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APRESENTACAO

As Faculdades Integradas Machado de Assis apresentam a nova edi¢ao
da Revista Eletronica de Iniciacdo Cientifica dos Cursos de Administracéo e de
Ciéncias Contabeis, vinculada ao Nucleo de Pesquisa, de Pés-Graduacéo e de
Extensdo — NPPGE.

A presente revista apresenta oito artigos cientificos, aprovados pelo Corpo
Editorial, composto pelo Nucleo Docente Estruturante do Curso de
Administracéo e de Ciéncias Contabeis. Os artigos cientificos publicados, acerca
de temas relacionados as Ciéncias Sociais Aplicadas e orientados por
professores da area, fortalecem a efetiva producéo cientifica dos académicos da
FEMA. Dessa maneira, a Revista Eletronica de Iniciacdo Cientifica materializa a
intertextualidade e a interdisciplinaridade, privilegiando o desenvolvimento
regional sustentdvel, a educacdo e as politicas sociais, a gestdo e o
desenvolvimento de pessoas, a gestdo e o desenvolvimento de organizagoes,
além da gestéo da tecnologia da informacéo e da inovacéao tecnoldgica.

A revista €, portanto, uma oportunidade que os académicos e seus
orientadores tém de expor o estudo, apresentando-o para a comunidade interna
e externa, além de roborar os Cursos Superiores das Faculdades Integradas
Machado de Assis pela apropriacdo e pela divulgacdo constante do

conhecimento.

Prof.2 Me. Mariel da Silva Haubert
Coordenadora do Nucleo de Pesquisa, de Pés-Graduacéo e de Extensdo -NPPGE
Faculdades Integradas Machado de Assis/Fundacao Educacional Machado de Assis
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CONTABILIDADE INTERNACIONAL: MUDANCAS DECORRENTES DA
ADOCAO DAS NORMAS INTERNACIONAIS DE CONTABILIDADE NAS
PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS.

Ana Maria Schwarz Correial
Bruna Zimmermann?

Jésica Ceconi®

Jessica da Silva Zanini*
Anderson Pinceta®

RESUMO

O presente artigo tem por objetivo apresentar a inclusdo da Contabilidade
Internacional no meio contabil, fazendo um breve comparativo entre as Normas
Internacionais e as Normas Brasileiras, especificamente nas pequenas e meédias
empresas através da NBC TG 1000. Para atingir esse objetivo, o estudo
restringiu-se em uma ampla pesquisa bibliografica, buscando conceitos e
conhecimento sobre o assunto nomeado; iniciando na origem da Contabilidade
Internacional, surgimento dos orgaos fiscalizadores e reguladores responsaveis
pela criacdo, aprovacdo e aplicacdo das normas contabeis internacionais,
destacando a importancia da convergéncia e harmonizacdo contabil,
principalmente na legislacéo e tributacdo peculiar de cada pais. As pesquisas e
normas precisam ser aprimoradas constantemente para que 0 custo e a
credibilidade de uma demonstragdo contabil sejam otimizados e para que 0s
dados analisados no Brasil possam ser interpretados por um investidor
estrangeiro, sem duvidas ou complicacdes, facilitando as negociac¢des e abrindo
espaco para uma globalizacdo plena entre as empresas, investidores, socios,
acionistas e mercados. Conclui-se que a contabilidade de um pais € muito
divergente de outro, porém os estudos para que as diferencas sejam
minimizadas sao constantes e evoluem de acordo com a situacédo financeira e
econdmica global.

Palavras-chave: Demonstra¢des — Contabilidade - Internacional.

1 Académica do Curso de Ciéncias Contabeis — 3° semestre. Faculdades Integradas Machado
de Assis. anamarial504@outlook.com

2 Académica do Curso de Ciéncias Contabeis — 3° semestre. Faculdades Integradas Machado
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8 Académica do Curso de Ciéncias Contabeis — 3° semestre. Faculdades Integradas Machado
de Assis. jesica_ceconi@hotmail.com

4 Académica do Curso de Ciéncias Contabeis — 3° semestre. Faculdades Integradas Machado
de Assis. jeehzanini@hotmail.com

5 Mestre em Gestao Estratégica de Organizacdes. Orientador. Professor do Curso de Ciéncias
Contabeis. Faculdades Integradas Machado de Assis.
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INTRODUCAO

Os diversos usuérios da contabilidade — o governo, os bancos, os
administradores, 0s sOcios, 0s acionistas, entre outros — buscam informacdes da
natureza econdémica e financeira das empresas atraves dos relatorios contabeis.
O crescente aumento das negociacdes internacionais tornou imprescindivel a
criagdo de normas internacionais que faciltem o entendimento das
demonstracdes contdbeis por pessoas de diferentes paises. Vale ressaltar, que
essas normas nao sao absolutas, cada pais possui suas proprias normas e
critérios de avaliacdo, o que se busca é uma harmonizacdo. A mudanca no Brasil
veio principalmente com a publicagéo da Lei n°® 11.638/07 que alterou parte da
Lei n°® 6.404/76 “Lei das Sociedades por Ag¢des” implementando as normas
internacionais nos balancos individuais e consolidados, posteriormente
ocorreram outras mudancas como a publicacdo da Lei n°® 11.941/09 e o CPC 26.

As pegquenas e médias empresas podem ser sociedades fechadas —
exceto se for de grande porte — ou sociedades que nao precisam fazer a
prestacdo publica das suas contas, por esse motivo acabam produzindo
demonstracdes contabeis somente para a utilizacdo dos proprietarios e dos
administradores, ou autoridades fiscais, estas empresas sdo regidas pela NBC
TG 1000.

Este trabalho tem como objetivo mostrar a evolugao da Apresentagao das
Demonstracbes Contabeis das pequenas e médias empresas, através da
observancia de como era antes da convergéncia as Normas Internacionais de
Contabilidade e como est4 atualmente, apds a convergéncia, além de mostrar a
importancia da contabilidade internacional. Acredita-se que seja um assunto
muito relevante pois a frequéncia de negociacdes entre paises esta cada vez
maior e tende a continuar aumentando, a contabilidade internacional vem
normatizar essas negociagdes e garantir seguranca entre as partes envolvidas.

Para elaboragcdo deste artigo foi realizada uma pesquisa bibliogréafica,
primeiramente sobre a Contabilidade Internacional, sua origem e convergéncia,
em seguida um comparativo das Normas Brasileiras de Contabilidade antes e

depois da convergéncia e harmonizacdo voltada as pequenas e médias
7
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empresas baseando-se nas Normas Brasileiras de Contabilidade — Resolucéo
CFC N°. 1.255/09 - NBC TG 1000.

1 ORIGEM E EVOLUCAO DA CONTABILIDADE INTERNACIONAL

Com o fim da Grande Guerra em 1919, surgiu a alta demanda de bens de
consumo, instalac¢des industriais e equipamentos, que segundo Hendriksen e
Van Breda, desencadearam uma expansao de investimentos, 0s quais
cresceram significativamente na Bolsa de Valores de Nova lorque,
quadruplicado o volume médio de negociacbes entre 1922 e 1929
(HENDRIKSEN; VAN BREDA, 1999).

A crise econdmica na Bolsa de Valores de Nova lorque em 1929, segundo
Lemes e Carvalho, despertou no pais a necessidade de analisar os motivos que
a causaram e a criacdo de medidas para vencé-la (LEMES; CARVALHO, 2010).

Em meados de 1930, o Instituto Americano de Contadores Publicos
Certificados (AICPA), criou um organismo voltado para a criagao das “[...] normas
contabeis.” (APB — Accounting Principles Board). O APB foi responsavel pela
criacado das normas até o inicio dos anos 70 e contribui significativamente para
os Principios Contabeis Geralmente Aceitos nos Estados Unidos (US GAAP),
porém, em 1973 o APB foi substituido pela FASB — Financial Accounting
Standards Board (LEMES; CARVALHO, 2010).

Criado em 1934, ap6s a “quebra” da Bolsa de Valores (1929), o SEC
tem atuacdo voltada para o controle e fiscalizacdo das companhias
listadas nas Bolsas de Valores (companhias abertas) e tem autoridade
legal para estabelecer critérios e padrdes contdbeis para companhias
abertas, mas desde a década de 30 transferiu a responsabilidade para
que o setor privado desenvolvesse 0s principios e os padrdes de
contabilidade. [...] (NIYAMA, 2010, p.84).

De acordo com Lemes e Carvalho, no inicio de 1970, foi formada uma
organizacdo para a criagdo de normas internacionais, com o sentido de
supranacionais, o chamado Comité de Normas Contabeis Internacionais (IASC
— International Accounting Standards Commitee) que, até 2001 criou as normas
contabeis internacionais (IAS — International Accounting Standards), nesse
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mesmo ano, as Normas Internacionais passaram a se chamar de Normas
Internacionais de Relatorios Financeiros (IFRS - International Financial
Reporting Standards) buscando uma abrangéncia maior (LEMES; CARVALHO,
2010).

Assim, ndo somente as empresas que cotizam suas acdes nas bolsas
de valores, nem somente os bancos e as seguradoras, mas todas as
organizacbes devem, com o tempo, adotar o novo padrdo
internacional. Trata-se da homogeneiza¢cdo da interpretacéo, da
evolucao do nivel técnico da contabilidade e da padronizacdo de uma
regulamentacdo de carater realmente internacional. (MULLER;
SCHERER, 2012, p. 23 — 24).

A contabilidade no Brasil mudou através da Lei 11.638/07 juntamente com
cumprimento dos pronunciamentos do Comité de Pronunciamentos Contabeis
(CPC), que fez com que 0 nosso pais implantasse as normas internacionais nos
balancos individuais das empresas e ndo apenas nos consolidados por forca
legal (LEMES; CARVALHO, 2010).

2 HARMONIZACAO E CONVERGENCIA

O grande progresso no desenvolvimento tecnolégico nas areas de
transportes e comunicagdes, assim como o0 aumento das transacgbes
internacionais foram responsaveis pela globalizacdo, que acabou gerando a
necessidade de transformag6es no mundo dos negdcios, sendo a contabilidade
o pilar das negociacdes (NIYAMA, 2010).

Para uma empresa se tornar atrativa para o mercado internacional, é
preciso aderir a contabilidade internacional, pois é através dela que podemos
avaliar o risco do investimento e também o custo capital. Caso inexistisse a
contabilidade internacional, as empresas teriam que elaborar diversos tipos de
demonstracdes contabeis para os diversos paises, gerando um elevado custo.
Na éarea dos negécios todos sdo favoraveis a harmonizagdo dos padrdes
contabeis, pois sdo inumeros os seus beneficios (PADOVEZE; BENEDICTO;
LEITE, 2013).
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Um grande exemplo de como a contabilidade internacional € importante é
caso da companhia alema Daimler-Benz, que em 1993, no seu balanco do
primeiro semestre apresentou um lucro de 168 milhées de marcos alemées, de
acordo com as normas contabeis alema, porém, de acordo com as normas
contabeis dos Estados Unidos da América ocorreu uma perda de liquida de 949
milhdes de marcos alemaes (PADOVEZE; BENEDICTO; LEITE, 2013).

Cabe ressaltar que a harmonizagcdo nao pode ser confundida com
padronizacdo das normas contabeis, “[...] harmonizacdo é um processo que
busca preservar as particularidades inerentes a cada pais, [...Jenquanto
padronizacdo é um processo de uniformizacdo de critérios, ndo admitindo
flexibilizacao. ” (NIYAMA, 2010, p.37).

De uma forma mais sintetizada, Padoveze, Benedicto e Leite citam o0s

beneficios da harmonizacéao:

O processo internacional de harmonizacdo das normas contabeis e
extremamente necessario, pois:

. Melhora e aumenta a transparéncia, a compreensdo e a
comparabilidade das informacdes divulgadas aos diferentes mercados
financeiros;

° Reduz custos de elaboracdo, divulgacdo e de auditoria das
demonstragdes financeiras;

. Elimina significativamente as diferencas em resultados gerados
pelo reconhecimento contabil das operacdes a partir de um Unico
conjunto de normas;

. Viabiliza os investimentos diretos e estrangeiros e o fluxo de
capitais internacionais;

. Facilta e simplifica o processo de consolidacdo das
demonstragdes financeiras;

. Melhora a comunicacdo da empresa com seus investidores
nacionais e estrangeiros. (PADOVEZE; BENEDICTO; LEITE, 2013,
p.9).

As demonstracdes contdbeis baseiam-se em principios, que devem ser
respeitados. Esses principios precisam ser uniformizados para que paises
diferentes possam ter a mesma forma de comunicacao contabil. Muller e Scherer
criaram um quadro comparativo dos principios contabeis em relacéo ao Brasil,
Estados Unidos, lasb (organismo responsavel pela criacdo das normas
internacionais de contabilidade) e a Argentina, conforme llustracéao 1.
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interferéncias externas
para ser computado e
analisado.

recursos, aceita
responsabilidade por
assumir e cumprir
compromissos e conduz a
atividade econdmica.

de seus ativos,
passivos e do
patriménio liquido como
elemento residual.

"Devengado" e do

"Capital a Mantener",

mas segue a mesma
l6gica da entidade.

Principio Brasil EUA IASB Argentina Comparacao
Constitui um dos conceitos
fundamentais do . ~ -
Principio que referencial conceitual do Na d'WIgaan.da A C(_)ntablhdade L .
estabelece que o Fasb. A entidade é vista estrutura conceitual | argentina opera com | Seria impossivel
patriménio cgntébil como .uni dade econdmica bésica, fala-se do conceitos subjetivos, estudar um
Entidade | deve ser segregado de | que exerce controle sobre patriménio da entidade,| como os Principios patriménio sem

segregé-lo de
interferéncias
externas.

Continuidade

Pressupde a
continuidade normal
das operagdes da
entidade contabil, salvo
em situacdes
especiais

Também constitui um dos
conceitos fundamentais do
referencial conceitual do
Fasb, no qual a entidade é
vista como um
empreendimento que
funcionara por um periodo
indeterminado de tempo.

E considerado
pressuposto basico. A
NIC - 1- Revisada (94)

considera a
continuidade
empresarial como
"empresa em marcha".

Utiliza o conceito de
"empresa em
marcha".

Os conceitos do
Fasb e do lasb sao
idénticos ao do
Brasil e da
Argentina.

Oportunidade

Estabelece que o
registro das transacdes
contabeis deve ser
realizado
oportunamente, ainda
que ndo se cumpram
certas formalidades

O referencial conceitual
(SFaC2) considera a
oportunidade como um
dos atribudos que visa
garantir a relevancia da
informac&o contabil.

Na divulgagéo da
estrutura conceitual
bésica, a oportunidade
das informagéoes é
tratada como limitagcéo
sobre a relevancia e
confiabilidade das
informagoes.

A informagéo deve
serviavel e a
oportunidade da
informacé&o deve
emitir-se em tempo e
lugar, pressupde a
Resolucéo Técnica
n.10.

Alguns ajustes
devem ser
efetuados. A
comparacao
permite perceber
uma confuséo
conceitual,
principalmente na
visdo argentina.

llustracdo 1. Quadro comparativo entre os principios contabeis — baseado em

sua utilizacao no Brasil (PFCs).
Fonte: Adaptado de MULLER; SCHERER (2012, p. 20-21).

As normas estdo estruturadas nos Principios Fundamentais da

Contabilidade, que precisam ser aceitos pelos paises para que haja a verdadeira

harmonizacdo das normas e procedimentos contabeis. Nos principios de

entidade e continuidade observa-se a coeréncia entre as citagdes do Brasil,

Estados Unidos e Argentina em relacédo ao lash, as ideias conversam entre si

passando uma visdo alinhada de cada pais. Ja no principio de oportunidade os

requisitos divergem, mostrando que precisam de alguns acertos para minimizar

a confusdo conceitual, originada principalmente na visdo argentina, de acordo

com a llustragao 2.
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Principio

Brasil

EUA

IASB

Argentina

Comparacao

Registro pelo
valor original

Os valores contabeis
devem ser registrados
pelo valor original da
data de sua efetivagdo.

Recomenda a
contabilizagdo de uma
transacao pelo seu valor
original.

Trata a forma de
registro das transacdes
como politica contabil
da entidade, deixando
incerto e impreciso o
sentido do valor
original.

Permite a utilizagcao
de valores correntes
ou histéricos, ou
ainda a mescla de

ambos.

Ao deixar subjetivo
este principio, o
lasb ndo confirma
sua posicao de
uniformidade e pde
emrisco a
aplicacdo da
continuidade. Os
argentinos seguem
esse caminho.

Competéncia

As despesas e
receitas devem ser
reconhecidas no
periodo em que
pertencem,
independentemente de
seu pagamento ou
recebimento e
simultaneamente
quando se
correlacionarem.

O SFaC 6 apresenta
orientagdes sobre o
accrual accounting,

estabelecendo parametros
para o reconhecimento de
receitas e despesas.

Também considerado
um pressuposto basico,
é previsto na NIC - 1-
Revisada (94) com a
mesma clareza de
definicdo dada no
Brasil.

Os requisitos ou
qualidades usados
nao falam a respeito
de registrar receitas e
despesas a partir da
data do fato gerador.
Usam o principio do
"Capital a Mantener".

Os conceitos
praticados pelo
Fasb e lasb séo
idénticos ao do

Brasil. Na
Argentina, ha
subjetividade dada
pelo conceito de
"Capital a
Mantener".

Prudéncia

O conservadorismo é
um dos conceitos
fundamentais do

referencial conceitual

do Fasb.

Da NIC - 1- Revisada
(94) tem-se que
"Prudéncia[...] devem
nortear a selecdo e
adogao das politicas
contabeis".

A informagéo deve
corresponder a um
grau de prudéncia,
expressando-se com
cautela e precaucao,
evitando os riscos
que poderiam surgir
com a informagéo
comunicada.

O conceito tem
similar no lasb, que
o0 trata como um
pressuposto de
politica contabil.
Revela-se
importante quando
da tomada de
decisdes.

llustracdo 2: Quadro comparativo entre os principios contabeis — baseado em

sua utilizacao no Brasil (PFCs).

Fonte: Adaptado de MULLER; SCHERER (2012, p. 20 e 21).

As informagdes sdo decisivas para uma tomada de decisOes dentro de

uma empresa, nessa sequéncia o principio de registro pelo valor original &

adotado em posicéo firme pelo Brasil e Estados Unidos, ja o lasb (organismo

responsavel pela criagdo das normas internacionais de contabilidade) deixa

incerto o sentido do valor original, enquanto a Argentina permite utilizagcdo de

valores correntes ou histéricos. De modo geral, nota-se que o Brasil emprega um

conjunto de principios de contabilidade, muito semelhante aos referenciais

conceituais do Fasb e do lasb.
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3 DEMONSTRACOES CONTABEIS - A EVOLUCAO DO BALANCO
PATRIMONIAL NA LEI 6.404/76

O Balanc¢o Patrimonial é de suma importancia porque mostra a situacao
financeira e patrimonial atual da empresa em determinada data, por isso é
considerado estatico.

Segundo a Lei n°® 6.404/76, no seu artigo 178 “[...] no balanco, as contas
serdo classificadas segundo os elementos do patrimdnio que registrem, e
agrupadas de modo a facilitar o conhecimento e a analise da situacédo financeira
da companhia.” (BRASIL, 1976).

O Balanco Patrimonial, segundo ludicibus, Martins e Gelbcke (2008), é
composto pelas seguintes contas:

. Ativo: compreende os bens e direitos, € classificado em
ordem decrescente de grau de liquidez;

o Passivo: compreende as obrigacbes da empresa,
classificam-se em ordem decrescente de prioridade de pagamento das
exigibilidades;

. Patriménio Liquido: é o investimento dos socios (capital
social) e os lucros. Pode-se dizer também que é a diferenca entre o Ativo
e 0 Passivo.

De acordo com os 88 1° e 2° do artigo 178, as contas do Ativo e Passivo

ficam separadas nos seguintes grupos:

ATIVO
ANTES DEPOIS

ATIVO CIRCULANTE ATIVO CIRCULANTE
REALIZAVEL A LONGO PRAZO ATIVO NAO CRCULANTE
IATIVO PERMANENTE REALIZAVEL A LONGO PRAZO

INVESTIMENTO INVESTIMENTO

IMOBILIZADO IMOBILIZADO

DIFERIDO INTANGIVEL

DIFERIDO

llustracao 3: Ativo Antes e Depois das Leis n°® 11.638/07 e n® 11.941/09 e CPC

26.
Fonte: Adaptado de MOLIGA (2012).
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Pode-se verificar a mudanca de nomenclatura do Ativo Permanente para
Ativo Néo Circulante, a conta Realizavel a Longo Prazo foi inserida no Ativo Nao

Circulante e também adicionada neste ultimo a conta Intangivel.

PASSIVO
ANTES DEPOIS
PASSNO CIRCULANTE PASSIVO CIRCULANTE
PASSNO EXIGIVELALONGO PRAZO PASSVO NAO CIRCULANTE
RESERVA DE EXERCICIOS FUTUROS EXIGIVELALONGO PRAZO
RESULTADO DE EXERCICIOS FUTUROS

llustracéo 4: Passivo Antes e Depois das Leis n°® 11.638/07 e n® 11.941/09 e

CPC 26.
Fonte: Adaptado de MOLIGA (2012).

O Passivo dividiu-se em Circulante e Nao Circulante, o Exigivel a Longo Prazo
foi inserido no Passivo Nao Circulante junto com a Reserva de Exercicios

Futuros que teve sua nomenclatura alterada para Resultado de Exercicios

Futuros.
PATRIMONIO LiQUIDO
ANTES DEPOIS
CAPITAL SOCIAL CAPITAL SOCIAL
RESERVADE CAPITAL RESERVADE CAPITAL
RESERVA DE REAVALIACAO AJUSTE DE AVALIACAO PATRIMONIAL
RESERVADE LUCROS RESERVADE LUCROS
LUCROS OU PREJUIZOS ACUMULADOS ACOES EM TESOURARIA
PREJUIZOS

llustracédo 5: Patriménio Liquido Antes e Depois das Leis n°® 11.638/07 e n°

11.941/09 e CPC 26.
Fonte: Adaptado de MOLIGA (2012).

