de conhecermos o comportamento
desse publico nas redes, perguntamos o que eles mais gostam de ver nas redes sociais: 46% informou que séo
noticias; 22% gosta de ver promogdes e descontos; 18% prefere informagdes sobre o clima e 10% sobre a
programacdo da TV.

PRESENCA NAS REDES
SOCIAIS

80% 85%
(v]

0,
12% 7%

. e .

Facebook Whatsapp Instagram Youtube LinkedIn
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POSSUI REDE SOCIAL
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Nao 50%

Sim 78%
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INTERNET?

Nao 21%

CONCLUSAO

A pesquisa realizada nos trouxe a confirmagéo de que, pessoas com idade acima de 60 anos da cidade
de Marilia, utilizam a internet, interagem nas redes sociais e efetuam suas compras também nas
plataformas digitais. Aqui confirmamos a hipo6tese apresentada no estudo, e apontamos que as
empresas devem estar mais atentas a esse publico, pois 0 mesmo tem poder de compra, esta muito
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presente no mundo virtual e ndo apresenta dificuldades em interagir pela rede. Concluimos ainda que
as empresas devem estar atentas a esse publico, pois estdo mais conectados a cada ano. Com a
pesquisa vimos que 68% néo se sentem impactados por nenhuma empresa, e iSso nos mostra o quanto
muitas marcas de segmentos diversos, ainda ndo integram esse publico as suas campanhas. Com 0s
dados obtidos, empresas com esse publico alvo de Marilia poderdo ser mais assertivas no momento
do planejamento de marketing digital. Através do estudo sugerido, encontrarmos a terceira idade
conectada as redes sociais. O aumento significativo da presenca desse publico sugere a aten¢do maior
das marcas. Concluiu-se com a pesquisa, que independente da idade, este publico esta presente nas
redes sociais e precisam da atencdo das empresas de diversos segmentos. Com os dados obtidos nesta
pesquisa, € possivel conhecer, avaliar, apresentar informacdes para as empresas, e como é importante
direcionar uma agdo de marketing digital, antes de inicia-la. Identificou-se o perfil e em quais redes
sociais o publico acima de 60 anos esté presente na cidade de Marilia.
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RESUMO

Trata-se de uma pesquisa de satisfagdo sobre a percepcdo do cliente sobre a qualidade dos métodos
que envolvem o atendimento ao cliente utilizados pela Drogaria Lufarma, da cidade de Tarumé. O
objetivo central foi identificar falhas e desgastes no estabelecimento que podem estar ocasionando
uma baixa nas vendas. Para desenvolver este tema foi realizada uma pesquisa quantitativa por meio
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de questionario estruturado com 70 clientes do estabelecimento, que ao sairem da drogaria receberam
um formulario para responderem questdes acerca de pontos especificos, como a qualidade do
atendimento prestado, as formas de abordagens e como o cliente se sentiu no momento pré e pés
atendimento.

Palavras chaves: Atendimento. Lufarma. Satisfacao.

ABSTRACT

This is a satisfaction survey on customer perception of the quality of customer service methods used
by Drogaria Lufarma, in the city of Taruma. The main objective was to identify failures and wear in
the establishment that may be causing a drop in sales. To develop this theme a quantitative survey
was conducted through a structured questionnaire with 70 clients of the establishment, who upon
leaving the drugstore received a form to answer questions about specific points, such as the quality
of care provided, the ways of approaches and how the client felt in the pre and post care moment.
Keywords: Call. Lufarma Satisfaction.

INTRODUCAO

Com o avanco da pluralidade, diversidade e intensificagdo da concorréncia no setor farmacéutico, as
pequenas e médias empresas estdo deixando de atualizar seus canais de relacionamento, de vendas e
prospeccao.

Desta forma, entende-se que ndo € s6 o fornecimento de um produto a maior preocupacdo, mas
também no bem-estar e satisfagdo do cliente.

Com o objetivo de analisar a satisfacdo do cliente em relacéo a qualidade do atendimento prestado na
Drogaria Lufarma, elaborou-se um questionario com dez questdes, fundamentado em pontos que
visam analisar a efetividade e qualidade das metodologias que envolvem o atendimento, identificando
falhas e desgastes nos métodos utilizados, além de compreender a mente dos clientes e trabalhar com
resultados para que a Farmacia Lufarma se torne referéncia em atendimento humanizado e qualidade.