Nota-se que a Reserva de Reavaliagdo se transformou em Ajuste de
Avaliacdo Patrimonial, a conta Lucros ou Prejuizos Acumulados passou a ser
chamada apenas de Prejuizos e, ainda, o acréscimo da conta Acfes em

Tesouraria.
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3.1 BALANGCO PATRIMONIAL DAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS -

NBC TG 1000

Conforme observa-se, a NBC TG 1000 é uma norma utilizada por

pequenas e médias empresas (PMESs) que produzem demonstracdes contabeis

somente para o uso dos proprietarios e dos administradores, ou autoridades

fiscais, porém, é importante ressaltar que

As leis fiscais sdo especificas, e os objetivos das demonstracdes
contdbeis para fins gerais diferem dos objetivos das demonstragtes
contdbeis destinadas a apurar lucros tributaveis. Assim, ndo se pode
esperar que demonstracdes contabeis elaboradas de acordo com esta
Norma para PMEs sejam totalmente compativeis com as exigéncias
legais para fins fiscais ou outros fins especificos. Uma forma de
compatibilizar ambos os requisitos é a estruturacéo de controles fiscais
com conciliacdes dos resultados apurados de acordo com esta
Norma e por outros meios. (CONSELHO FEDERAL DE
CONTABILIDADE, 2009).

Segundo a NBC TG 1000 no Balango Patrimonial das pequenas e médias

empresas além das contas estarem organizadas como foi mostrado no item

anterior deve conter as seguintes contas:

(a) caixa e equivalentes de caixa;

(b) contas a receber e outros recebiveis;

(c) ativos financeiros (exceto os mencionados nos itens (a), (b), (j) e
(k));

(d) estoques;

(e) ativo imobilizado;

(f) propriedade para investimento, mensurada pelo valor justo por meio
do resultado;

(g9) ativos intangiveis;

(h) ativos biolégicos, mensurados pelo custo menos depreciacdo
acumulada e perdas por desvalorizacao;

(i) ativos biologicos, mensurados pelo valor justo por meio do resultado;
() investimentos em coligadas. No caso do balango individual ou
separado, também os investimentos em controladas;

(k) investimentos em empreendimentos controlados em conjunto;

() fornecedores e outras contas a pagatr;

(m) passivos financeiros (exceto os mencionados nos itens (I) e (p));
(n) passivos e ativos relativos a tributos correntes;

(o) tributos diferidos ativos e passivos (devem sempre ser classificados
como ndao circulantes);

(p) provisdes;
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(q) participacdo de ndo controladores, apresentada no grupo do
patrimonio liquido mas separadamente do patriménio liquido atribuido
aos proprietarios da entidade controladora;

(r) patrimdnio liquido pertencente aos proprietarios da entidade
controladora. (CONSELHO FEDERAL DE CONTABILIDADE, 2009).

A empresa precisa apresentar ativos e passivos circulantes e nao
circulantes em contas separadas no Balanco Patrimonial. Lembrando que é
considerado circulante tudo aquilo que é utilizado durante o ciclo operacional,
tem finalidade de negociacdo, for realizavel/exigivel até o periodo de doze

s

meses. O restante € considerado ndo circulante. Aquelas empresas que
possuem seu capital em acdes deverdo divulgar no balanco patrimonial ou em

notas explicativas informagdes adicionais:

(a) para cada classe de capital representado por acées:

(i) quantidade de acdes autorizadas;

(i) quantidade de acdes subscritas e totalmente integralizadas,
e subscritas, mas nao totalmente integralizadas;

(i) valor nominal por acdo, ou que as acdes ndo tém valor
nominal;

(iv) conciliagdo da quantidade de a¢Bes em circulagdo no inicio
e no fim do periodo;

(v) direitos, preferéncias e restricbes associados a essas
classes, incluindo restricdes na distribuicdo de dividendos ou de lucros
e no reembolso do capital,

(vi) acdes da entidade detidas pela propria entidade ou por
controladas ou coligadas;

(vii) acdes reservadas para emissdo em funcdo de opgdes e
contratos para a venda de a¢des, incluindo os termos e montantes;
(b) descricdo de cada reserva incluida no patriménio liquido.
(CONSELHO FEDERAL DE CONTABILIDADE, 2009).

Mesmo em empresas pequenas € essencial realizar o Balanco
Patrimonial. A apresentacdo do Balanco Patrimonial de forma correta
proporciona aos interessados 0 conhecimento da situacdo patrimonial e
financeira e suas variagcdes que ocorreram no exercicio, através de sua analise
€ possivel descobrir problemas e corrigi-los, e também encorajar novos

investimentos.
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4 DEMONSTRACAO DO RESULTADO E DEMONSTRACAO DO
RESULTADO ABRANGENTE SEGUNDO A LEI 6.404/76 E ANBC TG 1000

Assim como o Balango Patrimonial, as Demonstragbes do Resultado do
Exercicios e do Resultado Abrangente s&o muitos importantes para o
fornecimento de informacdes, nelas estdo especificadas as operacdes
realizadas e, ao final do exercicio financeiro, o resultado liquido, que pode ser
lucro ou prejuizo. Segundo a Lei 6.404/76 as Demonstracfes do Resultado do

Exercicio discriminaréo:

| - a receita bruta das vendas e servicos, as deducdes das vendas, os
abatimentos e os impostos;

Il - a receita liquida das vendas e servi¢os, o custo das mercadorias e
servicos vendidos e o lucro bruto;

Il - as despesas com as vendas, as despesas financeiras, deduzidas
das receitas, as despesas gerais e administrativas, e outras despesas
operacionais;

IV — o lucro ou prejuizo operacional, as outras receitas e as outras
despesas;(Redacdo dada pela Lei n® 11.941, de 2009)

V - o resultado do exercicio antes do Imposto sobre a Renda e a
provisao para o imposto;

VI — as participacdes de debéntures, empregados, administradores e

partes beneficiarias, mesmo na forma de instrumentos financeiros, e
de instituicbes ou fundos de assisténcia ou previdéncia de
empregados, que ndo se caracterizem como despesa; Redacao dada
pela Lein®11.941, de 2009)

VII - o lucro ou prejuizo liquido do exercicio e 0 seu montante por acéo
do capital social. (BRASIL, 1976).

Segundo as Normas Brasileiras de Contabilidade para Pequenas e
Médias Empresas, NBC TG 1000, devera ser apresentado os resultados do
periodo em dois tipos de demonstraces, a Demonstracdo do Resultado do
Exercicio e a Demonstragdo do Resultado Abrangente. A Demonstracdo do

Resultado de Exercicio devera apresentar as seguintes contas:

(a) receitas;

(b) custo dos produtos, das mercadorias ou dos servicos vendidos;

(c) lucro bruto;

(d) despesas com vendas, gerais, administrativas e outras despesas e
receitas operacionais;
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(e) parcela do resultado de investimento em coligadas [...] e
empreendimentos controlado em conjunto [...], contabilizada pelo
método de equivaléncia patrimonial;

(f) resultado antes das receitas e despesas financeiras;

(g) despesas e receitas financeiras;

(h) resultado antes dos tributos sobre o lucro;

(i) despesa com tributos sobre o lucro excluindo o tributo alocado nos
itens (k) deste item e (a) e (b) sobre demonstracdo do resultado
abrangente [...];

() resultado liquido das operacdes continuadas;

(k) valor liquido dos seguintes itens:

(i) resultado liquido apo6s tributos das operagfes descontinuadas;

(ii) resultado apo6s os tributos decorrente da mensuragéo ao valor justo
menos despesas de venda ou na baixa dos ativos ou do grupo de ativos
a disposicdo para venda que constituem a unidade operacional
descontinuada;

() resultado liquido do periodo. (CONSELHO FEDERAL DE
CONTABILIDADE, 2009).

Por sua vez, a Demonstragéo de Resultado Abrangente discriminara cada
item de outros resultados, parcela dos outros resultados de coligadas,
controladas e controladas em conjunto, através do método de equivaléncia
patrimonial, e o resultado total. (CONSELHO FEDERAL DE CONTABILIDADE,
2009).

Os resultados abrangentes sao reconhecidos mesmo fora da
demonstracdo de resultado quando forem ganhos ou perdas resultantes da
conversao de operacgao ocorrida no exterior, ganhos ou perdas atuariais e ainda
quando ocorrerem alteragcGes dos valores justos de instrumentos de hedge.
(CONSELHO FEDERAL DE CONTABILIDADE, 2009).

E vedado descrever na Demonstracdo do Resultado do Exercicio ou na
Demonstracdo do Resultado Abrangente ou ainda, em notas explicativas
despesa com item  extraordinario. (CONSELHO FEDERAL DE
CONTABILIDADE, 2009).

Também devera ser apresentado uma analise de despesas que podera
ser baseada na natureza da despesa ou na sua funcao, devendo escolher a que
oferece as informacgfes de forma mais confiavel e mais relevante. Segundo a
legislacdo brasileira, a andalise devera ser baseada na funcdo da despesa.
(CONSELHO FEDERAL DE CONTABILIDADE, 2009).
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CONCLUSAO

A contabilidade é uma ciéncia social, que se transforma de acordo com o
passar do tempo, acompanhando as mais diversas situacdes de mercados e
adaptando-se a globalizacdo da economia, estd sempre se reciclando para
manter seus relatérios e demonstrativos atualizados e indispensaveis para
saude financeira das empresas.

Com essa pesquisa evidenciou-se a importancia e a necessidade da
contabilidade internacional, que surgiu para suprir a falta de ligacbes coerentes
entre as demonstracdes e principios contabeis de um pais para o outro, visando
facilitar a interpretacéo dos relatérios bem como sua compreenséao independente
do pais que o relatério foi gerado e o pais que sera analisado.

A busca pela harmonizacdo vem cada dia conseguindo avancar em
direcdo a mudancas significativas, porém as barreiras para que esse processo
se complete sdo muitas, devido a regulamentacao e leis especificas de cada
pais, principalmente nas questdes de tributagdo, impostos e fiscal, que tem
valores, taxas, porcentagens e aplicabilidade bem diferente de um governo para
outro.

A publicacdo da Lei n° 11.638/07 foi de grande importancia para
contabilidade brasileira, através dela foi implementado nos balangos individuais
e consolidados as normas internacionais. Ressaltamos também que além das
mudancas decorrentes da Lei n°® 11.638/07, a criagdo da Norma Brasileira de
Contabilidade para Pequenas e Médias Empresas - Resolugdo CFC N°. 1.255/09
— NBC TG 1000 — acrescentou Varios itens que passaram a Ser necessarios no
balanco patrimonial e na demonstragcdo de resultado e demonstracdo de
resultado abrangente.

Conclui-se que é fundamental a harmonizacdo das normas contabeis,
pois facilita o0 entendimento e a comparagédo de negdcios em diferentes paises,
evita perdas elaborando demonstragfes contdbeis para paises diferente, além
de trazer seguranca aos investidores, oferecer suporte e alavancar o

crescimento da economia globalizada.
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O PROCESSO DE FIDELIZACAO DE CLIENTES EM INSTITUICOES DE
ENSINO

Daniela Balkau?
Denise Felber Chaves?

RESUMO

Este trabalho apresenta como objetivo principal estudar a importancia da
fidelizacdo de clientes pelas instituicdes de ensino. Para elaborar o estudo foi
preciso desenvolver alguns tépicos como: relacionamento com o cliente;
satisfagéo, valor e fidelidade do cliente; desenvolvimento de uma comunicacao
eficaz; os 4P’s e a fidelizacdo de clientes; canais de marketing e redes de valor
e manutencao e retengéo de clientes. Para desenvolver os topicos seguiu-se as
linhas de pensamento de autores como: Marcos Cobra, Sergio Faria Sandra
Baruchi, Martha Gabriel,  Philip Kotler e Silvana Goulart Machado Rosa.
Elaborado por meio de pesquisa bibliografica e estudo de caso, procura também
trazer consideracbes para que as Instituicbes de Ensino possam sentir-se
estimuladas a avaliar suas deficiéncias e reconhecer a importancia do uso das
ferramentas de comunicacao e de fidelizagao de clientes em seus servigos.

Palavras-chave: Fidelizagdo — Clientes - Relacionamento.

INTRODUCAO

Atualmente, a fidelizagdo de clientes € um diferencial competitivo nas
organizacoes, principalmente em Instituices de Ensino, e com algumas analises
como: estudar servicos com profundidade, analisar os riscos da concorréncia,
estudar clientes, suas preferéncias e caracteristicas especificas, conhecer
veiculos de comunicagéo atuais e projetar futuros usos para eles, definir metas
a serem alcancadas, controlar e incentivar a equipe que atua na empresa,
desenvolver indicadores para atingir as metas, estruturar economicamente as

acOes sdo alguns dos fatores relevantes que compde o planejamento de

! Egressa do Curso de Pos-graduacdo MBA em Gestdo de Marketing. Faculdades Integradas
Machado de Assis. daniela@fema.com.br
2 Mestre em Ensino Cientifico e Tecnolédgico. Faculdades Integradas Machado de Assis.
denisef@fema.com.br
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marketing e, consequentemente, do processo de fidelizacdo dos clientes,
alcancando dessa maneira resultados empresariais esperados.

Uma instituicdo orientada para a comunicacao e fidelizacdo de clientes
tem como foco a determinacdo das necessidades e os desejos destes, para
satisfazé-lo através de programas e servigcos apropriados e viaveis. “Isto se da
sem que a instituicdo necessite subverter a qualidade de sua misséo
educacional, ao contrario, ela torna 0s componentes de sua missdo educacional
melhores e mais atraentes ao seu publico.” (KOTLER, 1994, p. 34).

Com o processo de fidelizac&o, a organizacao conhecedora do mercado
que esta inserida, podera melhorar seus indices atuais para adquirir mais espaco
e consequentemente se tornar mais lucrativa e mais proxima de seus
consumidores. Atualmente, as Instituicdes de Ensino enfrentam & mudanca no
perfil de seus clientes que estédo cada vez mais exigentes e conscientes, 0s quais
buscam a qualidade também no ensino, fazendo com que essas organizagcdes
percebam a importancia da busca constante da qualidade e da utilizacdo das

ferramentas corretas em seus projetos comunicacionais e educacionais.

1 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Com tantas mudancas tecnoldgicas e o facil acesso a internet que
possibilita véarios tipos de ferramentas de divulgacdo da marca, produtos,
servicos, propaganda, promocdo e marketing, abrem-se novos canais de
comunicacdo, novas formas de conquista e fidelizacdo de clientes. Segundo
Kotler e Keller "[...] as empresas estdo abandonando o perdulario marketing de
massa e optando por um marketing mais preciso, desenvolvido para criar um
relacionamento solido com o cliente.” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 150).

Para Oliveira, o relacionamento com o cliente envolve trés aspectos:
estratégias, pessoas e softwares. As pessoas Sao as principais responsaveis
pela realizacdo das estratégias e o software vem para auxiliar na coleta de dados
que vao se tornar informagdes Uteis para as estratégias (OLIVEIRA, 2000).

Conforme Oliveira, entre os principios do relacionamento com os clientes

encontramos o respeito, a relacdo de aprendizado, a retencdo dos clientes, a
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superacao das expectativas, o encantamento e a personalizacdo (OLIVEIRA,

2000). Esse pensamento € complementado por Kotler e Keller:

[...] trata-se do gerenciamento cuidados das informacdes detalhadas
de cada cliente e de todos os 'pontos de contato' com ele, a fim de
maximizar sua fidelidade. Pro ponto de contato com o cliente, entende-
se qualquer ocasido em que o cliente tem contato com a marca ou o
produto - isso inclui desde uma experiéncia em si até uma
comunicacao pessoal ou de massa, ou mesmo uma observacao casual
[...] Com base no que sabe sobre cada um deles, as empresas podem
customizar seus produtos, servigcos, propagandas, mensagens e midia
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 151).

O principal objetivo de manter um bom relacionamento com o
cliente € agregar valor aos produtos e servigos, satisfazendo as necessidades
dos consumidores. A empresa deve buscar maneiras de conquistar e manter
um relacionamento continuo com seus clientes. E preciso que ambas as
partes sejam beneficiadas, e o cliente também tenha a oportunidade de
solicitar o que deseja. Para ter o cliente como parceiro € preciso deixa-lo
participar do negadcio, satisfazendo suas preferencias e estabelecendo uma
boa comunicagcao. Conforme Gabriel “[...] 0 modo como nos relacionamos uns
com os outros e com instituicdes e empresas tem mudado sensivelmente e
impactado praticamente todos os aspectos de nossa vida.” (GABRIEL, 2010,
p. 84).

Segundo Rosa “[...] o cliente esta cada vez mais exigente, quer
qualidade, bom atendimento, encantamento. Quer parceria, velocidade nas
informacgdes, comprometimento e acima de tudo precos compativeis e justos.”
(ROSA, 2004, p. 11). Para que as expectativas do consumidor sejam
atingidas, a empresa conta com Varios canais de contato, como telefone e
internet. A escolha da ferramenta adequada permite que a empresa conte com

informacgdes mais precisas, como um software de CRM.
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1.1 CRM - GESTAO DE RELACIONAMENTO COM CLIENTE

O CRM (Gestdo de Relacionamento com o Cliente) € uma ferramenta
usada pelas empresas para auxiliar no relacionamento e processo de fidelizacao
de clientes. Segundo Oliveira, “CRM é 0 mais recente conceito na evolucao de
ferramentas capazes de fazer a diferenca na disputa implacavel entre as
empresas por mais competitividade nos negdcios e no seu relacionamento com
os clientes.” (OLIVEIRA, 2000, p.24).

O CRM ¢ usado para determinar as estratégias do negécio com foco no
cliente, juntando a maior quantidade possivel de informacdes sobre ele, visando

gerar aproximacao a longo prazo através de fidelizacdo. Para Oliveira:

[...] CRM objetiva criar o melhor relacionamento possivel com o cliente,
em todo ciclo de vida do cliente com a empresa, e ndo apenas na
venda. Nao é em absoluto uma ideia nova, uma vez que todas as
empresas sempre pretenderam criar um bom relacionamento com seus
clientes. Mas, o que esta despertando tanto o interesse atualmente é a
disponibilizacdo das tecnologias que facilitam essa atividade.
(OLIVEIRA, 2000, p 23).

Com a globalizacdo e o aumento da concorréncia, as empresas tém
buscado investir na satisfacdo dos seus clientes, procurando a melhor maneira
de manter o relacionamento e criando vantagens competitivas. E preciso manter
os clientes satisfeitos, pois torna-se mais caro conseguir um novo cliente do que
manté-lo. O CRM é um sistema que permite total interacdo com os clientes,
colocando-o0 como centro dos negocios, para atender suas necessidades.

Segundo Kotler, a gestdo de relacionamento com o cliente “[...] trata do
gerenciamento cuidadoso das informagdes detalhadas sobre cada cliente e de
todos os ‘pontos de contato’ com ele, a fim de maximizar sua fidelidade.”
(KOTLER, 2012, p.142). Do ponto de vista tecnologico essa ferramenta €
utilizada para coletar os dados dos clientes, armazena-los e facilitar cruzamentos
desses dados que serdo usados para o desenvolvimento de acbes como:
desenvolver relagdes mais préximas com o cliente, fechar vendas de modo mais

eficaz e desenvolver campanhas de marketing especificas.
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O CRM é um software que integra os médulos de automacéo de vendas,
geréncia de vendas, servico de atendimento e suporte ao cliente que possibilita
tracar estratégias de negocios voltadas para antecipacdo das necessidades dos
clientes da uma empresa. Para Mazza “[...] quando adotamos uma estratégia de
CRM, conhecemos o comportamento de compra e a atitude de um consumidor.”
(MAZZA, 2009, p.10). Isso torna possivel descobrir seus desejos, necessidades,
conhecer seu perfil, proporcionar retorno e valor e satisfacao, por fim, resultando

no processo de fidelizacao.

1.2  SATISFACAO, VALOR E FIDELIDADE DO CLIENTE

Diante da grande concorréncia enfrentada pelas empresas, o foco
no cliente, a preocupacado com sua satisfacdo e o retorno de valor sdo os
grandes diferenciais que diferenciam as organizacbes umas das outras.
Segundo Kotler e Keller, "[...] empresas centradas nos clientes sdo capazes
de construir clientes, ndo apenas produtos, e sao habeis em engenharia de
mercados, ndo apenas em engenharia de produtos.” (KOTLER; KELLER,
2006, p. 138).

O fator fundamental para o sucesso de qualquer organizacao é o
cliente. Ele deve ser valorizado como peca essencial, para assim, estender
essa valorizacdo proporcionando um atendimento qualificado. Segundo

Pizzinato,

O cliente deve ser a principal preocupagédo da empresa: apos o contato
ou negécio realizado, ele deve ter a clara percep¢ao que esta levando
algo mais que material, algo que tenha valor intangivel e que podera
realmente encanta-lo, ou seja, ele se sentiu valorizado ao fazer
negécios com a organizacdo. (PIZZINATTO, 2005, p 38).

Com o rapido crescimento da internet, o acesso as informacdes de todo o
tipo e a facilidade na comunicacéo ou realizacdo de compras através da web, os
consumidores esperam gue a empresa se conecte a eles, buscando satisfazé-
los e encanta-los. Kotler e Keller acreditam que, diante das inimeras ferramentas

para verificar as informagcées que a empresa disponibiliza e da busca por
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melhores alternativas, o cliente avalia a oferta que proporciona maior valor. Para

Kotler e Keller,

Os clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro dos limites
impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitagbes de
conhecimento, mobilidade e renda. Eles formam uma expectativa de
valor e agem com base nela [...]. A probabilidade de satisfacdo e
repeticdo da compra depende de a oferta atender ou ndo a essa
expectativa de valor. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 139).

Desta forma, o consumidor assume 0S custos para aproveitar 0s
beneficios do produto ou servico que esta adquirindo. Entre eles, os mais
valorizados sdo a confiabilidade, durabilidade, desempenho e valor de revenda.
Ha ainda os chamados servicos incluidos como entrega, treinamento,
manutengao e melhor atendimento. Conforme Kotler e Keller, esses valores s&o
reunidos em quatro fontes: produto, servico, pessoal e imagem, que juntos
permitem que o cliente escolha a melhor opcao (KOTLER; KELLER, 2006).

A principal preocupacdo das empresas que atuam neste mercado que
estd em crescimento constantemente estd em identificar quais sdo as
necessidades e os desejos mais profundos dos consumidores, ou seja, alcancar

a sua total satisfacdo. Para Kotler e Keller,

A satisfagdo do comprador apds a realizagao da compra depende do
desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas. De modo
geral, satisfacao é a sensacao de prazer ou desepontamento resultante
da comparacédo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador. Se o desempenho n&o
alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las,
ele ficara satisfeito. Se 0 desempenho for além das expectativas o
cliente ficara altamente satisfeito ou encantado. (KOTLER; KELLER,
2006, p. 142).

Embora o foco principal da empresa seja o cliente, criar um alto nivel de
satisfacdo néo é sua meta principal. O cliente vai adquirir um produto ou servico
disponibilizado pela organizacéo, desde que a mesma atenda seus objetivos ou
necessidades. A satisfacdo € consequéncia do valor percebido pelo cliente, e
estes sao fatores chaves para que ele permaneca fiel a empresa por mais tempo.

Segundo Kotler e Keller,
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[...] um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais tempo,
compra mais a medida que a empresa langa produtos ou aperfeicoa
aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos, da
menos atengdo a marcas e propagandas concorrentes e € menos
sensivel a preco. Além disso, sugere ideias sobre produtos ou servigos
e custa menos para ser atendido do que um cliente novo, uma vez que
as transacdes ja se tornaram rotineiras. (KOTLER; KELLER, 2006, p.
144).

E necesséario que o cliente receba um bom atendimento e a empresa

esteja preocupada com a figura do macro ambiente, politicas, variaveis culturais,

econbmicas, tecnoldgicas, que sao relevantes para que os clientes ja

conquistados mantenham-se fiéis a organizacao.

Baseado nisto € importante que todos os colaboradores da organizacao

tenham conhecimento da importancia que o cliente tem, estar atento aos sinais

que ele envia, como também medir a satisfagcdo constantemente, para assim

suprir suas necessidades e conquista-los. Para Kotler e Keller existem varios

meétodos para medir a satisfacdo do cliente:

Levantamento periédicos, por exemplo, podem monitora-la
diretamente. E possivel também fazer perguntas adicionais aos
entrevistados para medir a intencdo de recompra e a probabilidade ou
a disposicao de recomendar a empresa ou a marca para 0s outros. [...]
As empresas podem ainda monitorar o indice de clientes e contatar
aqueles que pararam de comprar ou que mudaram para outro fornedor
para saber o motivo. Finalmente, elas podem contratar compradores
misteriores para passar por compradores potenciais e reportar 0s
pontos fortes e fracos experimentados na compra dos produtos da
empresa e dos concorrentes. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 144).

E preciso, por fim, monitorar o desempenho da concorréncia, uma

vez que, conforme Cobra “[...] € importante medir o grau de satisfacdo do

cliente da empresa em relacéo aos clientes de empresas concorrentes. Essa

€ a hora da verdade: os clientes da empresa podem estar satisfeitos, mas os

clientes da concorréncia estdo muito mais satisfeitos.” (COBRA, 2005, p. 381).

Assim, no processo de fidelizagcdo, é necessario que a empresa

permaneca centrada no cliente, visando sua satisfacdo e valor percebido.

Portanto, para cada venda, a organizacdo deve levar em conta o perfil do
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consumidor e tentar atender suas futuras necessidades, tendo como meta o

desenvolvimento de uma comunicacéao eficaz.

1.3 O DESENVOLVIMENTO DE UMA COMUNICACAO EFICAZ

Hoje, os clientes buscam a satisfacao de suas expectativas em relacao
aos produtos ou servigos oferecidos pela empresa, o que pode ocorrer atraves
de algumas vantagens, como rapidez na entrega, qualidade dos produtos e
formas de pagamento conforme suas condicfes. Isso soO € alcancado através de
uma comunicacao eficaz entre empresa e consumidor.

Segundo Kotler e Keller para que ocorra o0 desenvolvimento
organizacional é necessario identificar possiveis compradores, usuarios atuais,
pessoas que decidem ou influenciam as compras, individuos, grupos, publicos
especificos ou publico geral, variaveis geograficas, comportamentais,
psicograficas, dentre outras (KOTLER; KELLER, 2012).

Diante da dimensdo da competividade com servicos e produtos
semelhantes aos de outras empresas, € importante tornar o Publico-Alvo um
cliente fiel. Isso pode ser alcancado ao identificar fatores-chave de sucesso para
estas relacbes elementares, para a empresa consolidar sua estrutura de
operacéo onde o cliente deve passar por um processo de encantamento. Na
realidade encantar o cliente € uma tarefa dificil de trabalhar por completo,
requerendo empenho de toda a empresa (KOTLER; KELLER, 2012).

A melhor maneira para a retencdo de clientes é através do marketing de

relacionamento. Conforme afirma Gordon,

[...] o marketing de relacionamento se concentra nos processos e no
que for necessario para aprimorar o relacionamento com o cliente, nao
apenas nos envolvimentos de linha de frente com ele. O marketing de
relacionamento reconhece que os tradicionais 4Ps do marketing —
produto, promocao, preco e praca — mudam fundamentalmente em um
mundo no qual a tecnologia pode customizar em massa todos esses
aspectos em praticamente infinitas variacdes intimamente ligadas aos
custos de marketing de massa. No mundo digital, os clientes séo
importantes individualmente e assim atendidos, com produtos
personalizados e customizados em massa, processos de servicos e de
comunicacdes. (GORDON, 1998, p.44).
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As empresas que antes concentravam seus esfor¢cos para conquistar
novos clientes estdo mudando o foco para manter os clientes atuais. Com o
marketing de relacionamento os profissionais buscam conhecer as necessidades
e desejos dos seus clientes para satisfazer seus objetivos.

Segundo Kotler e Keller existem metodologias que as organizacdes
podem utilizar para monitorar a satisfacao dos clientes, que séo:

e Sistema de reclamacbes e sugestdo: formularios ou caixas de
sugestdes nas quais os clientes colocam suas opinides;

e Pesquisa sobre satisfagcdo dos clientes: consiste na realizagédo de
pesquisas periodicas;

e Compra fantasma: é um processo de contratar pessoas para passar por
clientes e ap@s relatarem suas experiéncias de compra;

e Andlise do cliente perdido: entrar em contato com o cliente perdido
sobre os possiveis problemas encontrados e apurar as causas (KOTLER;
KELLER, 2012).

A comunicacdao eficaz visa a satisfacéo dos clientes, que nada mais € que
o desempenho percebido e as expectativas superadas em relacdo ao produto.
O cliente se satisfaz quando o produto adquirido supera suas necessidades e
expectativas, e que Ihe proporcione prazer pela aquisi¢cao. Para Gobe,

[...] o consumidor é caracterizado por receber estimulos das mais
variadas fontes e formas no pedido em que ele esta aberto a
possibilidade de comprar. Apesar de muitos desses estimulos serem
provocados pelas organizacdes para que seus produtos sejam
adquiridos, o comprador ndo necessariamente realiza o0 ato da compra
ao primeiro estimulo recebido. (GOBE, 2002, p.112).

Para que as organiza¢cdes mantenham seus clientes, € necessario
que elas ndo percam 0 contato com 0S mesmos e estejam atentas as
sugestdes e reclamacdes para melhor atender ou prestar servicos.

Existem diversas ferramentas que séo utilizadas pelas
organizacdes para melhor o desempenho no mercado e o relacionamento
com os clientes. A mais popular € conhecido como 4Ps ou Mix de Marketing,
que sao definidos como Produto, Preco, Promocao e Praca (distribuicdo).
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2 OS 4P’S E A FIDELIZACAO DE CLIENTES

A empresa gue esta preocupada em atender bem e cumprir a expectativa
de seus clientes agrega ferramentas de marketing para obter bons resultados.
Dentre essas ferramentas encontramos o chamado Composto de Marketing ou
4P’s formado pelos elementos: produto, preco, praca e promocéo. Podemos citar
ainda um quinto elemento, considerado ndo s6 o mais importante, como também,
o elo entre todos os demais, conhecido como pessoas. Bernardino et.al.

esclarece que os 4P’s séo:

[...] um conjunto de variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar
para satisfazer as necessidades dos consumidores e influenciar Ihes
as decisbes de compra. Na realidade, o composto de marketing
representa uma lista de possibilidades que estdo ao alcance do
profissional de marketing, para que ele planeje e execute as a¢fes da
empresa. (BERNARDINO ET.AL., 2008, p.79).

O primeiro dos 4P’s é conhecido como produto. Para Kotler e Keller “[...] a
base de qualquer negodcio é o produto ou a oferta” (KOTLER; KELLER, 2006,
p.129). O produto deve ter em sua esséncia caracteristicas que aumentem 0s
beneficios e reduzam os custos, diferenciais que influenciam incentivando a
compra e consequentemente o consumo do produto.

Para Urdan e Urdan o sucesso do produto depende de satisfazer a
necessidades e desejos dos consumidores que possuem gostos diferenciados.
Com uma linha extensa de produtos, a empresa se ajusta melhor as
necessidades dos consumidores, ampliando a participacdo de mercado
(URDAN; URDAN, 20086).

O segundo dos 4P’s € a promocédo, método desenvolvido para influenciar o
consumidor na compra do produto ofertado. Kotler e Keller definem o Mix de
Promoc¢&o como a “[...] combinacgéo especifica de ferramentas de propaganda,
venda pessoal, promocado de vendas e relagbes publicas que a empresa utiliza
para perseguir seus objetivos de propaganda e marketing.” (KOTLER; KELLER,
2006, p. 229).
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O terceiro elemento € o preco, moeda cobrada por determinados produtos
ou servicos ofertados aos consumidores. Segundo Cobra (1997, p.236) “a
estratégia de marketing de qualquer empresa associa-se sempre ao pre¢o. Um
produto de baixa qualidade, baixo esforgco promocional, deve ter sempre preco
baixo, a menos que a demanda esteja reprimida”. A empresa pode trabalhar com
o fator desconto, pratica comum usada pelos vendedores para finalizar a compra.

O ultimo elemento € chamado de praga, ou ainda ponto de venda e
distribuicdo, e é o elo de ligagédo entre o fabricante e o consumidor final. Para

Cobra:

A distribuicao precisa levar o produto certo ao lugar certo através dos
canais de distribuicdo adequados, com uma cobertura que ndo deixe
faltar produto em nenhum mercado importante, localizando para isso
fabricas depdsitos, distribuidores e dispondo ainda de um inventério de
estoques para suprir as necessidades de consumo através de recursos
de transporte convenientes. (COBRA,1992, p.44).

Fatores como entrega rapida com o produto em bom estado, o que
depende da forma de armazenamento e conservacao, sao diferenciais para o
consumidor escolher entre a empresa e seu concorrente.

Quando falamos em instituicdes de ensino devemos levar em conta, ainda,
os 4C's (Cliente, Custo, Conveniéncia e Comunicacao). Os 4 P’s do Marketing
criados por Philip Kotler (Produto, Preco, Praca, Promocao) tem relagcdo com a
visdo da organizacdo sobre o mercado em que se atua. Os 4C’s do marketing
se relacionam com a visao que os clientes possuem sobre os produtos e cada
"C" possui um correspondente "P".

O fator fundamental para o sucesso de qualquer organizacéo € o cliente.

De acordo com Pizzinatto:

O cliente deve ser a principal preocupacdo da empresa: apés o contato
ou negacio realizado, ele deve ter a clara percepgao que esta levando
algo mais que material, algo que tenha valor intangivel e que podera
realmente encanta-lo, ou seja, ele se sentiu valorizado ao fazer
negocios com a organizacao. (PIZZINATTO, 2005, p 38).
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O cliente € quem vai adquirir um bem, utilizar o produto ou servico
disponibilizado pela organizacéo, desde que a mesma atenda seus objetivos ou
necessidades.

O segundo "C" refere-se a custo (para o cliente). De acordo com Churchill,
a combinacdo de todos os custos que os clientes podem ter na compra de
produtos e servicos sdo chamados “custos de transagao”. Estes custos podem
ser monetéarios (quantidade de dinheiro que os clientes pagam para receber
produtos e servigos), temporais (tempo gasto comprando produtos e servigos,
tais como o tempo até o local de compra, o tempo em filas ou aguardando uma
vaga no estacionamento), psicolégicos (energia e tensdo mental envolvidas em
fazer compras e aceitar os riscos dos produtos) e comportamentais (energia
fisica que os clientes despendem para comprar produtos e servigos)
(CHURCHILL, 2000).

A Conveniéncia, refere-se ao que, na concepc¢ao dos 4 P’s, chamamos de
praca, ou seja, a localizacdo e disponibilizagdo dos produtos ou servigos.
Segundo Churchill, pensando no consumidor, a empresa deve levar em conta
que o ponto comercial exerce influéncia no desempenho das vendas, uma vez
que interfere diretamente na comodidade e na facilidade ou praticidade do cliente
ao realizar suas compras. O ponto de acesso € um diferencial que podem
aumentar as vantagens competitivas de uma empresa ou produto frente aos
concorrentes (CHURCHILL, 2000).

Por fim, o ultimo dos 4C’s refere-se a comunicacao e esta ligando ao item
promocao. Para Faria e Baruchi "[...] além da propaganda e da publicidade deve-
se divulgar todas as acdes realizadas no sentido de se trabalhar com os outros
3 C’s, de maneira efetiva aos clientes, lembrando que 'efetiva’ significa com
eficiéncia, eficacia e qualidade.” (FARIA; BARUCHI, 2012, p. 09). Para que
ocorra a comunicacdo deve ocorrer interatividade, ou seja, o cliente além de
ouvir e ler deve ter a opgao de responder, questionar e até mesmo criticar atraves
de caixa de sugestdes e telefone, por exemplo.

O principal objetivo do marketing e suas ferramentas é agregar valor aos
produtos e servicos, satisfazendo as necessidades dos consumidores e

tornando-se um meio de comunicagdo importante entre a empresa e seus
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clientes. Através dos processos de marketing a organizacao cria estratégias de
produtos, distribuicdo e negociacdo para atingir os resultados de satisfacao e
fidelizacdo de clientes, trazendo o reconhecimento da marca no mercado.

O marketing cria novas formas de atrair e fidelizar clientes, diversificando
as formas de comunicacéo e publicidade e transformando as relacdes com os

consumidores em redes de valor.

2.1 CANAIS DE MARKETING E REDES DE VALOR

Segundo Milan, o valor é o principal esteio que sustenta os relacionamentos
existentes entre uma empresa e seus clientes, pois tem como funcao representar
aquilo que o cliente atende, em um dado momento, como valioso para o inicio e
para a manutencdo de um relacionamento duradouro com um fornecedor
especifico no decorrer de sua vida 0til de compra ou de consumo (MILAN, 2006).

Dessa maneira, ndo faz mais sentido realizar pesquisas de massa

utilizando metodologias do passado. Para Rosa:

E preciso recorrer a outros recursos, como, por exemplo, a midia
eletrbnica, para perguntar aos consumidores (individualmente) quais
sdo as suas necessidades, o que eles realmente querem. E néo
apenas em relacdo aos produtos, servicos e experiéncias, mas a sua
vida, ao seu trabalho e sua familia. Com essas informagfes teremos
condicdes de oferecer valores importantes a eles. (ROSA, 2004, p. 56).

Tudo deve estar integrado e atrelado ao bom atendimento aos clientes, a
fim de melhorar a qualidade na prestacdo dos servicos (ROSA, 2004). No

entanto,

[...] € importante entender que o ato de compra estd cada vez mais
dividido em dois. De um lado, o ato de adquirir produtos genéricos,
pelos quais os consumidores querem pagar o minimo possivel. Do
outro lado, se as empresas transformarem as suas ofertas em
“experiéncias agradaveis” as pessoas passardo a querer experiéncia-
las, importando menos o preco pago por elas. (ROSA, 2004, p. 56).

Rosa faz as seguintes recomendacdes:
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o O cliente nem sempre tem razao;
o O cliente nunca esta completamente errado;
o O cliente merece o melhor, independente da hora, do dia ou més e ano

gue tenha nos procurado;

o O cliente merece o melhor, independente do seu treinamento, filosofia ou
gualquer outra atividade corporativa;

o N&o transfira o problema a terceiros — resolva.

o Nunca esteja ocupado demais para seus clientes, nem dificulte fazer

negocios com VOCE e sua empresa;

o Funcionarios também sao clientes;

o Se sua empresa usar tecnologia, faga com que a mesma seja “amigavel”;
. Prometa o0 que vocé pode prometer e cumpra o0 que prometeu;

o Mostre-se feliz e satisfeito com o seu cliente, sempre;

o O que é privado, é privado;

o Esteja sempre um passo a frente do cliente, pensando e agindo com

atitude de quem quer realmente resolver problemas e encantar seus clientes
(ROSA, 2004).

Outro fator importante que precisamos observar é que quase tudo que o
cliente precisa, em termos de produtos e servigos, esta disponivel pela internet.
Logo, é necessario oferecer a ele mais do que ele procura. Rosa orienta 0s
varejistas a pér em seus negoécios experiéncias agradaveis em cena. Além de
encontrar um tema agradavel e atraente, “[...] 0 varejo precisa saber quais
caracteristicas contribuirdo para fortalecé-lo, inclusive a arquitetura, decoracéao,
ambiente e, principalmente, pessoas do atendimento, como irdo receber o seu
cliente. Isto significa dizer: Valor = Atencdo = Retencéo.” (ROSA, 2004, p. 57).

Consequente a isso, a empresa precisa conscientizar todos 0s seus
colaboradores que, ao realizarem o pés-vendas, na realidade estardo fazendo
uma pré-venda de uma futura compra do cliente. Assim, segundo Rosa, tera, a
cada acdo, uma maximizacao de resultados (ROSA, 2004).

O valor que é transmitido pela empresa a seus clientes resulta na

manutencao e retencao destes, de forma a trabalhar a fidelizagao a longo prazo.
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2.2  MANUTENCAO E RETENCAO DE CLIENTES

A retencdo de clientes € um dos objetivos essenciais do marketing de
relacionamento. Segundo Milan, um dos grandes desafios para as empresas €
o de reconhecer os clientes, e conseguir mostrar para eles o quanto a empresa
os estima, em funcéo de terem preferido a sua empresa em detrimento a algum
outro concorrente (MILAN, 2006).

Ainda segundo Milan, com o aumento da competitividade no mercado,
pode-se considerar que a retencdo de clientes é fundamental para o negécio.
Logo, o desafio maior passa a ser o reconhecimento desses clientes, mostrando
a eles o quanto a empresa os estima por terem |lhe conferido sua preferéncia. A
retencdo de clientes € tida como um importante composto para a consolidagéo
da participacdo de mercado da empresa, sendo direcionada pela satisfacdo do
cliente (MILAN, 2006). Alguns estudos indicam a existéncia de uma relacao entre
a satisfacdo e a retencao de clientes. Estes estudos mostram que incrementos
no nivel de satisfacéo geral resultam no aumento das intencdes de repeticdo de
compra, surtindo assim, positivamente, no comportamento do cliente realizar
uma nova compra.

Conforme Milan existe uma maxima de mercado que traduz bem esta
férmula de sucesso entre cliente e empresa: colaboradores e clientes constroem
a percepcao da marca e a cultura organizacional de uma empresa. Cuidar disso
€ uma garantia de sucesso (MILAN, 2006). Nesse contexto, os colaboradores
tém um papel decisivo na venda de seus produtos ou servigos, sendo que a
retencdo ou a perda de clientes nas empresas dependem e muito de como eles
sao recebidos, tratados e respeitados na organiza¢cdo em que buscam satisfazer
0 seu desejo.

No entanto, segundo Sewell e Brown “[...] ser simpatico com as pessoas €
apenas 20% da prestacdo de bons servicos aos clientes. A parte importante é
projetar sistemas que lhe permitam fazer o trabalho de maneira correta na
primeira vez. Todos os sorrisos do mundo nao irdo ajuda-lo se o seu produto ou
servico nao for aquilo que o cliente deseja.” (SEWELL, BROWN, 1993, p. 43).
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Rosa também garante que o cliente, atualmente, com pouco tempo
disponivel, recursos escassos e cada vez mais exigente com o que procura, quer
qualidade, bom atendimento e encantamento (ROSA, 2004). Além disso, quer
parceria, velocidade nas informagOes, comprometimento e, acima de tudo,
precos compativeis e justos.

Por consequéncia, o comprometimento de encantar o cliente em qualquer
venda deve ser rotina na organizagao que deseja ver 0s seus objetivos serem

alcancados.

2. METODOLOGIA

Trata-se da forma como serdo pesquisados os trabalhos, os métodos que
serédo utilizados para alcangar os objetivos, 0s passos que serdo utilizados para
obter conhecimento cientifico, dando uma explicacdo detalhada do caminho
usado para a realizacao de tal projeto.

Nesse trabalho, foram utilizadas pesquisas bibliograficas e estudo de

caso.

2.1 TIPO DE PESQUISA

Sob o ponto de vista técnico, este estudo caracteriza-se como uma
pesquisa bibliografica, desenvolvida por meio de material ja elaborado,
constituido basicamente de livros e artigos cientificos que abordam o assunto
deste estudo.

A pesquisa bibliogréafica tem por finalidade, segundo Marconi e Lakatos,
“[...] colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou
filmado sobre determinado assunto, inclusive conferencias seguidas de debates
gue tenham sido transcritos por alguma forma, quer publicadas, quer gravadas.”
(MARCONI; LAKATOS, 2010, p. 166).

Utiliza-se, ainda, o estudo de caso para investigacéo dos fatos, realizando
uma observacdo detalhada do problema comparando com outras situacoes.

Segundo Gil “[...] o estudo de caso é caracterizado pelo estudo profundo e
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exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir o0 seu conhecimento
amplo e detalhadol...].” (GIL, 2002, p. 57).

Tem como principal objetivo realizar uma revisao de literaturas para
demonstrar a importancia da comunicacéo eficaz com os clientes, e como o corre

0 processo de fidelizacdo nas organizacoes.

3.2 CARACTERISTICAS DA PESQUISA

Este estudo caracteriza-se como pesquisa exporatéria pois visa a
descoberta e busca de informagdes para construir hipoteses.Conforme Gil “[...]
a pesquisa exploratéria tem como propdsito proporcionar maior familiaridade
com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses.”
(GIL, 2010, p. 27).

Por fim, utiliza-se a pesquisa descritiva, pois estudara os fenémenos
fisicos observando-os para depois fazer uma ligacdo de como acontece o
sistema dentro da empresa. Segundo Rampazzo “[...] a pesquisa descritiva
observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (variaveis), sem
manipula-los; estuda fatos e fendbmenos do mundo fisico e, especialmente do
mundo humano sem a interferéncia do pesquisador.” (RAMPAZZO, 2005, p.53).

Portanto, esses tipos de pesquisas dardo sustento ao estudo,
oportunizando caminhos para a realizagcdo concreta dos objetivos propostos, a
fim de que sejam obtidos melhores resultados sobre os assuntos abordados.

3.3 COLETA, TRATAMENTO E APRESENTACAO DOS DADOS

Através do plano de coleta de dados, realiza-se um levantamento de todas
as informacdes coletadas em materiais bibliograficos, seguindo assim para a
interpretacdo e analise descritiva destas informacdes, a fim de definir ideias e

buscar solu¢cdes ou melhores para a tematica apresentada.
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O método utilizado pelos pesquisadores sera o dialético, pois os fatos nédo
podem estar fora de um contexto social da organizacdo, fundamenta-se na
dialética onde h& exposicdo e contradicdo de ideias, surgindo, assim, novas
ideias para a solucdo do problema. Segundo Paviani, “[...] 0 processo dialético
implica conhecimentos e regras, técnicas e “ciéncia”’ e, mais ainda, finalidades.”
(PAVIANI, 2001, p.17).