O CLIENTE

Para Kotler e Armstrong (2003, p.475) “atrair e reter clientes pode ser uma tarefa dificil”, pois os
clientes tém a sua disposicdo uma grande variedade para a escolha de produtos, marcas, pregos e
fornecedores. Atrai-los pode ser uma tarefa facil, porém, o desafio é manté-los clientes do
estabelecimento.

Alcancar as expectativas do cliente ndo é apenas manter uma qualidade do produto/ servigo, mas
também a qualidade de um bom atendimento. Cada vez mais as empresas procuram suprir as
necessidades de seus clientes, e um dos problemas que elas sofrem atualmente é a satisfacdo do
cliente, que esta sendo muito exigida como um diferencial em meio a tantos produtos e servicos
oferecidos por uma variedade de empresas diferentes.

SATISFACAO

Segundo Kotler (2000, p.58), “a satisfacdo do cliente ¢ a sensagdo de prazer, ou, desapontamento,
resultado da comparacao do desempenho percebido de um produto em relagdo as suas expectativas.”
Com o mercado farmacéutico varejista abarrotado de estabelecimentos, marcas, produtos e servigos,
a boa qualidade do atendimento € um diferencial muito importante para que um cliente volte a
comprar, recomendar e ser fiel ndo s6 ao produto, mas também a empresa que o oferece. Para Cobra
(2004, p.121) o cliente tem a oportunidade de expressar seus sentimentos de satisfacdo, e quando isto
ocorre, ele se torna mais seguro em se manter cliente da empresa.

Peter Drucker (apud WING, 1998, p.166), diz que o propdsito da empresa € gerar e manter clientes
e, a partir do momento em que a empresa consegue satisfazer seus desejos, tem a seu favor todas as
condic¢des fundamentais para manté-los ativos em seu negocio.
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METODOS

O trabalho trata-se de uma pesquisa de satisfacdo, aplicada por meio de um questionario fechado. De
acordo com Amaro et. al (2005, p.5), o questionario € um instrumento de captagdo de informagdes,
baseado geralmente na inquisicdo de um grupo representativo. Para tal, coloca-se uma série de
questdes que abrangem um tema de interesse especifico.

Para a pesquisa de satisfacdo, obteve-se dados de 70 clientes. A variacdo de niveis de escalas de
respostas adotado na Escala Likert foi de 5 niveis, sendo: Muito Satisfeito, Satisfeito, Indiferente,
Insatisfeito e Muito Insatisfeito.

RESULTADO

Gréfico 1- Principais Pontos
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Cerca de 29% dos clientes se sentiram Muito Satisfeitos com a variedade de produtos oferecida pelo
estabelecimento, enquanto 41% se sentiram Satisfeitos, 4% Indiferentes, 12 % Insatisfeitos e 5%
Muito Insatisfeitos.

Pdde-se concluir também que, quando perguntado sobre o sentimento ao comprar no estabelecimento,
uma boa taxa de 28% responderam Muito Satisfeitos, enquanto 24% se sentiram Satisfeitos, e taxas
preocupantes com 13% Indiferentes, 18% Insatisfeitos e 17% Muito Insatisfeitos.

Identificou-se que houve uma taxa consideravel de clientes insatisfeitos e indiferentes quando
perguntado sobre a atencdo do atendente, a eficiéncia no atendimento e o tempo de espera para ser
atendido. Em relacdo a Atencéo do Atendente, 24% responderam Muito Satisfeitos, 36% Satisfeitos,
22% Indiferentes, 3% Insatisfeitos e 15% Muito Insatisfeitos, enquanto sobre a Eficiéncia do
Atendimento os numeros de Muito Satisfeitos e Satisfeitos se equiparam aos da Atengdo do
Atendente, porém, 15% responderam Insatisfeitos e 13% Muito Insatisfeitos.

Quando perguntado acerca das formas de pagamento oferecidas, uma boa taxa de 41% responderam
Muito Satisfeitos, 3% Satisfeitos, 13% Indiferentes, 5% Insatisfeitos e 7% Muito Insatisfeitos.
Também identificou-se, quando perguntado sobre o Tempo de Espera para ser atendido, uma taxa
importante a ser analisada de clientes insatisfeitos com o tempo de espera para ser atendido, uma taxa
menor, mas, significativa de 29% Indiferentes, 11% Insatisfeitos e 4% Muito Insatisfeitos, enquanto
21% responderam Muito Satisfeitos e 35% Satisfeitos.