Como método auxiliar, com carater secundario, sera utilizado o método
comparativo onde devem ser consideradas todas as modalidades de
observacédo, verificando semelhancas e explicando as divergéncias. Para
Fachim, “[...] consiste em investigar coisas ou fatos e explica-los segundo suas

semelhancas e suas diferencas.” (FACHIM, 2003, p.37).

3 RESULTADOS E DISCUSSOES

Com base nos estudos das referéncias bibliograficas e na observacao
direta do ambiente da empresa, uma vez que os autores do trabalho atuam
dentro da instituicdo nos setores de Assessoria de Imprensa e Secretaria,
recomenda-se que a empresa busque, cada vez mais, informacdes atualizadas
e relevantes sobre seus clientes, ja que esta atitude é favoravel para manter a
fidelidades daqueles que ja conhecem a empresa e para a conquista seus
possiveis novos clientes. E através dos clientes que as politicas empresariais
fazem sentido. Além disso, serd uma maneira de atingir o crescimento que se
espera para 0s proximos anos, ja que conhecendo melhor os clientes sera
possivel entender exatamente o que eles procuram e quais sdo seus desejos e
suas necessidades.

Segundo Kotler um produto pode ser entendido como algo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade, podendo tratar-se de

objetos fisicos, programas, cursos, servigos, pessoas, lugares, organizagdes e

ideias:
A Instituicdo deve preocupar-se com a adaptacdo de seus cursos,
servigos e ideias ao publico e cliente existente, bem como a criagdo de
outros, de acordo com as necessidades emergentes. Além disso,
precisa avaliar constantemente em que fase do ciclo de vida
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encontram-se seus produtos para tomar as ac¢des cabiveis. (KOTLER,
1994, p. 47).

Alguns fatores que servem para a analise e decisdo das estratégias de
produto séo, segundo Kotler:

a) equilibrar a linha de produtos em termos de quantidade;

b) adocgéo de estratégia de crescimento do produto e do mercado;

c) identificar o estagio em que o produto se encontra, respeitando seu
ciclo de vida e determinando os passos mais eficazes a serem tomados,
conforme o estagio de cada curso;

d) aumentar o niamero de cursos, modificar ou eliminar alguns deles,
conforme as necessidades do ambiente no qual a Instituicio de Ensino esta
inserida (KOTLER, 1994).

Relacionado ao que preco, conhecido como segundo elemento dos 4 P’s,
as instituicdes de ensino dependem de receita para operar e suas mensalidades
e taxas sao determinadas pelos custos, demanda e concorréncia, ou
combinacdo destes trés itens. Para Kotler ao estabelecer os precos das
mensalidades, a instituicdo deve considerar a sua missdo, demanda de mercado
e a concorréncia. Quando é necessaria uma mudanga nos pregos € preciso
entender a percepcdo dos consumidores e prever como estes reagirdo as
mudancas (KOTLER, 1994). A IE pode desenvolver formas de incentivos e
promocao e considerar maneiras de reduzir 0s custos ndo monetarios de seus
servicos (custos de esforgo, custos psiquicos e de tempo), para aumentar a
gualidade e o valor percebido pelos clientes.

Segundo Kotler, a instituicdo de ensino deve tornar seus Cursos e servigos
disponiveis e acessiveis a seu publico-alvo levando em conta localizacdo e
programacao. Bases de dados, linhas de atendimento telefénico, paginas da
internet e publicagBes periddicas séo instrumentos que devem estar a disposi¢cédo
do seu publico. Eles servem, ainda, como forma de comunicacdo com o publico
(KOTLER, 1994).

De acordo com Martins pode-se dizer que a IES pode oferecer solucbes

das seguintes formas:

39

Unidade | = Rua Santos Durmant, Bxa Unidade Hll = Fua Santa Rosa, oz CEP: 98780109
Unldade ii + Rua Santos Dumont, 820 (anexo ap Clube Concéedia).  Unidade IV - Rua Santo Angelo, 259 {sslasnrgron | www.fema.com,br



—=
Fema

Fundacao Educacional
Machado de Assis

Revista Eletrénica de Iniciacdo Cientifica
Ano 08, n. 01, jan./jun. 2018.
ISSN: 2236-8701

O plano curricular de uma IES deve ser atualizado e contemplar
disciplinas que déem subsidios para que o aluno possa compreender
e resolver os principais problemas no dia a dia de sua empresa. Além
disso, deve ser sempre repensado e oferecer algum diferencial que
possa ser percebido pelo aluno e pelo mercado. O plano pedagdégico
deve ser montado de forma que os alunos conhegam conceitos e
desenvolvam habilidades e competéncias que sejam de fato
importantes para a realidade do mercado de trabalho. O acervo
bibliografico deve ser atualizado, contar com um numero suficiente
exemplares de livros e periédicos e possuir um sistema moderno de
consulta eletrénico, no qual o cliente pode consultar facilmente até
mesmo sem estar presente na biblioteca. Além de possuir um corpo
docente composto por especialistas, mestres e doutores, a IES precisa
ter professores qualificados tanto em termos experiéncia didatica
guanto profissional. Os laboratérios e equipamentos devem ser em
ndmero suficiente para a demanda, modernos e sempre disponiveis
para uso dos professores e alunos quando necessitarem. A IES deve
proporcionar atividades sociais, culturais e recreativas de modo que 0s
clientes tenham uma formacdo completa. Tudo ser feito em um
ambiente saudavel e adequado para o bom desenvolvimento de todos.
A IES precisa oferecer orientacdo para preparar e encaminhar o aluno
para o mercado de trabalho. Deve possuir também convénios com
empresas e outras instituicdes de ensino dentro e fora do pais
buscando sempre ser reconhecida como referéncia e agregar valor aos
seus clientes. (MARTINS, 1986, p. 37).

Dessa forma, pode-se dizer que a Instituicdo de Ensino deve manter uma

comunicacdo eficaz com seus clientes, percebendo suas necessidades e

desejos e oferecer solucbes diferenciadas e, se possivel, personalizadas de

acordo com as necessidades dos individuos aos quais atendem.

CONCLUSAO

Diante das constantes inovagfes que ocorrem no mundo atualmente, as

empresas devem estar preparadas estrategicamente para todas as situacdes

que podem ocorrer dentro trabalhando com uma equipe formada por

profissionais capacitados, formulando as taticas e objetivos para garantir o

sucesso no mercado competitivo.

O planejamento de marketing € também uma necessidade de todas as

empresas que desejam fidelizar seus clientes, uma vez que através dele é

possivel destacar os fatores positivos, como a credibilidade e criar metas para
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melhorar as falhas detectadas. O planejamento se fez necessario para auxiliar
na tomada de decisdes estratégicas da empresa e para agregar aos resultados.

O referencial tedrico deste estudo traz para as instituicdes de ensino
importantes informacdes a fim de contribuir para a construcao de estratégias que
reflitam positivamente ndo s6 no relacionamento com o0s clientes como no
alcance dos objetivos da empresa.

As instituicoes de ensino devem ser administradas como qualquer
empresa e preocupar-se com a qualidade de seus servicos e satisfagéo de seus
clientes. O processo de fidelizacao de clientes permitira a melhoria da qualidade

dos servicos e consequente aumento do nimero de consumidores a longo prazo.
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ANALISE DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: UM ESTUDO DE
CASO SOBRE OS ALUNOS DO TERCEIRO ANO DO ENSINO MEDIO DAS
ESCOLAS DE GIRUA — RS

Daniela Balkaul
Denise Felber Chaves?
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RESUMO

Este artigo cientifico busca identificar o comportamento dos alunos do
Ensino Médio das escolas publicas e privadas do municipio de Girud, interior do
Rio Grande do Sul, em relacdo a escolha da Instituicdo de Ensino Superior (IES).
Nesta pesquisa 0 ponto de partida se da através da nocdo de Gestdo de
Marketing, assim como dos fatores que influenciam o comportamento do
consumidor e os estagios do processo de compra. Justifica-se esta investigacéo
pela importancia da tematica, uma vez que os dados obtidos séo ferramentas
importantes para elaboracdo das estratégias de marketing da empresa. A
metodologia caracteriza-se como tedrico-pratica, sendo que a analise e a
interpretacdo dos dados deste estudo de caso sado realizadas pelo método de
abordagem principal conhecido como hipotético-dedutivo. Mediante analise,
verifica-se que os alunos apresentam atributos significativos na escolha da IES,
como confianga no ensino, qualificagdo do corpo docente, indicagdo de amigos
e influéncia da familia e reconhecimento da instituicdo em nivel local e regional.

Palavras-chave: Gestao de Marketing — Comportamento do Consumidor
— Instituicdo de Ensino.

INTRODUCAO

Este artigo trata da tematica sobre o comportamento do consumidor em
relacdo ao estudo dos fatores ligados ao marketing que influenciam
determinadas escolhas. E sabido que os perfis de comportamentos afetam as

decisdes assim como as mudancgas sociais, econémicas e tecnoldgicas.
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O objetivo geral é analisar as teorias sobre Marketing, a fim de
compreender em que medida ha fatores que influenciam o comportamento dos
alunos do terceiro ano do Ensino Médio das escolas publicas e privadas de
Girua, interior do Rio Grande do Sul, em relacdo a escolha da Instituicdo de
Ensino Superior.

Nessa perspectiva, busca-se estudar as teorias sobre Gestdo de
Marketing, pesquisar as estratégias que influenciam o comportamento do
consumidor e 0s estagios do processo de compra e, por fim, investigar o corpo
discente das escolas acerca de sua preferéncia pela Instituicdo de Ensino
Superior (IES).

Assim, justifica-se esta investigacdo pela importancia da temética, uma
vez que os dados obtidos podem ser ferramentas importantes para elaboragéo
das estratégias de marketing de uma empresa relacionada a educacéo.
Levando em conta as reflexdes acima, o presente artigo é tedrico em relacdo a
natureza e qualitativo em relagédo ao tratamento dos dados gerados. O método
de abordagem principal é o hipotético-dedutivo, com técnicas de procedimento
comparativo. Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa € elaborada
utilizando parametros teéricos e demais premissas.

A pesquisa de campo utilizada neste estudo foi gerida no més de
setembro de 2016 em duas instituicdes de Ensino Médio da cidade de Girua -
RS: uma particular e outra publica.

A sequir, sdo apresentadas linhas norteadoras que foram adotadas como
ponto de partida e suporte da pesquisa que fornecem também as categorias
para analise e interpretacdo desta experiéncia: a primeira mostra o estudo
relacionado as teorias de gestdo e de marketing; a segunda expde sobre o0s
tipos de perfis do consumidor envolvendo o processo de decisdo de compra e
os fatores de influéncia no comportamento do consumidor; a terceira apresenta
o cenario do consumidor educacional, servindo de base para a pesquisa do
trabalho; e a quarta investiga o corpo discente das escolas publicas e privadas

de Girua — RS acerca de sua preferéncia pela Instituicdo de Ensino Superior.
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1 GESTAO DE MARKETING

O termo Marketing, definido no Brasil como mercadologia, também é
conhecido como acdo no mercado. Las Casas traduz marketing “[...] como o
desempenho das atividades comerciais responsaveis pelo direcionamento do
fluxo de bens e servigcos, ao usuario ou consumidor.” (LAS CASAS, 2009, p.2).

Pode-se dizer que é um meio necessario para as empresas destacarem-
se diante da concorréncia divulgando seus produtos e servi¢os. Para Kotler e
Keller o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades

humanas e sociais.

Eis uma definigdo social que atende aos nossos propositos: marketing
€ um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca
de produtos de valor entre si. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 4).

Com efeito, conhecer o mercado e o que os clientes necessitam, a fim de
satisfazé-los, torna-se primordial para que os gestores de marketing conquistem

resultados satisfatorios em suas empresas. No entanto,

Compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem sempre
€ uma tarefa facil. Alguns consumidores tém necessidades das quais
ndo tém plena consciéncia. Ou ndo conseguem articular essas
necessidades. Ou entdo empregam palavras que exigem alguma
interpretacao. (KOTLER, 2000, p.43).

Necessidade e desejo apresentam significados opostos quando
relacionados a vida das pessoas e ao gque elas precisam para 0 seu sustento.
Ou seja, a necessidade, que sao os requisitos basicos como comida, vestimenta,
higiene, locomocéao, dentre outros, existe, ja o desejo ndo, precisando ser
conquistado. Assim, o papel do marketing vai além da venda por necessidade,
ele precisa influenciar desejos a partir dos fatores sociais que a englobam.

Drucker, defende a questdo da seguinte maneira:

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas
0 objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco da venda. O
objetivo do marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o

45

Unidade | = Rua Santos Durmant, Bxa Unidade Hll = Fua Santa Rosa, oz CEP: 98780109
Unldade ii + Rua Santos Dumont, 820 (anexo ap Clube Concéedia).  Unidade IV - Rua Santo Angelo, 259 {sslasnrgron | www.fema.com,br



< 2
Revista Eletrénica de Iniciacdo Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 01, jan./jun. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

produto ou servico possa se adequar a ele e se vender sozinho. De
maneira ideal, 0 marketing deveria resultar em um cliente disposto a
comprar. A Unica coisa necessdria, entdo, seria tornar o produto
disponivel. (DRUCKER, 1973, p. 64-65).

Dentro deste contexto, considera-se importante identificar tanto as
oportunidades como as ameacas internas e externas a organizagao as quais
podem ser econbmicas, tecnoldgicas, politicas ou culturais. Dias explica a

analise do ambiente externo:

O confronto dos fatores-chave de sucesso com a analise do ambiente
externo permite detectar as oportunidades de mercado, a medida que
procuramos entender o que o consumidor quer e o que esta recebendo
dos concorrentes. Esse confronto “demanda versus oferta” podera
indicar necessidades nao atendidas. Além disso, prognosticar as
necessidades futuras dos clientes serd, com certeza, um 6timo
indicador para nossos proximos lancamentos. (DIAS, 2003, p.447).

No ambiente externo, percebe-se que é importante a empresa conhecer
tanto o cliente como o concorrente. Kotler assegura que as empresas devem
ficar atentas as necessidades e tendéncias do mercado, propondo a¢cdes para
atendé-las (KOTLER; KELLER, 2006).

Também, é preciso analisar o ambiente interno a fim de verificar os fatores
que alteram o mercado, sendo que o alvo é o cliente e este precisa estar

satisfeito. Assim, Dias descreve sobre o ambiente interno:

ApOs analisar as oportunidades e ameacas oriundas do ambiente
externo, temos de verificar se existe competéncia interna para defender
a empresa das ameacas e aproveitar as oportunidades detectadas; ou
seja, as forgas e fraquezas da empresa. Possuir recursos abundantes,
tecnologia, marca conhecida pode ser uma forca dificil de ser vencida
pelos concorrentes, o que garante a empresa um diferencial
competitivo importante na luta por parcelas de mercado. Uma
vantagem diferencial pode ser desenvolvida a partir de um ponto forte
da empresa em relacdo aos concorrentes, porém, o consumidor tem
de perceber esse diferencial e valoriza-lo. Se o cliente ndo atribuir valor
ao que esta sendo oferecido, de nada adianta acharmos importante.
Deficiéncias ou fraquezas da empresa e de seus produtos que podem
afetar a satisfacdo do consumidor devem ser consideradas
desvantagens competitivas, desde que percebidas pelo consumidor
como variaveis importantes. (DIAS, 2003, p.448).
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Entende-se que no ambiente interno todas as decisbes sédo importantes
pois afetam os resultados da empresa. Diante de um cenario de mudancgas, a
fim de possibilitar que os profissionais da area alcancem resultados satisfatorios,

se faz necessario o estudo do comportamento do consumidor.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O interesse do consumidor é despertado inicialmente pela percepcao da
necessidade ou pelo desejo em adquirir determinado produto ou servico. O
consumidor é guem decide onde deseja realizar a compra e, para que decida a
favor da empresa, esta deve ter significado algo para ele. A empresa, por sua
vez, deve sempre manter o foco no consumidor.

Segundo Solomon, o comportamento do consumidor é entendido como o
“[...] estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispdéem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos.” (SOLOMON, 2002, p.24).

Mais do que nunca, o estudo do comportamento do consumidor torna-se
necessario para compreender as mudancas ocorridas nos ultimos anos, ou seja,
permite entender por que compramos e usamos determinados produtos ou
servigos e por que escolhemos certas marcas e outras ndo. Churchill e Peter
enfatizam que “[...] para criar valor para os consumidores e lucros para suas
organizacdes, os profissionais de marketing precisam entender por que 0s
consumidores compram certos produtos e ndo outros.” (CHURCHILL; PETER,
2007, p. 146).

Dada a complexidade do tema, o comportamento pode ser considerado
uma area interdisciplinar, isto €, um processo de integracéo reciproca entre
varios campos do conhecimento. Entdo, conhecer o consumidor tem sido

prioridade nas empresas que buscam superar as suas metas. Segundo Pinheiro,

Saber quem é o consumidor, 0 que ele pensa, em que ele acredita,
guais sdo os julgamentos acerca de si mesmo e dos outros, qual sua
posi¢édo na escala social, a idade, a renda, o estilo de vida, bem como
a reacao dele aos estimulos presentes no momento da compra sao

47

Unidade | = Rua Santos Durmant, Bxa Unidade Hll = Fua Santa Rosa, oz CEP: 98780109
Unldade ii + Rua Santos Dumont, 820 (anexo ap Clube Concéedia).  Unidade IV - Rua Santo Angelo, 259 {sslasnrgron | www.fema.com,br



< 2
Revista Eletrénica de Iniciacdo Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 01, jan./jun. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

fundamentais na busca incessante da compreensdao dos
consumidores. (PINHEIRO et al., 2006, p.21).

Além de conhecer € preciso entender o habito de seus potenciais clientes,
pois conforme Csikszentmihalvi o comportamento do consumidor € conduzido
pelo desejo de satisfazer necessidades programadas geneticamente em nossas
mentes ou desejos despertados pela sociedade onde vivemos
(CSIKSZENTMIHALVI, 2000).

N&o obstante, em se tratando disso, atenta-se que a publicidade também
modifica ou gera desejos. Solomon acrescenta que, por muitas vezes, as
pessoas sao levadas pelo irracional, pelo lado simbdlico do consumo, que por
sua vez, € muito influenciado pela propaganda. Assim, pode-se construir
desejos, em especial utilizando ferramentas de atracdo visual (SOLOMON,
2002).

Publicidade, desejos, necessidade, meio em que vive e até mesmo
influéncia do grupo sao fatores que influenciam os consumidores a efetuarem a
compra de determinado bem, servico ou produto. Por este angulo, o marketing

pode contribuir, por meio de a¢des, com as escolhas do cliente.

2.1 FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO

A compreensao do comportamento do consumidor ajuda as empresas a
definir estratégias de marketing, atingindo de forma eficaz seu publico-alvo.
Kotler e Armstrong garantem que o0 comportamento do consumidor €
influenciado por diferentes fatores, sejam culturais, sociais, pessoais ou
psicolégicos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Limeira define o comportamento do consumidor como um conjunto de
reacoes ou respostas dos individuos a determinados estimulos, os quais
decorrem de fatores pessoais, ambientais, situacionais e de marketing. Para o
autor, os fatores pessoais sdo o conjunto de estados fisioldgicos e psicoldgicos,
bem como os tracos de personalidade e as caracteristicas particulares do

48

Unidade | = Rua Santos Durmant, Bxa Unidade Hll = Fua Santa Rosa, oz CEP: 98780109
Unldade ii + Rua Santos Dumont, 820 (anexo ap Clube Concéedia).  Unidade IV - Rua Santo Angelo, 259 {sslasnrgron | www.fema.com,br



< 2
Revista Eletrénica de Iniciacdo Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 01, jan./jun. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

individuo, como emocdes e percepcgdes, crencas e experiéncias, idade e renda,
estados de privacado ou caréncia, entre outros.

Ja os ambientes sdo os de natureza cultural, social, econdmica, politica e
legal, os quais englobam valores compartilhados, opinibes de membros da
familia e de grupos de referéncia, mensagens transmitidas pelos veiculos de
comunicacao, decisdes de politica econdmica, mudancas causadas por novas
tecnologias e limites impostos pela legislacéo, etc.

Logo, os fatores situacionais sdo as condi¢bes circunstanciais e
momentaneas que interferem no comportamento do consumidor, como sua
disponibilidade de tempo e as caracteristicas do ambiente fisico da loja, por
exemplo, no momento da compra. Por fim, os estimulos de marketing englobam
as decisbes de produto, preco, distribuicdo e promocéo que estdo sob controle
da empresa e que visam provocar certas respostas nos consumidores. Essas
respostas sdo, por exemplo, a preferéncia pelo produto, a compra, a repeticéo
da compra, a satisfacéo e a fidelidade do consumidor (LIMEIRA, 2008).

Como consequéncia, quaisquer desses fatores influenciam os clientes na
decisédo de compra de determinado produto ou servico, como a obtencdo de um

curso superior em uma Instituicdo de Ensino Superior. Pinheiro acrescenta,

Saber quem é o consumidor, o que ele pensa, em que ele acredita,
guais séo os julgamentos acerca de si mesmo e dos outros, qual sua
posi¢cdo na escala social, a idade, a renda, o estilo de vida, bem como
a reacdo dele aos estimulos presentes no momento da compra séo
fundamentais na busca incessante da compreensdo dos
consumidores. (PINHEIRO et al., 2006, p. 21).

Vale lembrar que o marketing vai além da venda do produto em si. Leva
em conta, principalmente, o atendimento das necessidades e dos desejos dos

clientes, constituindo valor e satisfacao para eles.
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2.2 PROCESSO DECISORIO DE CONSUMO E TIPOS DE COMPRA

Diante da intensa exposi¢ao dos consumidores ao marketing, entende-se
que as empresas devem oferecer produtos e servicos de qualidade e prestar
atendimento antes, durante e ap0s a venda. Para isso € necessario entender
como o cliente decide a empresa com a qual ira relacionar-se.

A escolha da compra € influenciada pelos tracos de personalidade do
consumidor. Segundo Pinheiro, por tras do ato de comprar, encontra-se um
importante processo decisério que merece investigacdo. Neste caso, género,
idade, personalidade ou até mesmo classe social podem ser algumas das
variaveis consideradas nos fatores determinantes de uma compra (PINHEIRO et
al., 2006).

Para entender melhor o processo de decisdo de compra do consumidor,
algumas etapas auxiliam as empresas a entender 0s passos que os levam a
compra. Pinheiro aponta cinco estagios pelos quais o consumidor passa quando
esta engajado em uma operagdo de compra: reconhecimento do problema;
busca de informacfes; avaliacdo das alternativas; decisdo de compra; e
comportamento pos-compra (PINHEIRO et al., 2006).

O primeiro estagio € o reconhecimento do problema, percebendo uma
necessidade. Em marketing, a propaganda pode ativar o processo decisério de
consumo ao evidenciar os obstaculos ou problemas dos produtos concorrentes.
ApoOs reconhecer o problema, € preciso buscar informacdes para preencher a
lacuna compreendida, buscando em experiéncias anteriores, alternativas para

suprir as dificuldades. Conforme Pinheiro,

O estagio de busca de informacgfes esclarece o problema para o
consumidor porque sugere critérios para orientar a compra, cria um
conjunto de nomes de marcas que poderiam atender aos critérios e
desenvolve as percepg¢des de valor do consumidor. (PINHEIRO et al.,
2006, p.46).

Depois do processo de reconhecimento e avaliagcdo de alternativas, o

consumidor passa para o0 quarto estagio que € a decisdo de compra. Todavia
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trés escolhas ainda devem ser feitas: a) de quem comprar; b) quando comprar e
c) como pagar. Esta sentenca € determinada por varias razdes que passam
desde a marca, a capacidade de persuasdo dos vendedores, circunstancias
financeiras até a atmosfera do local.

Por fim, ha o comportamento pds-compra, onde acontece a comparagao
de desempenho com as expectativas anteriores. Se o cliente fica insatisfeito, a
area de marketing precisa descobrir as falhas, pois a insatisfacdo pode afetar as
percepcdes de valor. Conforme Pinheiro,

Compradores satisfeitos contam sua experiéncia para um certo nimero
de pessoas. Compradores insatisfeitos reclamam para um nimero trés
vezes maior. Os compradores satisfeitos também tendem a voltar ao
mesmo vendedor cada vez que surgir uma ocasido de compra
(PINHEIRO et al, 2006, p. 50).

Freud ainda conclui que as forcas psicologicas que formam o
comportamento dos individuos sao basicamente inconscientes e que ninguém
chega a atender por completo as proprias motivacdes (FREUD apud KOTLER;
KELLER, 2006). Nem sempre os consumidores passam pelos cinco estagios de
tomada de decisdo de compra. Dependendo do nivel de envolvimento, da
importancia pessoal e do conhecimento do produto ou servigo, a maioria pula
etapas, como é o caso do consumidor educacional, que muitas vezes decide

simplesmente continuar os estudos.

3 O CONSUMIDOR EDUCACIONAL

Conhecer o consumidor tem sido prioridade nas empresas que buscam
superar as suas metas. Segundo Oliveira ha trés tipos de consumidores
educacionais que podem ser identificados no ensino superior. Sao eles:
estudantes tradicionais, estudantes ndo-tradicionais e estudantes de primeira
geracdo (TORRES, 2008; OLIVEIRA, 2010 apud ALFINDO). A definicdo dos

tipos e suas caracteristicas encontram-se na llustragéo 1.
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Tipos de consumidores educacionais | Caracteristicas
Estudantes tradicionais Eles apenas estudam e néo trabalham, e
possuem uma idade entre 18 e 24 anos
0s quais acabaram de sair do ensino
médio.
Estudantes ndo-tradicionais Possuem familia, trabalham e concluiram
seu ensino médio ha muitos anos.
Geralmente possuem uma idade entre 25
anos ou mais.
Estudantes de primeira geracao Sao os primeiros da familia a ingressar
€m um curso superior, visto que seus pais
possuem uma formacdo académica
inferior a seus proprios filhos. Desta
forma, eles agem como se estivessem
solucionando um problema de geracado
familiar.
llustracdo 1: Tipos de consumidores educacionais.

Fonte: Oliveira (2010, p. 57).

A andlise do perfil destes consumidores também envolve a avaliacdo da
renda, género, cidade de residéncia além do motivo que o levou a adquirir o
servico educacional. De acordo com Paiva € preciso buscar “[...] um equilibrio
sadio entre o foco no aluno, dentro do paradigma aluno-usuario, de forma a
torna-lo um cidaddo dotado de valores sociais e apto a interagir socialmente.”
(PAIVA, 2012, p. 75). Tais caracteristicas sdo desafiadoras e primordiais para a
formulag&o de estratégias em uma Instituicdo de Ensino Superior.

Kotler aponta alguns passos para aplicar o marketing em uma
organizacdo nao lucrativa e estabelecimento de ensino. Para ele, a instituicdo
deve, em primeiro lugar, considerar que esta oferecendo algo que é desejavel
para os clientes — alunos, mas de dificil mensuracdo. Em segundo lugar, €
preciso reconhecer segmentos distintos de mercado e aplicar uma estratégia
anica sem ignorar que existem outras concorrentes no mercado que tém
publicos-alvo idénticos e que pretendem satisfazer o mesmo tipo de
necessidades. Por fim, é essencial conhecer tanto as caracteristicas do mercado
como as areas de conhecimento em que se integram (KOTLER; FOX,1994).

Estimativas oferecidas por consultores educacionais indicam um
significativo crescimento na utilizacdo de estratégias de marketing por parte das
faculdades nos ultimos anos. Ainda assim, o marketing no meio educacional tem

tanto criticos como defensores. Kotler afirma:
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Alguns educadores sentem que ele [o marketing] é incompativel com a
missdo educacional e subestima a educacdo e as instituicbes que o
utilizam. Mesmo se marketing pudesse ser Util, sentem que ele seria
desnecessario se as pessoas apenas reconhecessem que a educagao
foi 'boa para elas'. Por outro lado, seus defensores afirmam que
marketing realmente ajuda a instituicdo a cumprir sua missao
educacional por aumentar a satisfacdo que oferece a seus mercados-
alvo. (KOTLER; FOX, 1994, p. 35).

A estrutura universitaria, administracao e docéncia, devem ser totalmente

centradas no aluno cliente. Kotler afirma que Instituicbes que centram em seus

programas e falham no entendimento das necessidades dos alunos, sofrem de

"miopia de marketing". Ficam tdo deslumbradas com seus programas que

perdem a visdo do que seus alunos e outros publicos necessitam ou

necessitardo no futuro. Instituicbes educacionais presas fortemente a programas

tradicionais, frequentemente agem como se as necessidades e desejos dos
alunos nunca mudassem (KOTLER; FOX, 1994).

Os produtos que a instituicdo de ensino deve oferecer sdo citados por

Kotler e podem ser visualizados na llustracéo 2:

Plano
Curricular

Condigoes
Fisicas do
Campus

Atividades
Sociais

Plano
Pedagégico

Condigoes
Intelectuais e
Sécio-
econdmicas
dos alunos

PRODUTO
EDUCACIONAL

4 ¥

Atividades
Culturais e
Recreativas

Mercado
de
Trabalho

Corpo
Docente —
Acervo
Bibliogrifico

— _—

Laboratérios
e
Equipamentos

Condigoes
Ambicntais

llustracao 2: Produto Educacional.
Fonte: Kotler; Fox (1994, p. 83).
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As instituicbes de ensino tem por finalidade formar profissionais de
diferentes areas do saber, promovendo a divulgacdo do conhecimento cultural,
cientifico e técnico. Tem ainda como objetivo desenvolver o espirito cientifico e
0 pensamento reflexivo, incentivando a pesquisa, a investigacdo cientifica e a
extensdo. De acordo com Moreira et al., as instituicbes tém como funcdes

basicas:

As funcdes bésicas de uma Instituicdo de Ensino Superior séo: a
investigacdo e a ligacdo a sociedade, devendo estas serem
interdependentes, inter-relacionadas e interatuantes. Atualmente, com
a globalizagéo, a Universidade rompe as suas barreiras, ultrapassando
0 seu proprio territério universitario e chegando as necessidades
culturais e sociais das comunidades préximas e distantes. (MOREIRA
et al., 2009, p. 11).

Sendo assim, tém grande responsabilidade com o aprendizado e o
desenvolvimento do individuo e da sociedade. Como afirma Vygotsky:

[...] o aprendizado adequadamente organizado resulta em
desenvolvimento mental e pde em movimento varios processos de
desenvolvimento que, de outra forma, seriam impossiveis de
acontecer. Assim, o aprendizado € um aspecto necessario e universal
do processo de desenvolvimento das fungcBes psicologicas
culturalmente organizadas e especificamente humanas. (VYGOTSKY,
2001, p. 101).

Diante destas colocagdes, ndo obstante, pode-se observar que muitas
organizac6es mudaram sua forma de pensar e agir, inclusive nas areas ligadas

a Gestdo de Marketing.

4 METODOLOGIA

Primeiramente foi realizada uma pesquisa bibliografica, que segundo
Fachin é desenvolvida por meio de material ja elaborado, a qual envolve todo
tipo de obra de qualquer natureza sendo revistas, livros, jornais, internet entre
outras (FACHIN, 2002). Este estudo se classifica como teodrico em relacdo a sua

natureza e qualitativo em relagcéo ao tratamento dos dados gerados.
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O método de abordagem principal € o hipotético-dedutivo, com técnicas
de procedimento comparativo. Segundo Gil “[...] o estudo de caso €
caracterizado pelo estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de
maneira a permitir o seu conhecimento amplo e detalhadol...]” (GIL, 2002, p. 57).

Neste trabalho, propde-se a estudar o comportamento do consumidor no
segmento educacional, buscando informacgdes sobre suas preferéncias e quais
fatores séo considerados importantes na escolha de uma Instituicdo de Ensino
Superior. Foi realizada uma pesquisa de campo, ho més de setembro de 2016,
desenvolvida para obter as informacdes acerca das variaveis que influenciam
o comportamento do consumidor na escolha de uma instituicdo de ensino na
cidade de Girua — RS. Os patrticipantes da pesquisa foram os alunos do 3° ano
do Ensino Médio de instituicbes de ensino: uma particular e outra publica.

Na aplicacdo do questionario, utilizou-se a escala Likert, considerada um
tipo de escala de resposta psicométrica mais usada em pesquisas de opinido.
Os estudantes responderam as questdes baseados nesta escala (1 a 5), onde
o indice 1 é considerado nada importante, o 2 pouco importante; o 3 importante;
e os indices 4 e 5 como muito e totalmente importante.

A coleta de dados admitiu a analise e a interpretacdo dos dados,

alcancando o objetivo do estudo.

5 ANALISE DOS DADOS

As duas escolas deste estudo de caso, Colégio Evangélico de 1° e 2°
graus Rui Barbosa e a Escola Estadual de Educacdo Basica Jodo XXIlI
localizam-se na regido urbana do municipio de Girud. Em ambas, as turmas
estudam no turno da manha.

A analise permitiu identificar o perfil dos alunos do 3° ano do Ensino
Médio, conforme os dados preenchidos no questionario de pesquisa. No total,
foram entrevistados 56 alunos. Em relacdo ao género dos vestibulandos
pesquisados, cabe observar que o0 grupo apresentou-se de modo equilibrado:

51,78% séo do género feminino e 48,22% do género masculino.
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Outro aspecto pesquisado esteve relacionado a localidade de origem dos
estudantes. Metade dos entrevistados mora em bairros na cidade (50%), outros
44,65% provém da regido rural, que engloba chacara, sitio ou fazenda, e
somente 5,35% sdo moradores da regido central da cidade.

Com relacéo a renda familiar, constatou-se que a maioria (37,5%) possui
uma renda de dois a cinco salarios minimos, que varia de R$ 1760,00 a R$
4.400,00, seguidos de um a dois salarios minimos (32%), encaixando-se nas
classes C e D da sociedade. Na maioria das familias (46,5%), apenas duas
pessoas contribuem com a renda familiar. Sobre a variavel renda, Batalha e Silva
ja afirmavam que a geracéao de demanda por um produto, ndo depende somente
de seu preco, mas também da renda do consumidor. (BATALHA; SILVA, 2007)

Perguntou-se aos estudantes se eles apenas estudavam ou também
trabalhavam. 71,42% estudam e 28,58% estudam e trabalham, contribuindo
parcialmente na vida econémica do seu grupo familiar. Muitos deles, além do
estudo normal, frequentam cursos de Lingua Inglesa ou Espanhola ou mesmo
outras qualificagbes, como ligados a &rea administrativa.

A partir deste ponto, a analise dos dados abordou especificamente a
questéao referente a continuacao dos estudos apos o Ensino Médio (ilustracao 3)
e aos fatores decisorios sobre a escolha da IES. A maior parte dos estudantes
deseja continuar os estudos em uma universidade publica (89,28%). Destes,
73,21% ja decidiram qual curso irdo fazer, 19,64% nao sabem e 7,15%

preferiram ndo responder ao questionamento.
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llustracdo 3: Percentual dos estudantes que desejam estudar.
Fonte: Producédo da pesquisadora.

Vale destacar os fatores que despertam o interesse dos vestibulandos em
continuar os estudos e fazer um curso superior. Realizacdo profissional e
aumento das possibilidades de arranjar um emprego sao os principais motivos
citados pelos jovens, seguidos de status profissional e seguranca, que seria a
formacdo para obter emprego e se sustentar. No entanto, socializacao,
interacao, titulacdo e obrigacdo de estudar sdo os pontos menos destacados
pelos jovens.

A pesquisa levou em consideragéo algumas varidveis com o propdsito de
verificar o grau de motivacéo para a escolha da IES. Neste ponto, utilizou-se a
escala de Likert, onde o indice 1 é considerado nada importante, 0 2 pouco
importante; o 3 importante; e os indices 4 e 5 como muito e totalmente
importante.

Neste processo, avalia-se as possibilidades que influenciam a tomada de
decisado dos vestibulandos em relacéo ao ensino superior. Em relagéo a tradicao
da instituicdo, nota-se que € um fator considerado importante para 0s
estudantes, assim como a influéncia da familia, a indicacdo de colegas e
professores e a proximidade de casa. Outro fator analisado diz respeito a
pesquisa que os alunos realizam antes da escolha, no caso o preco das

mensalidades. A maioria considera primordial o preco das mensalidades e as
57

Unidade | = Rua Santos Durmant, Bro. Unidade lll + Rua Santa Bosa, Gol CEP:9ET80109
Unidade Il + Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clubs Concéedia) Unidade IV = Rua Santo Angelo, 215 isslagsnigion | www.fema. com.br



< 2
Revista Eletrénica de Iniciacdo Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 01, jan./jun. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

suas formas de pagamento. Alias, a possibilidade de financiamento estudantil
atrai a atencao dos jovens.

Ademais, as IES precisam estar atentas a infraestrutura oferecida, tanto
em laboratorios como em bibliotecas. Muitos consideram totalmente importante
um ambiente de estudo agradavel e favoravel ao ensino. Com referéncia ao
namero de cursos ofertados pela instituicdo, poucos foram os jovens que se
preocuparam com essa questdo. A motivacdo maior € ter a afinidade com a
profissdo e a instituicao ter o curso desejado, sendo estes considerados motivos
determinantes para a sua escolha.

Quialificacdo do corpo docente e reconhecimento da instituicdo em ambito
local e regional foram atributos considerados muito importantes para a escolha
dos estudantes. No entanto, propagandas em jornais, televisao, radios, revistas
e sites foram itens pouco relevantes na preferéncia.

Porém, ao que se refere a confianga no ensino, ao conceito do curso pelo
Ministério da Educacéo e a qualidade no atendimento os jovens entrevistados
consideram totalmente importante para sua escolha. Particularmente, esses
atributos séo diferenciais e dao crédito a instituicdo perante a comunidade.

Tendo em vista os resultados da pesquisa, pode-se afirmar que os dados
obtidos estdo vinculados diretamente com autores de pesquisas realizadas
anteriormente. Nesse sentido, para Alves os fatores que mais influenciam a
marca de uma instituicdo sdo os seguintes: corpo docente; contetdo do curso;
qualidade do ensino; reputacdo; preco e acessibilidade em termos de preco;
facilidade de conclusédo da graduacéo; preparacdo para a carreira; peso das
atividades extracurriculares; localizacdo; ambiente académico; atencéo pessoal
dada ao aluno; colocagdo no emprego; modo de atuacdo da IES; ética da IES;
responsabilidade social da IES (ALVES, 2003).

Ja para Alfinito e Granemann, os fatores de escolha referem-se a
localizagéo; tradicdo; infraestrutura e instalagdes; preco; avaliagdo do Ministério
de Educacéo e Cultura (MEC); cursos oferecidos; aceitacao da IES no mercado
de trabalho; horarios disponiveis; método de ensino; e seguranca no campus
(ALFINITO; GRANEMANN, 2003).
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A soma desses resultados agregam valor ao estudo de caso e indicam

sugestdes de acles para otimizar a divulgacao.

6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Frente as novas realidades, nem sempre € facil tomar as decisées certas
em marketing, pois o mercado ndo € mais o que costumava ser. Pelo contrario,
mudou drasticamente: € preciso analisar oportunidades, selecionar mercados-

alvos, conceber estratégias desenvolver programas, entre outros.

Os profissionais de marketing devem decidir quais recursos projetar em
um novo produto, estipular precos, onde vender bens ou oferecer
servigcos e quanto gastar com propaganda, vendas, Internet e marketing
digital. Essas decisGes devem ser tomadas em um ambiente fomentado
pela Internet, onde consumidores, concorréncia, tecnologia e forcas
econdmicas mudam rapidamente, e as consequéncias do que o0s
profissionais de marketing dizem ou fazem podem se multiplicar
instantaneamente. (KOTLER; KELLER, 2012, p.3).

Com efeito, a instituicdo de ensino deve antecipar suas agles e,
consequentemente, deve saber como reagir de maneira rapida e decisiva, a fim
de propor acdes surpreendentes para atrair consumidores, oferecendo menor
preco ou melhores condicbes de pagamento. Pois, como evidenciado na
pesquisa, 89,28% pretendem prestar vestibular em uma universidade publica, a
qual garante isencdo de mensalidades e taxas.

As empresas também devem ter conhecimento de que cada funcionario
tem um impacto sobre o cliente e que estes devem ver o cliente como fonte de
prosperidade da empresa. O atendimento é considerado um dos diferenciais de
competitividade das empresas, pois somente as organiza¢des que oferecem um
atendimento de qualidade conseguem ganhar maior potencial no mercado. Para
Las Casas, a necessidade de se ter funcionarios que se comprometam com 0s
problemas dos clientes e se empenhem em resolvé-los é cada vez mais presente
nas empresas que desejam ter seu lugar assegurado no mercado (LAS CASAS,
2009).

Se, desde cedo, a empresa entender o comportamento do seu
consumidor, acredita-se que estara pronta para obter resultados significativos,

maximizando os lucros da organizacéao bem como satisfazendo os seus clientes.
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Deste modo, por mais que os critérios para avaliar as marcas mudem o tempo

todo Nascimento, Jimenez e Campomar destacam que “[...] € necessario mapear

0 que é valorizado pelo cliente e destacar os atributos relevantes para definir

uma estratégia que leve em conta suas necessidades, suas expectativas e seus
desejos.” (NASCIMENTO; JIMENEZ; CAMPOMAR, 2014, p. 35).

As IES devem ser administradas como qualquer empresa e devem

preocupar-se com a qualidade de seus servigcos e com a satisfagcdo de seus

clientes. O processo de fidelizacdo de clientes permitira a melhoria da qualidade

dos servigos e consequente o aumento do numero de consumidores em longo

prazo. Kotler assegura que

A Instituicdo deve preocupar-se com a adaptacdo de seus cursos,
servigos e ideias ao publico e cliente existente, bem como a criagdo de
outros, de acordo com as necessidades emergentes. Além disso,
precisa avaliar constantemente em que fase do ciclo de vida
encontram-se seus produtos para tomar as ac¢des cabiveis. (KOTLER,;
FOX, 1994, p. 47)

Assim, as andlises das atitudes e das praticas evidenciadas na pesquisa

sdo consideracfes importantes porque mostram caminhos a serem seguidos

pelas instituicbes de ensino superior. Kotler e Keller afirmam que:

Os fatores sociais criaram desafios complexos para os profissionais de
marketing, mas também geraram um novo conjunto de competéncias
para ajudar as empresas a lidar com esses desafios e responder
adequadamente a eles:

1. As empresas podem usar a Internet como um poderoso canal de
informacdes e vendas.

2. As empresas podem coletar informacdes mais abrangentes sobre
mercados, clientes atuais ou potenciais e concorrentes.

3. As empresas podem explorar as midias sociais para amplificar a
mensagem de sua marca.

4. As empresas podem facilitar e acelerar a comunicacdo externa
entre clientes.

5. As empresas podem enviar material promocional, cupons, amostras
e informagBes a clientes que os requisitaram ou que autorizaram a
empresa a envia-los.

6. As empresas podem alcangar consumidores em transito com o
mobile marketing.

7. As empresas podem fabricar e vender produtos personalizados.
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8. As empresas podem aperfeicoar seus processos de compras,
recrutamento e treinamento, assim como as comunicacdes internas e
externas.

9. As empresas podem facilitar e acelerar a comunicacao interna entre
seus funcionarios usando a internet como uma intranet privada.

10.As empresas podem melhorar sua eficiéncia em termos de custos
ao fazer bom uso da internet. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 12-15).

Referente aos fatores que servem para a analise e para a decisao das
estratégias de produto e servicos institucionais, Kotler e Fox destacam que, com
acOes de planejamento e com visibilidade, precisa-se, sempre que permitido for,
atentar para as seguintes consideracoes:

A) equilibrar a linha de produtos em termos de quantidade;

B) adocéo de estratégia de crescimento do produto e do mercado;

C) identificar o estagio em que o produto se encontra, respeitando seu
ciclo de vida e determinando os passos mais eficazes a serem
tomados, conforme o estagio de cada curso;

D) aumentar o numero de cursos, modificar ou eliminar alguns deles,
conforme as necessidades do ambiente no qual a Instituicdo de Ensino
esta inserida. (KOTLER, FOX, 1994, p. 45).

Diante da dimensdo da competitividade com servicos e produtos
semelhantes aos de outras empresas, € importante tornar o publico-alvo um
cliente fiel. Isso pode ser alcancado ao identificar fatores-chave de sucesso para
estas relacOes elementares, ou seja, para a empresa consolidar sua estrutura de
operacdo, o cliente deve passar por um processo de encantamento. Na
realidade, encantar o cliente € uma tarefa dificil de trabalhar por completo,
requerendo empenho de toda a empresa (KOTLER; KELLER, 2012).