CONCLUSAO
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Com os resultados em maos, analisamos a necessidade de melhorar o atendimento prestado
diretamente pelo atendente, desde a forma com que presta o primeiro contato com o cliente até a
finalizagdo da compra.

Foi apresentada a direcdo da farmécia a possibilidade de os colaboradores estarem trabalhando
desmotivados e sobrecarregados, ocasionando na ma qualidade do atendimento e na alta taxa de
clientes descontentes com o tempo de espera para ser atendido.

Como resolucéo, apresentou-se também a necessidade de o estabelecimento contratar uma assessoria
especializada no treinamento de vendedores e atendentes de varejo, para que faca treinamentos a cada
6 meses ou a cada 1 ano para os colaboradores do estabelecimento, que ainda ndo tem um plano de
treinamento e capacitacdo aos seus colaboradores.

Os gestores da Drogaria deverdo estar sempre motivados a treinar equipes e motiva-las a estarem
engajadas a suprir as necessidades do cliente durante todo o processo de atendimento, com qualidade,
atencdo, carisma e dando a devida importancia ao cliente.

Foi apresentada também a necessidade de organizar o ambiente, instalando cadeiras para que, caso 0
cliente tenha que esperar para ser atendido, espere sentado confortavelmente.

Apresentou-se também um plano para contratar dois estagiarios, que sendo capacitados, poderdo
auxiliar no atendimento e suprimento das demandas administrativas, diminuindo os desgastes
sofridos pelos atendentes e ocasionando em um atendimento mais agil a todos os clientes.

Podemos dizer também, que o formulario/ questionério é uma ferramenta muito eficiente para o fim
que se destina: avaliar a satisfacdo do cliente. O questionario auxiliou no esclarecimento de aspectos
que mais geram insatisfacdo no atendimento dentro do estabelecimento.
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RESUMO

Trata-se de uma pesquisa sobre a utilizacdo do marketing digital como ferramenta de venda, a partir
de pesquisas quantitativas com micro e pequenas empresas do segmento de vestuério do comércio da
cidade de Garca- SP, considerando os anos entre 2008 e 2018. O objetivo é verificar se as micro e
pequenos empresarios possuem conhecimento sobre marketing digital, e como o aplicam em seus
negocios. A pesquisa foi feita por meio de um questionario estruturado, com 38 proprietarios de lojas
de vestuario de Garca, de um total de 41 lojas que se encaixam no perfil das micro e pequenas
empresas e estdo cadastrados na associacdo comercial de Garca (ACIG).Por meio desta pesquisa
constatamos que mais da metade dos comerciantes possuem conhecimento superficial sobre o que é
Marketing Digital, porém ndo fazem a utilizacéo de forma adequada das ferramentas oferecidas. Além
disso, os comerciantes ndo consideram importante realizar um planejamento e investimento para o
uso das ferramentas para profissionalizar a presenca digital do seu estabelecimento. Para
embasamento tedrico utilizamos autores como Marconi e Lakatos (2011), Philip Kotler (2017),
Martha Gabriel (2010) e Torres (2010).

Palavras chave: Marketing Digital; Comunicacdo; Redes Sociais.

ABSTRACT

This is a research on the use of digital marketing as a selling tool, based on quantitative research with
micro and small companies in the garment segment of the city of Garga, considering the years
between 2008 and 2018. The objective is to see if micro and small business owners have knowledge
about digital marketing, and how they apply it in their business. The survey was conducted using a
structured questionnaire with 38 Garca clothing store owners, out of a total of 41 stores that fit the
profile of micro and small businesses and are registered with the heron trade association (ACIG), and
It was found that more than half do not use digital marketing tools and do not consider it important
to professionalize their digital presence.

Keywords: digital marketing, communication, social networks

INTRODUCAO

Segundo a ACIG (Associacdo Comercial de Garga/SP), existem 41 micros e pequenas empresas do
segmento de vestuario cadastradas na cidade e ao observa-las levantamos a hipotese de que esses
comerciantes ndo possuiam conhecimento sobre o que é o Marketing Digital. Foram respondentes da
pesquisa 38 comerciantes onde pudemos analisar o nivel de conhecimento das ferramentas do
marketing digital e se 0s mesmos véem a utilizagdo como um investimento fixo em suas despesas
mensais.