Das constantes inovacdes que ocorrem no mundo, as empresas devem
estar preparadas estrategicamente para todas as situagdes que podem ocorrer,
trabalhando com uma equipe formada por profissionais capacitados, formulando

as taticas e objetivos para garantir o sucesso no mercado competitivo.
CONCLUSAO
O referencial tedrico deste artigo traz para as Instituicdes de Ensino

Superior importantes informagcdes a fim de contribuir para a construcdo de
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estratégias que possam auxiliar o aumento do namero de alunos inscritos no
vestibular e, consequentemente, dos matriculados nos cursos superiores
oferecidos.

Com base nos estudos das referéncias bibliograficas e na observacéo dos
dados obtidos na pesquisa, recomenda-se que as IES busquem, cada vez mais,
informac0des atualizadas e relevantes sobre seus clientes, ja que esta atitude &
favoravel para manter a fidelidade daqueles que ja conhecem a empresa e para
conquistar novos clientes.

Segundo Arbex e Dalt, “Uma marca que conquista sua mente produz um
comportamento. Uma marca que conquista seu coragdo gera um compromisso.”
(ARBEX, 1996, p.197 apud ARBEX; DALT, 2013, p.6). E esta pode ser uma
maneira de atingir o crescimento que se espera para 0s proOXimos anos ja que,
ao conhecer o comportamento do consumidor, € possivel entender exatamente
0 que eles procuram, quais sé@o seus desejos e suas necessidades, fortalecendo

o relacionamento e os lagos de convivéncia.
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MARKETING DIGITAL: FERRAMENTA PARA RETER O CONSUMIDOR EM
UMA ESCOLA DE INGLES

Denise Felber Chaves!
Bianca Letzow Junges?

RESUMO

Este trabalho apresenta como objetivo principal estudar a importancia do
marketing digital como ferramenta para reter o consumidor em uma escola de
inglés de Santa Rosa, RS. O estudo busca entender como as ferramentas
digitais vém transformando o comportamento dos consumidores na forma como
se relacionam com as marcas e com o mundo, auxiliando as empresas na
comunicacao, divulgacao e fidelizacdo. Busca responder o problema: de que
forma o marketing digital pode ser utilizado como ferramenta para reter clientes?
Para elaborar o estudo foi preciso desenvolver um estudo sobre Marketing Digital
baseado nas linhas de pensamento de autores como Marcos Cobra, Martha
Gabriel e Philip Kotler. Para alcancar os objetivos deste estudo, a metodologia
utilizada foi pesquisa bibliografica, estudo de caso, quantitativa e qualitativa. No
levantamento de dados e informacdes, foi realizada uma entrevista com o gestor
e aplicado um questionario aos consumidores, identificando o seu
comportamento no meio digital. Conclui-se que diante das transformacdes
ocorridas no comportamento do consumidor influénciadas pelo avango
tecnoldgico e uso crescente da internet, as empresas tém no Marketing Digital
um novo canal de comunicagdo com seus clientes que além de custo reduzido
traz a facilidade de interacédo e conhecimento, oferecendo conteudo relevante e
servicos que venham a suprir as necessidades do cliente, ocasionando na
fidelizacdo. Diante disso, os resultados e considerac¢des trazem a importancia do
uso das ferramentas de marketing digital como forma de comunicacao e de
fidelizacdo de clientes em seus servigos.

Palavras-chave: Marketing Digital - Clientes - Relacionamento.

INTRODUCAO

O marketing digital tornou-se um diferencial competitivo nas
organizacfes, uma vez que suas ferramentas trazem conhecimento do publico-
alvo e estratégias disponiveis no mercado de atuacdo. Com algumas analises

como: estudar servicos com profundidade, analisar os riscos da concorréncia,

1 Mestre em Ensino Cientifico e Tecnolégico URI. Email: denisef@fema.com.br
2 Mestre em Gestao Estratégica das Organizacdes URI. Email: biancal23@gmail.com
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estudar clientes, suas preferéncias e caracteristicas especificas, conhecer
veiculos de comunicacéo atuais e projetar futuros usos para eles, definir metas
a serem alcancadas, desenvolver indicadores para atingir as metas, estruturar
economicamente as ac¢des, sdo alguns dos fatores relevantes que compde o
planejamento de marketing e, consequentemente, do processo de fidelizacao
dos clientes, alcancando dessa maneira resultados empresariais esperados.

A tecnologia influenciou diretamente o comportamento do consumidor,
exigindo uma mudanc¢a no modo com que as empresas desenvolvem o seu
marketing. Como grande aliado, o marketing digital permite a realizacdo de
acOes para fidelizar clientes. Sabendo-se disso, este trabalho teve como
principal objetivo demonstrar o uso do marketing digital como ferramenta
estratégica para fidelizar clientes.

Com o processo de fidelizac&o, a organizacao conhecedora do mercado
que esta inserida, podera melhorar seus indices atuais para adquirir mais espaco
e consequentemente se tornar mais lucrativa e mais proxima de seus
consumidores.

Nesse trabalho destaca-se a pesquisa bibliografica. Busca-se
informacdes e conhecimentos sobre o assunto tratado desenvolvidos por outros
pesquisadores, com contribuicdes de diferentes autores. Assim, a categorizacao
da pesquisa ocorre através de pesquisas realizadas em livros e artigos em busca
de informacdes a respeito do assunto a ser abordado. Como embasamento
tedrico, utilizou-se bibliografias de autores como: Marcos Cobra, Martha Gabriel,
Philip Kotler e Silvana Goulart Machado Rosa.

Como primeira etapa fez-se uma breve introdu¢cdo ao tema e, dando
continuidade, foi desenvolvido o referencial teorico, abordando assuntos
relacionados Marketing Digital e seus beneficios.

Como terceiro ponto deste trabalho, estdo os métodos e técnicas, tipo de
pesquisa, caracteristicas da pesquisa, coleta e tratamento de dados. Nesta
etapa, as informacfes para o diagnostico e analise dos dados foram obtidas
através de uma entrevista com o gestor e um questionario aplicado aos clientes

da empresa em estudo.
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Por fim, foram apresentados os resultados e discussdes, seguido da
conclusado, dos autores utilizados para embasamento tedrico. Atualmente, as
organizacfes enfrentam a mudanca no perfil de seus clientes que estdo cada
vez mais exigentes e conscientes, fazendo com que as empresas percebam a
importancia da busca constante da qualidade e da utilizacdo das ferramentas
corretas em seus projetos comunicacionais.

O poder de escolha gque a internet trouxe aos consumidores aumenta a
dificuldade de manter a fidelidade dos clientes. O marketing Digital surge como
um novo olhar sobre o marketing tradicional com novas ferramentas e novas
maneiras de abordar o consumidor atual e como uma vantagem competitiva para
as empresas que desejam reter os clientes, através de novas formas de

comunicacao.

1 REVISAO DA LITERATURA

O principal objetivo do marketing é agregar valor aos produtos e
servicos, satisfazendo as necessidades dos consumidores. E também
considerado um meio de comunicacéo importante para a empresa. Atraves do
processo de marketing criam-se estratégias de produtos, distribuicdo e
negociacao para atingir os resultados de satisfacdo e fidelizagcédo de clientes,
trazendo o reconhecimento da marca no mercado.

Ha muitos anos as empresas divulgavam seus negocios nas
chamadas midias tradicionais, ou seja, canais que nao possuem muita
interatividade ou possibilidade de segmentacédo aprofundada, como jornais,
revistas, televisao e radio. No entanto, na medida em que a tecnologia evoluiu,
muitos dos habitos de consumo mudaram, e as pessoas passaram a buscar
informacdes online sobre os produtos e servigos antes de tomar decisfes de
compra. Diante disso, 0s proprios meios tradicionais tentaram otimizar suas
entregas, buscando mais opcdes de interatividade e modernizando processos
buscando aproximar todos os possiveis clientes e melhorar a entrega da
mensagem ao publico (PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA, 2016).
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No entanto, cabe ressaltar que, apesar das constantes inovacdes
tecnoldgicas, a ligacdo do cliente com a organizacao precisa ser sincera e
agradavel, o que so é alcangado através do relacionamento entre pessoas, ou
seja, consumidor e atendente da empresa.

Para Furrell, o marketing de relacionamento baseia-se na ideia de
que clientes importantes precisam de atencdo continua. Sendo assim, o elo
gue os clientes tém com as empresas através do atendimento além da
tecnologia é a chave para efetivar uma venda ou a pratica de um servico
(FURRELL, 2003).

As pessoas buscam além da necessidade imediata, sensacdes que
as facam sentir-se bem com a organizagédo em que uma relagdo comercial foi
estabelecida. Isso permite a empresa maior possibilidade de fidelizar o cliente,
utilizando o bom atendimento, a qualidade e a criacéo de valor para o cliente.
Sendo assim, as empresas buscam as inovagdes constantemente para acirrar
a competitividade existente entre elas e buscar destaque diante do cliente
alcancando o publico-alvo e também gerando mais atratividade para o
consumidor.

As tecnologias e a internet mudaram muito a forma de
comunicacao entre as pessoas. Hoje, encontram-se diversos tipos de canais
de comunicac¢do que tornaram o acesso a informacao facil e rapido. Para
Laudon, a internet possibilitou a criagdo de novos produtos e servigos, novos
modelos de negdcio e novos setores que surgem a cada dia (LAUDON, 2007).

Através da internet criou-se uma nova forma para desenvolver os
negdécio e criar relacionamentos com os clientes. Ela pode ser considerada
uma nova oportunidade estratégica para a empresa diferenciar-se e crescer
no mercado. Além disso, Laudon ainda afirma que ela € a fonte das principais
ferramentas usadas hoje no mundo dos negodcios, para comunicagao e
coordenacao. A internet facilitou o acesso as informacgdes, a compra e venda
de produtos, a comparacdo de precos, além de permitir uma busca maior de
variedade de produtos (LAUDON, 2007).

Surge assim o chamado marketing digital consiste em um conjunto

de atividades que uma empresa pode executar na internet para conquistar um
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excelente desenvolvimento de marca, criar, aprimorar e otimizar as relacdes
com os clientes, e atrair cada vez mais negoécios aumentando a atuacao da
empresa no mercado (PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA, 2016).

O marketing digital nos remete ao uso associado com a internet,
destacando precos, variedade de produtos, interagindo com os usuarios que
buscam promocdes e diversidade de produtos. Conforme Las Casas, 0
marketing digital, ou marketing on-line, € um conjunto de transacfes
eletrdnicas que visam a transferéncia de produtos e servicos do produtor ao
consumidor (LAS CASAS, 2006).

Segundo Torres, as acbes do marketing digital devem ser
baseadas no comportamento do consumidor que interage com a internet
através de quatro atividades basicas que envolvem o relacionamento, a
informacédo, a comunicacdo e a diversdao, para que assim seja possivel
desenvolver uma maneira de satisfazer os clientes levando em conta as
necessidades que cada um deseja alcancar (TORRES, 2009).

Para Torres, o marketing digital completo deve ser composto por
sete acOes estratégicas:

e Marketing de conteddo: é o contetdo dos sites, a primeira e mais
importante forma de comunicagdo com o consumidor conectado;

e Marketing nas midias sociais: sdo sites construidos para a interacéo
social e o compartilhamento de informacdes;

e Marketing viral: € a comunicacao individual entre um internauta e outro;

¢ E-mail marketing: uma forma de comunicacgéo pessoal e empresarial para
envio de mensagens;

e Publicidade online: iniciou-se a partir de banners com anuncios
publicitarios, que com o tempo ganharam animacao, interagcdo, som, video e
muitos outros recursos. Mais tarde surgiram novas alternativas como podcast!®
e 0 Google AdWord!#;

13 Arquivo de audio digital.
14 Ferramenta do Google que permite o gerenciamento de campanhas.
69

Unidade | = Rua Santos Durmant, Bxa Unidade Hll = Fua Santa Rosa, oz CEP: 98780109
Unldade ii + Rua Santos Dumont, 820 (anexo ap Clube Concéedia).  Unidade IV - Rua Santo Angelo, 259 {sslasnrgron | www.fema.com,br



< 2
Revista Eletrénica de Iniciacdo Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 01, jan./jun. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

e Pesquisa online: é uma forma de conhecer o publico-alvo, seu
comportamento e suas opinides, para planejar novas estratégias e acdes de
marketing;

e Monitoramento: é uma acado estratégica que integra os resultados de
todas as outras acles estratégias, taticas e operacionais, permitindo verificar os
resultados e agir para correcdo de rumos ou melhoria das acoes (TORRES,
2009).

Assim, o marketing digital trata de um conjunto de sete acdes
estratégicas, as quais criam as a¢des taticas e operacionais e interligadas irdo
gerar vantagens e resultados, levando em conta a técnica utilizada pelas
empresas.

Desta forma, o Marketing Digital representa uma importante ferramenta
para qualquer empresa que deseja ampliar suas forcas de marketing na
internet, podendo definir estratégias direcionadas para seu publico alvo.

Através do Marketing Digital as empresas podem ampliar seus negocios,
fortalecer sua marca no mercado, conquistar clientes criando um
relacionamento de fidelidade com eles. Assim, 0 marketing digital possui
iniumeros beneficios e se difere consideravelmente do marketing tradicional
merecendo lugar nas estratégias das empresas.

O cliente € a pessoa mais importante na empresa; ele € o proposito
de cada organizacdo, e € por ele que a organizacdo tem lucratividade.
Conhecer os clientes ajuda as empresas a planejar seus programas de
marketing e, a decidir se devem ou nao estar promovendo o produto em
primeiro lugar.

O marketing digital € uma excelente ferramenta para manter os
clientes atuais informados e atrair novos consumidores, seja por meio do
conteudo ou de anuncios pagos em mecanismos de busca, sites ou blogs. Ele
tem um custo de aquisicdo de clientes cada vez menor em relacdo a midia
tradicional (PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA, 2016).

O cliente é o centro das atencdes de uma empresa, por iSso a
organizacao deve estar comprometida em proporcionar o melhor atendimento

visando a satisfacdo do mesmo. Conforme Kotler e Keller, para empresas
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centradas no cliente, a satisfacdo destes € a0 mesmo tempo uma meta e uma
ferramenta de marketing (KOTLER; KELLER, 2006).

Outra grande vantagem de utilizar o marketing digital € a segmentacéo.
Segundo Pecanha, Lizandra e Mesquita, o marketing digital conseguiu
segmentar por idade, cidade onde mora, habitos (gravidas, estudantes, etc.) de
forma mais efetiva, produzindo campanhas e anuncios exclusivamente para
essas pessoas. Isso é possivel porque o marketing digital permite que coletemos
uma enorme quantidade de informacdes sobre as pessoas pela internet, seja por
meio da criacdo de formularios, seja por meio das redes sociais (PECANHA;
LIZANDRA; MESQUITA, 2016).

Conseguir atingir o publico certo, com produtos, propaganda e mensagens
através das midias adequadas séo fatores de competitividade e sucesso para as
empresas. Com a internet surgiu o marketing interativo que permite interagir com
o cliente através de canais eletronicos. Pode-se dizer que é uma segmentacao
do marketing direto, ou seja, um conjunto de a¢des personalizadas de marketing
direcionadas a interacdo entre cliente e empresa, atravées de areas de
atendimento ao cliente. Segundo Torres, o marketing interativo responde as
guestdes:

a) Saber quem séo e onde estdo os clientes e prospects e conhecer seus
hébitos de consumo;

b) Transformar contatos de compra e venda em um relacionamento
continuado com a empresa,;

c) Conhecer as necessidades, desejos e valores dos clientes e prospects;

d) Conseguir estabelecer uma comunicacéo individualizada e pertinente
com cada prospect duradouro e leal com a empresa (TORRES, 2009).

As empresas devem definir qual é a melhor forma de comunicacéo
dentro do marketing interativo que cabe a elas, para poder atingir os objetivos
desejados. Dentre eles existem: sites, anuncios em sites de busca, banners e
e-mails. Para Kotler e Keller, as empresas devem criar sites que expressem
seus objetivos e demonstrem seus produtos, bem como sua histéria e visao,
e que sejam atraentes a primeira vista e interessantes o suficiente para

estimular a frequéncia do consumidor a pagina (KOTLER E KELLER, 2012).
71

Unidade | = Rua Santos Durmant, Bxa Unidade Hll = Fua Santa Rosa, oz CEP: 98780109
Unldade ii + Rua Santos Dumont, 820 (anexo ap Clube Concéedia).  Unidade IV - Rua Santo Angelo, 259 {sslasnrgron | www.fema.com,br



< 2
Revista Eletrénica de Iniciacdo Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 01, jan./jun. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

O relacionamento entre clientes e empresas, envolve um ambiente
midiatico que oferece interacao, troca de informacdes sobre marca e produtos,
experiéncias, permitindo que as empresas conhecam seu publico. Com a
expansao da internet as pessoas passaram a utilizar diversas midias, exigindo
assim que as empresas nao utilizem apenas uma midia isolada, buscando
estabelecer relacionamento com o publico-alvo.

O relacionamento com o cliente € outro ponto fortalecido pelo
marketing digital. Segundo Rosa, é através do Marketing de Relacionamento
que as organizacdes podem projetar e lancar acdes voltadas aos clientes,
buscando sempre que estes se tornem cada vez mais proximos de seus
produtos e servicos (ROSA, 2004). A empresa deve buscar maneiras de
conquistar e manter um relacionamento continuo com seus clientes. E preciso
que ambas as partes sejam beneficiadas, e o cliente também tenha a
oportunidade de solicitar o que deseja. Para ter o cliente como parceiro é
preciso deixa-lo participar do negocio, satisfazendo suas preferéncias e
estabelecendo uma boa comunicagédo. Conforme Gabriel, 0 modo como os
individuos se relacionam uns com 0s outros e com instituicbes e empresas
tem mudado sensivelmente e impactado praticamente todos os aspectos do
dia a dia (GABRIEL, 2010).

O marketing de relacionamento é uma forma que as empresas
utilizam para manter seus clientes satisfeitos com seus produtos e servigos.
Kotler afirma que € essencial hoje, para um bom marketing de relacionamento
€ 0 uso correto da tecnologia. As empresas estao utilizando site, e-mails,
banco de dados e softwares de banco de dados para nutrir o contato continuo
entre empresa e cliente (KOTLER, 2006).

Com tantas mudancas e inovacdes acontecendo, existem varios tipos de
plataformas, aplicativos, ferramentas, dispositivos de tecnologias e, assim
também existem varias formas de comunicagdo, canais, e meios de se
aproximar e de se relacionar com os clientes, mas é preciso analisar, avaliar
e perceber que trazem mais vantagens competitivas ao seu tipo de negdcio.

A internet permite que as empresas consigam cada vez mais

informacdes a respeito dos clientes e, com base nisso, é possivel formular
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acOes especiais para cada um, fazendo-os se sentirem Unicos, e criando mais
proximidade com eles, como por exemplo, pode-se investir em acdes
especificas de aniverséario, acbes de fidelidade e oportunidades sazonais
(PECANHA,; LIZANDRA; MESQUITA, 2016). O p6s-venda € complementar ao
marketing de relacionamento. E através deste processo que se deve averiguar
se o cliente estad adaptando-se de maneira satisfatoria ao produto adquirido,
podendo ainda, oferecer-lhe assisténcia se necessario, ou mesmo esclarecer
eventuais duvidas e trocar informacgdes. O pds-venda tem por objetivo gerar
satisfacédo e fidelizacédo no cliente e inclui 0 acompanhamento da instalacao e
utiizacdo do produto; atendimento ao cliente; assisténcia técnica;
fornecimento de peca de reposicdo e manutencdo; servicos;, manual de
instrucbes; garantia; troca rapida e acompanhamento da cobranca
(MOREIRA, 2007).

Outra grande vantagem do uso de marketing digital € a variedade
de estratégias a um baixo custo. A comercializacédo de produtos e servigos na
internet trouxe a comodidade, mudando os hébitos de compra, tornando o
consumidor mais exigente pela facilidade de acesso as informacdes, pois ele
procura preco, qualidade, atencdo, agilidade e variedade. E, é preciso
empregar essas informacdes de maneira competitiva, como uma alternativa
para a conquista de seus clientes. Kotler e Keller afirmam que a misséo de
qualquer negécio é fornecer valor ao cliente, sem abrir mdo do lucro
(KOTLER; KELLER, 2012). Por meio da comunicacdo de marketing as
organizacdes buscam informar seu publico-alvo e influenciar suas atitudes e
comportamento de compra. No caso do marketing digital, com a segmentagao
mais precisa, é possivel realizar agdes especificas, fazendo com que apenas
0 publico de interesse para a empresa seja atingido e, a partir dai, gerar mais
resultados. As estratégias, nesse caso, possuem custos mais baixos e, por
consequéncia da segmentagdo, consegue-se inclusive diminuir o custo de
aquisicao de cada cliente (PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA, 2016).

As midias sociais tornaram-se um importante elo de comunicacao

e relacionamento, o0 que garante uma comunicacéo direta com o consumidor.
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Elas também trazem as possibilidades de marketing, pois permitem a
comunicacdo de massa nha internet.

Segundo Las Casas, as midias sociais vém tornando-se importantes
opcbes de comunicacdo entre empresas e publicos-alvo (LAS CASAS, 2010).
Segundo Pecanha, Lizandra e Mesquita, as redes sociais sdo 0s principais
canais de reclamacdo ou elogios e apesar de seu objetivo primario ser
relacionamento e ndo venda, uma coisa acaba levando a outra. Seus principais
beneficios sdo praticidade, analise da concorréncia, excelente relagdo custo-
beneficio, construcdo e a manutencdo de um bom relacionamento com clientes
e gerenciamento de crises:

e Praticidade: € a forma mais facil de conseguir se aproximar do publico,
uma vez que a comunicacgao se torna mais imediata, direta. E possivel monitorar
os elogios e as criticas, descobrir em qual momento os clientes tém tido mais
dificuldade e tém criticado mais o seu negdcio e, a partir dai, elaborar um plano
de acdo geral para garantir a reversao da situagcédo e alcance da qualidade e
avaliacdo que gostaria;

e Andlise da concorréncia: permite acompanhar como as empresas
concorrentes tém se posicionado nas redes sociais e que tipo de comentarios
estdo recebendo. Se um concorrente direto tem tido muitas reclamacdes a
respeito de uma questéo X, € possivel elaborar um plano de acédo de melhorias
do negdcio nesse aspecto para ganhar esses clientes insatisfeitos ou, caso a
empresa nao tenha essa mesma falha que o concorrente, talvez seja o caso de
iniciar uma campanha para reforcar essa questao, atraindo, mais uma vez, essa
fatia do publico que esta insatisfeita. Aprender com o0s erros e acertos dos
concorrentes é fundamental para empresas de sucesso;

e Relacdo custo-beneficio: as acdes tendem a ter um custo muito mais
baixo se comparado ao marketing tradicional e possuem um custo muito bom se
comparado ao beneficio, principalmente considerando a segmentagéo, uma vez
que é possivel fazer com que todos 0s anuncios aparecam apenas para um nicho
de pessoas (por idade, por estilo de vida, por interesses, etc), o que faz com que
a maior parte do investimento nas a¢fes online sejam recompensados, visto que

0 publico-alvo é bem especifico;
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e Construcdo e a manutencédo de um bom relacionamento com clientes: as
redes sociais sempre foram uma forma mais direta e simples de entrar em
contato com os clientes e permitir que eles deem opinido sobre produtos e
servicos e esclarecam duvidas. Esse relacionamento pode criar fas e ser a chave
do sucesso da sua empresa;

Gerenciamento de crises: a troca de opinides no mundo digital acontece
naturalmente e, por isso, as empresas precisam visualizar o que as pessoas tém
falado a respeito da marca. As redes sociais auxiliam no monitoramento desses
comentarios e permitem que se elaborem acdes especificas para gerenciar cada
um desses questionamentos e mostrar que a empresa Se preocupa com 0S
clientes (PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA, 2016).