O foco da pesquisa também foi descobrir se as redes sociais s@o utilizadas como canais de venda
direta ou apenas de contetdo e relacionamento com os clientes. A pesquisa foi realizada por meio de
um questionario estruturado onde os donos dos estabelecimentos responderam

MARKETING DIGITAL

“O novo comportamento do consumidor quando esta navegando. Nao se trata de uma ou outra acao,
mas de um conjunto coerente e eficaz de acbes que criam um contato permanente de sua empresa
com seus clientes. O marketing digital faz com que seus clientes conhecam seu negécio, confiem
nele, e tomem a decisao de comprar a seu favor”. (Torres, 2010).

AS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DO SEGMENTO DE VESTUARIO DA CIDADE DE
GARCA/SP
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Segundo o Sebrae (2019) para se enquadrar no segmento de micro empresas, € preciso ter um
faturamento anual igual ou inferior a R$360.000 reais, ja no segmento de pequenas empresas, o valor
de enquadramento é superior & R$ 360.000 até R$4.800.000,00 reais.

Na cidade de Garca-SP, até abril de 2019 quando realizamos as pesquisa constaram 41 lojas
cadastradas na associa¢do comercial da cidade que se encaixam como micro ou pequena empresa que
atuam no comércio de vestuario seja ele com foco em roupas para o puablico masculino, feminino,
infantil ou até muitas vezes as trés misturadas.

Cerca de 31,7% das lojas possuem menos de 5 anos de mercado, ou seja sdo novos na cidade.

Ao questionarmos sobre investimento em marketing digital, 65,9% ndo o fazem. Além disso,ndo
utilizando todas as ferramentas a presenca na internet é forte, seja em um perfil do Facebook, pagina
comercial ou no Instagram.

PLANEJAMENTO DE MARKETING NAS PEQUENAS E MICRO EMPRESAS

Segundo Torres (2010) os consumidores possuem em suas maos diversas ferramentas de busca
poderosas, 0 que permite localizar estabelecimentos comerciais proximos ao local onde estdo naquele
momento.

Os blogs se tornaram a fonte de informacdo principal de muitos consumidores, principalmente
aqueles que falam sobre marcas e produtos, comentando sobre a experiéncia de uso.

O planejamento tanto para 0 neg6cio quanto para a programacdo da presenca digital é muito
importante para uma empresa, porém sdo poucas as que o fazem de maneira correta para se tornarem
uma ferramenta eficiente.

MARKETING DIGITAL NAS MPEs DE VESTUARIO EM GARCA

Em uma das perguntas da pesquisa constatou-se que mais de 95% dos comerciantes ndo sabe o que é
a jornada de compra, estratégia que € sdo realizadas em 4 etapas simples, onde vocé pode abordar o
mesmo cliente de quatro formas diferentes, se baseando no que ele busca no momento (figura 1).
Além disso, como consta no segundo gréfico (figura 2) 97,6% ndo conhecem termos técnicos
utilizados no marketing digital, como “Lead”. Um Lead no markting digital ¢ um possivel cliente que
demonstra interesse pelo produto/ servico ofertado, que € uma grande oportunidade para a empresa
para realizar uma venda, sendo assim os proprietarios ndo conhecem todo o processo e as ferramentas
do merketing digital sem ser as informagdes do senso comum.
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Grafico 1
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Gréfico 2

CONCLUSAO

Por meio da pesquisa realizada, com a hip6tese de que os comerciantes ndo possuem conhecimento
sobre o que é marketing digital, o resultado de acordo com os graficos, mostrou que eles sabem o que
é superficialmente, mas ndo conhecem os termos mais bésicos da ferramenta, ou seja, tudo baseado
no senso comum. Foi confirmado que mais da metade ( cerca de 90%) ndo utiliza as ferramentas de
marketing digital de forma correta e que ndo é dada tanta importancia para profissionalizar sua
presenca digital, pois muitos veem como um gasto e ndo um investimento e preferem optar por um
funcionario que faga as publicagdes. Mesmo ndo utilizando todas as ferramentas, a presenca na
internet ¢ forte, seja em um perfil do Facebook, pagina comercial ou no Instagram.
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