Diante da dimensdo da competividade com servicos e produtos
semelhantes aos de outras empresas, € importante tornar o publico-alvo um
cliente fiel. Isso pode ser alcancado ao identificar fatores-chave de sucesso para
estas relagdes elementares, trabalhando diferentes canais de marketing e redes

de valor.

4 METODOLOGIA

Esse topico trata dos métodos que foram utilizados para a coleta e analise
dos dados e os tipos de pesquisas usados para apresentar os resultados
pretendidos pelo pesquisador.

Sob o ponto de vista técnico, este estudo caracteriza-se como uma
pesquisa bibliografica, desenvolvida por meio de material ja elaborado,
constituido basicamente de livros e artigos cientificos que abordam o assunto
deste estudo. Utiliza-se, ainda, o estudo de caso para investigacao dos fatos,
realizando uma observacao detalhada do problema comparando com outras
situacoes.

Quanto ao tratamento dos dados esta pesquisa é quantitativa, pois
buscou identificar alguns aspectos de avaliagdo para entendimento da relacéo

entre o consumidor e a empresa através de uma determinada amostragem. Além
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da pesquisa quantitativa, realizou-se a pesquisa qualitativa, que buscou
entender as razdes do problema, possibilitando a avaliagdo como um todo.

O método utilizado pela pesquisadora foi o dialético, pois os fatos néo
podem estar fora de um contexto social da organizacdo, fundamenta-se na
dialética onde ha exposicdo e contradicdo de ideias, surgindo, assim, novas
oportunidades para a solucéo do problema.

A coleta dos dados realizou-se durante o0 més de setembro de 2016,
através de uma entrevista com o gestor, realizada no dia 09 de setembro de 2016
e uma pesquisa com os clientes, aplicada dos dias 12 a 16 de setembro de 2016.
Elaborou-se um questionario de quatorze questdes respondidas pelos alunos
através de dispositivo mével no Google Forms?®,

As fontes secundarias foram obtidas por meio da pesquisa bibliogréafica.
A coleta de dados permitiu a analise e interpretacdo dos seus resultados,
levando ao alcance do objetivo do estudo. Parte-se assim para os resultados e

conclusdes da pesquisa.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os clientes s&o o elemento mais importante de uma empresa. E para eles
que todas as acdes de marketing sdo pensadas. Surge entdo a necessidade de
identificar e tratar de forma distinta os clientes de forma a obter seu
reconhecimento. Segundo Pecanha, Lizandra e Mesquita o segredo de investir
em marketing digital € o conhecimento do publico e das estratégias disponiveis
no mercado de atuagéo buscando entender e analisar cada acao realizada pela
equipe de marketing para saber se o investimento ali colocado realmente vale a
pena para o negocio (PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA, 2016).

Em vista disso, a pesquisa realizada com clientes entrevistou 99% dos
alunos da empresa, totalizando duzentas e oito respostas e buscou
primeiramente analisar o género, idade e profissdo obtendo como resultado um

publico jovem até a faixa etaria de 40 anos, bem divido em questdo de género

> Ferramenta do Google que permite criar formularios para realizar pesquisas, planejar
eventos, preparar testes, entre outras opgoes.
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com 50,5% masculino e 49,5% feminino sendo a grande maioria de estudantes
(56,55%).

O cliente é a peca chave para a empresa, ele busca encontrar o que
procura, e com um atendimento bom, sabendo aborda-lo, esse permanecera fiel.
Assim, é necessario planejar de forma eficiente as acdes realizadas focando o
publico que deseja atingir. Para isso, € indispensavel que a empresa, antes de
iniciar sua estratégia na Internet, identifique seu publico alvo que tera acesso as
informagdes de forma digital, oferendo a ele op¢des que realmente satisfacam
suas necessidades. Segundo Neves, para ter sucesso, as empresas devem
oferecer uma experiéncia online superior ao cliente, oferecendo conteudo
relevante, interagindo em tempo real, tomando decisdes mais rapidamente e
aperfeicoando o desempenho dos negdcios (NEVES, 2007).

Assim, analise da entrevista com o cliente forneceu informacdes
importantes como a frequéncia de acesso a internet diaria (81,5%) sendo que
um namero relevante de clientes esta constantemente conectado (18%). Desde,
apesar de a maioria acessar o e-mail diariamente (49,7%) afirmam que 0 uso
serve apenas para conectar-se as redes sociais (28,1%) e preferem receber
mensagens dentro dessas redes (64,1%). Um numero consideravel de clientes
(7,8%) afirmou n&o gostar de ler e-mails.

A fidelizagdo de cliente tornou-se essencial para a sobrevivéncia das
empresas, e para isso, € necessario estudar o consumidor. Chiavenato afirma
que é saber como € o cliente e como ele decide comprar aquilo que a empresa
quer vender. E preciso conhecer exatamente o alvo a ser acertado para nao ficar
atirando a esmo e esse alvo é o cliente (CHIAVENATO, 2011).

Sobre as redes s6cias mais acessadas e as informacdes que preferem

receber, os dados da pesquisa podem ser visualizados na llustracéo 01:
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Facebook 171 85.9% Videos 98 50.8%
Google+ 33 16.6% Fotos 81 42%
Instagram 119 53.8% Textos para leitura 100 51.8%
WhatsApp 181 91% Movidades 98 50.8%
Pinterest 12 6% Grupos (chat) 49 25.4%
Twitter 47 23.6% Compartilhamento de informagées 62 32.1%
Linkedin 14 7% Agenda 54 28%
Outros 30 15.1% Outros 2 1%

llustracdo 01: Redes socias e conteudos relevantes.
Fonte: Producédo do pesquisador.

Conhecer os clientes ajuda a empresa a planejar seus programas e a¢goes
de marketing e, a decidir se deve ou ndo estar promovendo 0 servico em primeiro
lugar. Para Carpinetti, Miguel e Gerolamo a avaliagdo da satisfagdo do cliente
tem como propasito verificar se a organizacao esta sendo bem-sucedida em sua
missdo basica de prover produtos e servicos que atendam satisfatoriamente
seus clientes e serve para avaliar a eficacia do sistema de gestdo da qualidade
para atendimento dos requisitos dos clientes (CARPINETTI; MIGUEL;
GEROLAMO, 2009).

Diante dos mais variados tipos de canais de comunicacao com os clientes
percebe-se a necessidade de investir ainda mais nos canais digitais, pois a
concorréncia foi aumentando, assim como a tecnologia. Em entrevista com o
proprietario da empresa este afirmou que mudou seus investimento em
marketing digital e marketing tradicional em uma proporcdo, ao passar dos
altimos anos, respectivamente de 20:80 para 50:50 e posteriormente para 80:20,
0 que demostra que a empresa esta atenta as mudancas de mercado. Conforme
Dias, os meios de comunicacdo, ou midia, podem ser pessoais como a equipe
de vendas ou impessoais como a propaganda pela televisdo que tém a vantagem
da rapidez e maior cobertura do publico, mas tém a desvantagem da dificuldade
de customizacéao e menor envolvimento do publico (DIAS, 2003).

Percebe-se que mais do que vender, o objetivo nos dias atuais é reter o
cliente, o que ganha nova forma no marketing digital. Para fidelizar clientes, a
empresa deve ter uma comunicacdo que a faca ser percebida encontrando
formas adequadas de passar as informacdes de forma rapida e que seja

78

Unidade | = Rua Santos Durmant, Bxa Unidade Hll = Fua Santa Rosa, oz CEP: 98780109
Unldade ii + Rua Santos Dumont, 820 (anexo ap Clube Concéedia).  Unidade IV - Rua Santo Angelo, 259 {sslasnrgron | www.fema.com,br



< 2
Revista Eletrénica de Iniciacdo Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 01, jan./jun. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

compreendida pelo cliente. As empresas determinam as formas e os meios de
comunicacdo conforme suas caracteristicas e seu mercado de atuacdo. A
pesquisa com os clientes da empresa em estudo demostra que estes estéo
interessados em receber conteddo relevante.

Para reunir o maior numero possivel de informacdes sobre os clientes
atuais gerando aproximacéo a longo prazo atraves de fidelizacdo, a empresa
pode investir em um CRM (Gestdo de Relacionamento com o Cliente),
ferramenta usada para auxiliar no relacionamento e processo de fidelizacdo de
clientes. Segundo Bretzke, o CRM oferece a possibilidade da empresa ser
efetivamente orientada para o Cliente com maior conhecimento destes, do
mercado, da infraestrutura da industria, dos fornecedores e dos concorrentes,
conquistando verdadeiramente uma vantagem competitiva (BRETZKE, 2000).

O sucesso de uma empresa depende da gestao eficaz do relacionamento
com seus clientes. O CRM abrange a criacdo de relacionamentos duradouros e
estaveis com o cliente, agregando valor para seus consumidores e para a
empresa.

Uma forma de oferecer contetudo relevante ao consumidor € o marketing
de conteudo. Segundo Pecanha, Lizandra e Mesquita, o0 marketing de contetudo
€ uma maneira de engajar o publico-alvo, envolvendo e gerando valor para as
pessoas de modo a criar uma percepcao positiva da marca. Atualmente, o
publico tem muito poder para escolher onde vai encontrar conteudo,
principalmente na internet (PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA, 2016).

Dos clientes entrevistados a maioria (60,2%) ndo acessa o site da
empresa para ter acesso a informacéo, reforcando a preferéncia atual dos
consumidores por redes sociais, 0 que é enfatizado novamente quando 44%
afirma ser excelente e 37,3% afirma ser muito bom o uso de redes sociais como
forma de comunicagdo com a empresa. Quando questionados sobre as
preferéncias sobre as formas de contato, os resultados podem ser visualizados
na llustracdo 02:
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E-mail 56 257%

‘ Chat 22 11.3%
Redes Sociais 94 45.2%
Aplicatvos 23 11.8%

llustragdo 02: Preferéncias de contato.
Fonte: Producéo do pesquisador.

Diante de tantos canais de comunicagcao existentes, a empresa precisa
analisar e escolher conforme seus objetivos, o publico que deseja atingir, como
conquistar esse publico, e quais estratégias de comunicacao serdo utilizadas.
Conforme Cobra, para a escolha a empresa deve conhecer a capacidade dos
maiores tipos de midia para estabelecer a cobertura, frequéncia e impacto
(COBRA, (1992).

De forma a aumentar a visibilidade do site da empresa existem diversas
formas de gerar contetudo para o publico-alvo que podem ser publicados nas
redes sociais da organizacdo, gerando conteudo e remetendo para visitas ao
site. Segundo Pecanha, Lizandra e Mesquita, podem ser em forma de postagens
no site videos e e-books:

e Postagens no site: geralmente € a base das estratégias para aumento
de visitas pois traz contetdo relevante ao publico-alvo, podendo gerar muitas
visualizacdes. As pessoas interessadas no conteudo podem ser convertidas em
contatos posteriormente. E um canal onde a organizagédo tem total liberdade
sobre a producao de contetudo. As Redes Sociais sdo 6timas ferramentas para
divulgar conteudos produzidos em sites;

e Videos: é uma estratégia poderosa, pois pode aumentar visibilidade no
mercado. Produzir conteido em video tem grandes vantagens, porque ele € de
facil consumo e em varios dispositivos como em notebooks, desktops, celulares
e tablets. Além disso, esse formato possui uma alta percepc¢éo de valor por quem
assiste;

e E-books: sdo materiais mais aprofundados, possuem um contetido mais

valioso e informativo do que € postado em sites como forma de divulgacéo direta.
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Sao contetudos muito ricos, bons para mostrar que a organizacao € autoridade
em algum assunto (PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA, 2016).

A principal escolha dos clientes da empresa sdo as redes sociais,
mostrando que estas sao ferramentas poderosas quando aliadas ao marketing,
que influenciam os clientes ao consumo, e distribuem informacdes. As redes
sociais, com seu grande namero de adeptos nas diversas opc¢des disponiveis no
mercado trds para as empresas possibilidades de conquistar novos
consumidores, incrementar produtos, servigcos, processos ou de manter um
relacionamento mais proximo a sua audiéncia, fidelizando-a (ROCK CONTENT,
2013).

As redes sociais, além de divulgar a marca da empresa a um grande
namero de clientes sdo um bom canal de comunicacgéo e relacionamento com
consumidores.

Quanto ao contato com a empresa atraves de redes sociais e o retorno da

empresa, as informacdes levantadas podem ser visualizadas na llustragéo 3:

Procurou a empresa por canais digitais: Em quanto tempo obteve retomno:
£ ID.-'
Sim 118 60.2% menos de uma hora 54 38 8%
de uma a duas horas 32 23%

Mao 8 39.8%
em até 6 horas 29 20.9%

Se sim, obteve retomo: de dois a trés dias 6 4 3%
Sim 120 77.9% uma semana ou mais B 43%
Min M 92 1% ndo obteve retomo 12 8.6%

llustragdo 03: Contato através de redes sociais.
Fonte: Producéo do pesquisador.

A empresa precisa estabelecer uma relacdo de confianca com seus
clientes. A falta de retorno na comunicacdo entre ambos pode trazer uma
percepcao negativa para o consumidor. Ja o cliente satisfeito e que sente-se
valorizado retorna a empresa. Futrell afirma que a satisfacdo do cliente esta
ligada as expectativas atendidas e refere-se a sentimentos em relacao a compra.

A satisfacéo percebida com a aquisicdo de um produto ou servigo € a sensacao
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do cliente em relacdo a qualquer diferenca entre 0 que € esperado e a
experiéncia real da compra. O cliente satisfeito, permanece na empresa
(FUTRELL, 2003).

Os esforgos sado direcionados para que os clientes permanecam fiéis a
empresa. Desenvolve-se uma boa afinidade com os cliente quando sabe-se
ouvi-lo, e a equipe de atendimento € qualificada para satisfazé-lo. Para
conquistar a fidelidade dos clientes é preciso conhecer e entender o que o leva
até a empresa, o0 que satisfaz suas vontades. Assim, por fim, a pesquisa buscou
descobrir 0 que levou os entrevistados a tornarem-se clientes da empresa,

obtendo as respostas demostradas na llustracéo 4:

Os andncios 30 15.7%
Indicacdo de amigos 88 46.1%
Atendimento 53 27T.7%
Precos 10 52%

Localizacdo 6 3.1%

Outros 4 21%

2
Vv

llustracéo 04: Atracdo do consumidor.
Fonte: Producéo do pesquisador.

O bom atendimento e a preocupacdo em suprir as necessidades dos
clientes, resultam ndo s6 em satisfacéo e fidelidade, como em boas indicagfes
trazendo novos clientes para dentro da empresa. Para isso é preciso que 0
cliente perceba qualidade naquilo que lhe é oferecido. Sheth, Mittal e Newman
afirmam que custa mais atrair um novo cliente do que conservar um cliente
antigo. A conservacao do cliente é a grande vantagem de uma orientacdo para
o cliente que permite que as empresas respondam melhor as necessidades e
desejos deles. Consequentemente, uma empresa que adota essa orientacao é
capaz de satisfazer a seus clientes e assim manté-los a longo prazo. Os clientes
atuais da empresa tornam-se clientes que compram repetidamente, ano apos
ano (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

No trabalho de fidelizacdo de clientes, segundo o proprietario, a empresa

em estudo preocupa-se ainda com o pos-venda realizando um acompanhamento
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com os clientes, para poder analisar o grau de satisfacdo que 0s mesmos
apresentam em relacdo a qualidade dos servicos apresentados pela empresa.
Futrell afirma que se uma organizacado quer que o cliente fiqgue satisfeito ela
precisa prestar um servigo de qualidade, o que é uma avaliacdo subjetiva, a qual
os clientes chegam pela comparacao do nivel de servico que eles julgam que a
empresa deva prestar com o nivel de servico que julgam estar recebendo
(FUTRELL, 2003).

Uma das finalidades do marketing digital também €& de proporcionar um
relacionamento mais proximo com os clientes fidelizando-os.

Com base nos estudos das referéncias bibliogréaficas, na entrevista com o
gestor e na pesquisa realizada com os clientes recomenda-se que a empresa
busque, cada vez mais, informagOes atualizadas e relevantes sobre seus
clientes, ja que esta atitude é favoravel para manter a fidelidades daqueles que
ja conhecem a empresa e para a conquista de possiveis novos clientes. E
através dos clientes que as politicas empresariais fazem sentido. Além disso,
sera uma maneira de atingir o crescimento que se espera para 0s proximos anos,
ja que conhecendo melhor os clientes sera possivel entender exatamente o que
eles procuram.

Dessa forma pode-se dizer que as empresas devem manter uma
comunicacao eficaz com seus clientes através do marketing digital, percebendo
suas necessidades e desejos, oferecer solugbes diferenciadas e, se possivel,
personalizadas de acordo com as necessidades dos individuos aos quais

atendem.

CONCLUSAO

Diante das constantes inovacfes que ocorrem no mundo, as empresas
precisam estar preparadas estrategicamente para todas as situacdes que podem
ocorrer. E necessario trabalhar com uma equipe formada por profissionais
capacitados, formulando as taticas e objetivos para garantir 0 sucesso no
mercado competitivo.

Assim como uma equipe capacitada o planejamento de marketing digital

€ também uma necessidade de todas as empresas que desejam fidelizar seus
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clientes, uma vez que atraves dele € possivel destacar os fatores positivos, como
a credibilidade e criar metas para melhorar as falhas detectadas. Esse
planejamento se fez necessario para auxiliar na tomada de decisdes estratégicas
da empresa e para agregar aos resultados.

O referencial teorico deste estudo traz para as organiza¢cfes importantes
informacgdes a fim de contribuir para a construcdo de estratégias que reflitam
positivamente ndo sé no relacionamento com os clientes e sua retengdo como
no alcance dos objetivos da empresa, utilizando para isso o marketing digital. O
processo de fidelizacdo que pode ocorrer por essa ferramenta permitira a
melhoria da qualidade dos produtos e servicos, e consequente aumento do
namero de consumidores a longo prazo.

O marketing digital € uma necessidade para as empresas que desejam
fidelizar; através dele se torna possivel uma maior aproximacdo com o cliente.
Ele esta ligado ao marketing de relacionamento, pois € preciso entender o
relacionamento com a empresa para poder reter o cliente. O estudo traz como
resultado para a empresa em analise que o diferencial desta se contra na
relacionamento com os clientes que buscam cada vez mais relacionar-se com a
marca e receber informacdes dos servigcos. Deste modo, a empresa precisa
acompanhar as tendéncias da utilizacdo da internet e suas ferramentas, a fim

de, criar diferenciais para continuar retendo seus consumidores.
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RESUMO

As reflexdes alinhadas no presente trabalho tém como escopo demonstrar
a importancia da Controladoria para as empresas na regido de Santa Rosa/RS.
O intuito da pesquisa é mediante a analise de algumas empresas, no primeiro
semestre de 2017, na regido de Santa Rosa, demonstrar a real importancia da
controladoria como ferramenta estratégica de gestdo. A problematica da
presente pesquisa respalda-se em saber, dentro das empresas analisadas, o
namero de empresas que possuem controladoria e se a utilizam de maneira
correta. Ainda, analisar e entender como a Controladoria pode auxiliar as
empresas como ferramenta estratégica de gestdo. Para tanto, uma amostra de
dez empresas de Santa Rosa/RS, do setor de comércio e servigos, foram
pesquisadas no primeiro semestre de 2017 com o objetivo de analisar a
percepcao dos gestores das empresas pesquisadas em relacdo a importancia
da Controladoria. Buscar-se-a realizar uma pesquisa de campo para identificar
a percepcado dos gestores a respeito do tema e diante disso, analisar os
resultados a partir do método estatistico. De forma sumarizada, busca-se a
compreensao de como a controladoria pode auxiliar em uma gestao estratégica
e eficiente, e partindo disto, demonstrar resultados positivos de maneira
significativa nas empresas

Palavras-chave: Controles Internos — Planejamento — Planejamento
Operacional — Planejamento Estratégico.
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INTRODUCAO

Devido ao grande dinamismo e as constantes transformacfes da
sociedade, a Contabilidade tem o desafio de ficar atenta aos aspectos de uma
organizacdo, questionando, trocando ideias convencionais por novas préticas.

Um planejamento empresarial deve ser desenvolvido com o0 objetivo
primordial de alcancar uma situacdo almejada, otimizando o0s recursos da
organizacao e tornando-os mais eficientes e eficazes em sua aplicabilidade.

Levando em conta as novas responsabilidades e a necessidade constante
de interagdo com as diversas areas do conhecimento, e a Contabilidade que
anteriormente apenas tinha por finalidade a geracédo de relatorios financeiros,
agora da origem a Controladoria.

A Controladoria, sobretudo, funciona como 06rgdo de observacdo e
controle da cupula administrativa. A tarefa da Controladoria requer aplicacdo de
principios sadios, que abrangem todas as atividades empresarias. Esta tarefa
exercida pelo controller, onde este elabora relatérios e os interpreta para o
executivo da empresa.

Diante disso, faz-se necessario conhecer e entender como a
Controladoria pode auxiliar as empresas como ferramenta estratégica de gestao.
Para tanto, o tema da pesquisa se delimita na analise da importancia da
controladoria. Colheu-se resultados de dez empresas de Santa Rosa/RS, do
setor de comércio e servi¢os, durante o primeiro semestre de 2017, com o
objetivo geral de analisar a percepg¢éo dos gestores das empresas pesquisadas
em relacdo a importancia da Controladoria.

Para isso, foram utilizados os seguintes objetivos especificos:

a) Aplicar um questionario padronizado, através de amostra nao
probabilistica, para reunido das opinides dos gestores das
empresas pesquisadas.

b) Analisar o resultado das respostas do questionario, para
entendimento da percepcdo dos gestores destas empresas a
respeito da importancia da controladoria na gestdo de seu

negocio.
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A pesquisa ainda abordou o problema: qual a percepcao da importancia
da controladoria para as empresas pesquisadas?

Buscou-se demonstrar a importancia da Controladoria e seu significativo
papel nos resultados da empresa. Ainda, procura-se, diante desta pesquisa,
ressaltar 0s resultados positivos, tanto financeiramente quanto
administrativamente, daquelas empresas as quais contam com o0 setor de
Controladoria em seus quadros.

O presente trabalho tem suma importancia para o meio académico, visto
que a Contabilidade sofreu uma grande evolucdo ao longo de sua historia e
atualmente apresenta um mercado exigente em relacdo aos profissionais
contadores que necessitam estar atualizados e capazes de auxiliar em tomadas
de decisbes estratégicas na gestdo das empresas. A abordagem do tema torna-
se relevante também a comunidade, afinal a Controladoria € pouco explorada na
regido de Santa Rosa/RS.

Abordou-se inicialmente a conceituacdo de Controladoria e controller,
seguindo para o0s controles internos da empresa e uma conceituagado mais
precisa do planejamento e sua eventual subdivisdo em planejamento estratégico
e operacional. A pesquisa encerra-se com a apresentacdo dos resultados

obtidos nas dez empresas analisadas na cidade de Santa Rosa/RS.

1 REFERENCIAL TEORICO

A Controladoria tem suma importancia na gestao interna da empresa.
Assim, busca-se destacar a real importancia desta, partindo inicialmente por um
breve relato historico, e diante disso sua devida conceituagdo. Tal conceituacéo
tem importancia significativa para o bom andamento da pesquisa, a qual
decorrerd de uma pesquisa de campo elaborada perante a consulta de dez

empresas da regido de Santa Rosa.
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1.1 CONTROLADORIA

A Controladoria surgiu diante da Revolucao Industrial, perante os meios
sociais de producéo, quando empresas aumentaram de maneira significativa o
espaco fisico e o faturamento e consequentemente sua complexidade
administrativa (ANDREZA, 2011).

Para algumas doutrinas, a Controladoria servia inicialmente no auxilio de
operacdes de negdcio, calculando os custos operacionais. Essa fungéo, com a
globalizacdo e o avanco tecnoldgico, sofreu alteracdes. Atualmente, sua
finalidade ndo se resume em entender a cadeia da organizac&do, mas ter ciéncia
do funcionamento e das tendéncias do mercado, com uma Vvisdo micro e
macroecondmica (ANDREZA, 2011).

A Controladoria como ciéncia € uma evolugcdo da ciéncia contabil, tem
estrutura propria, mas usa os fundamentos da contabilidade (PADOVEZE,
2010). Visa o controle econbmico da empresa, logo, é uma gestao baseada em
resultados econdmicos. Deve ser ativa e participar de diversos processos da
empresa, entre eles o de planejamento, execucao e controle.

Diante de um cenario globalizado, as principais funcdes da Controladoria

a) elaborar, manter e sistematizar planos operacionais sélidos com os
objetivos da instituicdo, ou seja diretamente relacionado com a misséo
da organizacéao;

b) organizar, analisar e entender o que sera disponibilizado no sistema
integrado (ERP Enterprise Resource Planning), que servira de base
para a tomada de decisdo e preparacdo das demonstracdes
disponibilizadas para o governo, acionistas, instituicbes financeiras,
fornecedores e publico em geral, ou seja, todos os stakholderes;

¢) manter atualizados os custos gerenciais de toda a organizacao para
que as informacdes possam ser seguras, pois servirdo de base para o
controle do negécio;

d) supervisionar impostos municipais, estaduais, federais e
internacionais, manter um relacionamento com auditores internos e
externos, estabelecer programas de seguro cobertura e provisoes,
supervisionar as fungbes de tesouraria, instituir projetos de relacdes
com investidores e financiadores (ANDREZA, 2011).
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Além de manter-se sempre atualizado das normas contabeis, o
profissional deve ter conhecimentos gerais das atividades que a empresa exerce
0 que o tornard capaz de prever problemas e propor solugées.

A necessidade de manter a empresa sempre competitiva exige um
aperfeicoamento dos dados disponiveis pela contabilidade e uma evolucéo e
ampliacdo dos procedimentos de gestédo, de forma a constituir um controle nas
informacdes. Para a execugdo do mesmo, ha a necessidade de uma equipe
gualificada e forte, para agir dentro do ambiente e desenvolver dados com
informacgdes precisas, de forma que propiciem respostas céleres e eficazes
(CARDOSO, 2013). Dessa forma, a Controladoria,

[...] deve ter um amplo conhecimento de cada detalhe das atividades
operacionais, pois essa € a Unica forma de cumprir a sua missao e de
prever os efeitos de determinada decisdo sobre o resultado global da
empresa, 0 que se da basicamente a partir de uma de suas atribuicdes
gue é possibilitar a alta administracao, a integracédo de todas as areas
em torno desse objetivo. (NASCIMENTO; REGINATO, 2013, p. 34).

A Controladoria ndo € apenas um método contébil, ele envolve todo o
sistema de gestdo empresarial, iniciando pelo planejamento até o controle
efetivo das operacgdes, garantindo assim uma coleta de dados importante para o
desenvolvimento da missao, com a finalidade de reunir o maximo de informacdes

para a tomada de deciséao.

1.2 FUNCAO DA CONTROLADORIA E O CONTROLLER

Com o objetivo primordial de orientar a tomada de decisdes, a area da
Controladoria atua de forma a compreender as operacdes globais da empresa,
disponibilizando informacbes aos gestores. Diante disso, o gestor deve ser
capaz de analisar as informacdes obtidas de diversas areas, e disponibilizar em
tempo habil, projecdes de resultados econémicos.

Neste sentido, “[...] a controladoria, por meio de um sistema de informacao
contdbil, procura avaliar todos o0s eventos empresariais em termos econémicos.”

(PADOVEZE, 2010, p.38). Ainda, o sistema de informacdes € um instrumento
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basico para o exercicio da Controladoria e nele todas as teorias, conceitos e
técnicas da ciéncia contabil devem estar interligados em todos os subsistemas
do sistema de informacgao de Controladoria (PADOVEZE, 2010).

Com o intuito de gerenciar informacdes, elaborar relatorios e interpreta-
los para o executivo da empresa, o controller “[...] € um dos principais executivos
da empresa, devendo ser o gestor do sistema de informacBes gerenciais.”
(OLIVEIRA; PEREZ JUNIOR; SILVA, 2013, p. 11).

Ainda, o controller tem posicdo de apoio na administracao,
responsabilizando-se pelo processo de informacéo realizada pela contabilidade,
respondendo aos diretores administrativos ou financeiros. Assim, o controller &
responsavel por gerar resultados significativamente positivos para a organizacao
e avaliar o seu desempenho através dos resultados alcancados (CARDOSO,
2013).

Os processos de informacdo cada vez mais dinamicos e autbnomos
alteram o comportamento e as praticas contabeis. Cada evento dentro do &mbito
empresarial, por menor que seja, gera alguma informagéo. A gestdo desta
informacédo, através de um “sistema de informacdo” € indispensavel a
Controladoria moderna, de forma que ndo ha como analisar, controlar, gerenciar,
refinar, disponibilizar tantos dados em tempo habil sem a ajuda deles.

Ter ciéncia de qual ferramenta utilizar € indispensavel, de modo que, é
igualmente indispensével o conhecimento prético e tedrico das leis e processos
contabeis. Diante disso, “[...] o controller precisa conhecer com grande
profundidade a legislacao tributaria, em virtude de suas responsabilidades
quanto a eficacia e eficiéncia nesse gerenciamento.” (OLIVEIRA; PEREZ
JUNIOR; SILVA, 2013, p.173).

Sobretudo, o controller precisa ter alto nivel de conhecimento para

desempenhar com maestria sua funcéo. Assim:

Para atender as exigéncias do mercado de trabalho, os conhecimentos
exigidos para o desempenho das fun¢des de controller sdo:
Contabilidade e financas;

Sistema de informagdes gerenciais;

Tecnologia da informacao;

Aspectos legais de negécio e visdo empresarial;

Métodos quantitativos;

PoooTp
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f.  Processo informatizado da producdo de bens e servicos.
(OLIVEIRA; PEREZ JUNIOR,; SILVA, 2013, p. 13).

Além de ter um bom sistema de informacao e saber os fundamentos da
contabilidade gerencial, para Catelli é essencial ter em mente algumas

premissas basicas, como:

a. Aempresa é constituida sobre o pressuposto da continuidade;

b. A empresa é um sistema em constante interagdo com o seu
ambiente;

c. O resultado econémico € o melhor indicador da eficacia
empresarial;

d. O resultado econdmico é a base para a tomada de decisfes;

e. As informacdes requeridas pelos Gestores sdo devidamente
suportadas por um sistema de informacéo. (CATELLI, 2013, p.
345).

Dessa forma, o controller tem funcdo essencial dentro da empresa por
auxiliar de forma direta na tomada das decisdes de seu gestor. Para que estas
decisfes sejam tomadas da melhor forma, o controller deve ter um conhecimento

agucado, tanto de legisla¢cdes, quanto de no¢des basicas de gerenciamento.

1.3 CONTROLES INTERNOS

Frente a um mercado altamente competitivo e com mudancgas constantes,
0 processo de gestdo torna-se cada vez mais desafiador para o alcance do
sucesso das organizacgfes. Para que as decisfes rapidas e assertivas ocorram,
€ necessario manter uma vigilancia constante sobre as operacoes da empresa.

Guerreiro, ao referir-se a gestdo de uma empresa, afirma que,

[...] uma gestdo eficaz configura-se com base na garantia da
continuidade da empresa, proporcionando-lhe seu desenvolvimento e
a otimizacdo de seus resultados, sob quaisquer circunstancias que
influenciem seu desempenho hoje e no futuro. (GUERREIRO, 1989, p.
229 apud CATELLI, 2013, p. 57).

Para Oliveira, Perez Junior e Silva, “[...] reconhecidamente, o controle

permanente € uma funcdo gerencial de relevancia primordial para o sucesso de
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qualquer empreendimento.” (OLIVEIRA; PEREZ JUNIOR; SILVA, 2013, p. 69).

Diante deste fato,

[...] a funcdo de controle deve ser preocupagdo continua dos
responsaveis pelo destino das organizagoes, visto que a geréncia sabe
gue nenhum planejamento ou coordenacédo, por melhores que sejam,
podem assegurar os objetivos pretendidos que possam ser atingidos.
O ambiente dos negdcios é complexo e escorregadio, cheio de
imprevistos que nunca se deixam antever por inteiro nas fases de
planejamento ou de coordenacdo. (OLIVEIRA; PEREZ JUNIOR;
SILVA, 2013, p. 69).

Dessa forma, o controle assegura que os resultados planejados sejam
efetivamente realizados, corrigindo os rumos e apoiando-se na avaliacdo dos
resultados e desempenhos j& obtidos pela empresa (CATELLI, 2013).

Nesta perspectiva, entende-se que 0 objetivo do controle é assegurar 0
alcance dos resultados planejados através de avaliacbes de resultados e
desempenho, o que possibilita a identificacdo de desvios do rumo tracado e suas
respectivas causas, bem como a tomada de acdes para corregdo. Por isso, as
organizacdes adotam os controles internos como ferramenta de apoio para a

gestéo. Ainda:

Nas empresas de classe mundial, o controle interno deve ser visto em
seu contexto mais elevado de instrumento de gestdo. O sistema
normativo, as politicas, diretrizes, enfim, toda estrutura organizacional,
podem ser considerados legitimos integrantes do sistema de controles.
(OLIVEIRA; PEREZ JUNIOR; SILVA, 2013, p. 80-81).

Para Roehl-Anderson e Bragg, controles internos podem ser definidos
“[...] como um grande numero de normas e procedimentos que podem ser
estabelecidos para alcancar os objetivos concretos de uma organizacéo.”
(ROEHL-ANDERSON; BRAGG, 1996, apud NASCIMENTO; REGINATO, 2013,
p. 110).

As organizagbes possuem diversas operagbfes compostas por
procedimentos e normas pré-definidas que garantem a execucao correta de
cada operacdo. Controle interno pode ser definido como cada um desses
procedimentos (NASCIMENTO; REGINATO, 2013).
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De acordo com Oliveira, “[...] o resultado final do processo de controle € a
informacéo.” (OLIVEIRA, 2009, p. 403). Verifica-se assim, que controle interno é
um conjunto de procedimentos definidos a partir dos objetivos da empresa,
utilizados como forma de garantir a execugao de operacdes e com a finalidade
de gerar informacgdes para os gestores, tanto para avaliacdo do desempenho,
como também para correcdo de processos.

Para a Controladoria, os controles internos séo peca fundamental e
indispensavel, “[...] visto que tanto as informagcfes a serem fornecidas as
diversas areas como as decisdes estratégicas necessitam de um sistema de
controle consistente e confiavel.” (NASCIMENTO; REGINATO, 2013, p. 129).

Os controles internos garantem informacdes atualizadas e confiaveis,
diminuem os riscos de erros, desvios e até mesmo fraudes, evita desperdicio de
materiais e de tempo nos processos, dentre muitos outros beneficios. Assim,

Oliveira, Perez Junior e Silva reconhecem,

[...] a funcdo da controladoria como instrumento de controle
administrativo é fundamental. Um sistema de contabilidade que néo
esteja apoiado em um controle interno eficiente €, até certo ponto,
inGtil, uma vez que néo é possivel confiar nas informacdes contidas em
seus relatérios. (OLIVEIRA; PEREZ JUNIOR; SILVA, 2013, p. 72).

E para que o controle ocorra, faz-se necesséario o planejamento. Catelli
afirma, “[...] controle liga-se diretamente a funcdo de planejamento, ja que seu
propoésito é assegurar que as atividades da organizacédo sejam desempenhadas
de acordo com o plano.” (CATELLI, 2013, p. 170).

1.4 PLANEJAMENTO

Em meio a alta competividade do mercado e o elevado grau de risco dos
dias atuais, as organiza¢fes necessitam cada vez mais de meios estratégicos,
de controles e planejamento adequado para manter seus negocios e procurar a

expansao e o destague em meio aos demais:

O planejamento € algo que fizemos antes de agir; isto €, tomada
antecipada de decisdes. E um processo de decidir o que fazer, e como
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fazé-lo, antes que se requeira uma ac¢édo [...] o planejamento é um
processo que se destina a produzir um ou mais estados futuros
planejados e que ndo deverdo ocorrer, a menos que alguma coisa seja
feita. O planejamento, portanto, preocupa-se tanto em evitar agdes
incorretas quanto em reduzir a frequéncia dos fracassos ao se explorar
a oportunidade. (ACKOFF, 1980, apud NASCIMENTO; REGINATO,
2013, p.148).

Planejar é determinar com antecedéncia o que sera colocado em préatica,
a forma como serd feito, alcancando o resultado esperado la na frente
(LACOMBE; HEILBORN, 2009).

O planejamento dentro de uma organizacao empresarial, portanto, ndo é
feito apenas por conta do risco e insegurancas do mercado, ou por conta da
competitividade, mas também, para organizacdo e controle interno de todos os
processos e setores envolvidos na atividade fim da organizacéo, seja para o
cumprimento de metas, seja para organizacao do roteiro das atividades. Ainda,
faz-se necessario um planejamento empresarial, com o intuito primordial de
controlar os gastos e diminuir os custos, de modo a gerar consequente aumento
do lucro e/ou melhor preco de mercado (CATELLI, 2013).

Por isso, “[...] planeja-se porque existem tarefas a cumprir, atividades a
desempenhar, enfim, produtos a fabricar, servigcos a prestar.” (CATELLI, 2013,
p. 155). Entende-se entdo, que o planejamento consiste no ato de organizar as
decisdes futuras, prever os acontecimentos proximos e tracar caminhos e metas
para tomar as decisGes mais favoraveis em meio as incertezas do mercado
econdmico.

No entanto, nem tudo pode ser previsto, e por conta disto, € necessario
planejar rotas de fuga em meio a acontecimentos desfavoraveis. A
implementagcdo do planejamento colabora ndo somente na competitividade do
mercado, mas também para a eficacia da empresa, e correlacionado a isso, ter
um plano estratégico que assegurara o futuro da empresa e a conformidade dos
processos e metas tragadas.

“O processo de planejamento é determinado e também condicionado pela
missdo, pelo modelo de gestdo e pelas crencas e valores adotados pela alta
cupula da empresa.” (CATELLI, 2013, p. 158). Assim, entende-se que a missao

diz respeito a razao da existéncia da empresa; as crencas e valores podem ser
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0 conjunto de valores éticos e sociais, e 0 modelo de gestéo, as ideias de como
administrar a empresa e garantir que a missédo seja devidamente atingida.

Uma das classificagfes mais usuais para o processo de planejamento é
dividi-lo em dois niveis, que sdo: o estratégico e o0 operacional, 0s quais serao

expostos a seguir.

1.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Montar um plano estratégico € de suma importancia para o bom
desempenho de uma organizacdo, e para que isso ocorra com eficiéncia e
veracidade se faz necessario um estudo completo de todo o ambiente interno e

externo no qual a empresa se encontra:

Uma das func8es basicas da controladoria € comparar os resultados
gerados pela atividade com os que haviam sido projetados. Para que
isso possa ser adequadamente executado, é necessario o pleno
conhecimento, por parte de toda a organizagdo, dos objetivos
estabelecidos e da forma com que se pretende alcanca-los. A
documentacdo dessas informacdes é feita por meio do chamado
Planejamento Estratégico [...] que se constituira no principal
instrumento de orientacdo e controle de todas as atividades da
empresa. (OLIVEIRA; JUNIOR; SILVA, 2010, p. 29).

E na fase do planejamento estratégico que se estabelecem os grandes
caminhos que a empresa ird seguir. Onde se define as politicas, as diretrizes e

0s objetivos estratégicos da empresa (CATELLI, 2013). Contudo:

O processo de planejamento estratégico contempla a andlise das
variaveis do ambiente externo (identificacdo das oportunidades e
ameacas) e do ambiente interno da empresa (identificacdo de seus
pontos fortes e fracos). Assim, o conjunto de diretrizes estratégicas
objetiva evitar as ameacas, aproveitar as oportunidades, utilizar os
pontos fortes e superar as deficiéncias dos pontos fracos. (CATELLI,
2013, p. 138).

Diante disso, é no ambito de planejamento estratégico que se analisam
todos os ambientes nos quais a empresa esta inserida, sendo do ponto de vista
econdmico, cultural, geogréafico, tecnoldgico, sociolégico, entre outros. E
também, o momento de avaliar quais os pontos fortes da empresa, dentre seus
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ativos, capacidade de liquidez, quadro de pessoal, e juntamente disto, seus
pontos fracos para que possam ser neutralizados o maximo possivel. E por
altimo, faz-se uma andlise das oportunidades e ameacas que podera enfrentar

mais a frente. Na visdo de Mosimann e Fisch,

[...] pode-se conceituar, entédo, planejamento estratégico como aquele
planejamento que, centrado na interacdo da empresa com seu
ambiente externo, focalizando as ameacas e oportunidades ambientais
e seus reflexos na prépria empresa, evidenciando seus pontos fortes e
fracos, define as diretrizes estratégicas. (MOSIMANN; FISCH, 1999,
apud OLIVEIRA; JUNIOR; SILVA, 2010, p.30).

Assim, a elaboracdo advinda da Controladoria do plano estratégico
determina que a empresa desenvolva de maneira disciplinada e organizada,

tarefas maiores, que visam um crescimento empresarial constante e significativo.

1.6 PLANEJAMENTO OPERACIONAL

A etapa do planejamento operacional vem para dar continuidade aos
passos percorridos anteriormente no planejamento estratégico. Assim, 0
planejamento operacional usa todos os dados anteriormente levantados para
criar as alternativas a serem escolhidas nas situacdes que a empresa enfrentara

futuramente. Dessa forma:

A fase de planejamento operacional tem como dados de entrada a
serem processados 0s cenarios, as diretrizes estratégicas, as politicas
estratégicas, além da missdo, do modelo de gestédo e das crencas e
valores da alta administragdo da empresa. (CATELLI, 2013, p. 166).

Nesse intuito, “[...] o planejamento operacional diz respeito a quantificacao
dos meios necessarios para se colocar em pratica tais planos de acdes, e para
0 consequente alcance dos objetivos estabelecidos.” (NASCIMENTO;
REGINATO, 2013, p.159). O planejamento operacional, sera executado dentro
da organizacao e cria condi¢des para a realizacdo mais adequada dos trabalhos,
de modo a colocar em pratica os planos taticos de cada setor da empresa
(BEZERRA, 2014).
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De acordo com Catelli, com os intuitos de trazer resultados significativos
a empresa, fazer investimentos necessarios e remunerar o capital e o trabalho,
sera no processamento operacional que serdo criadas alternativas que
possibilitardo estd a cumprir sua fungédo (CATELLI, 2013).

Para o melhor esclarecimento da tematica, é necessario analisar as fases
do processo operacional supracitadas: a programacao e a execugao. A primeira
caracteriza-se “[...] como a fase em que se faz o plano operacional para o
momento atual da empresa. E um planejamento de curto prazo.” (CATELLI,
2013, p. 168). Sendo assim, de acordo com as condi¢cdes vigentes em que a
empresa se encontra, faz-se a adequacéo dos volumes orcados de acordo com
as condic¢des do periodo programado.

Quanto a fase de execucdo, serdo “[...] realizadas as transacfes e 0s
produtos sdo gerados e consumidos, acontecendo, entdo, a eficiéncia e a
eficacia reais.” (CATELLI, 2013, p.169). Executa-se entédo a atividade fim, onde
ocorre a transformacdo do produto final, operam-se as vendas e obtém-se o
resultado das transacdes.

Entende-se entdo, que o planejamento operacional tem como objetivo
mostrar “o que fazer” e “como fazer” utilizando-se da otimizacdo dos meios para
a maximizacao dos resultados, atingindo assim, da melhor maneira possivel, a
meta tracada inicialmente e garantindo que a missao da empresa seja cumprida
de acordo com o planejado.

Assim, o planejamento operacional, com curto alcance, € a
implementacdo das aclOes previamente desenvolvidas e estabelecidas pelos
baixos niveis de geréncia, e possui finalidade primordial de desdobrar os planos
taticos de cada departamento em planos operacionais para cada tarefa
(BEZERRA, 2014).

2. METODOLOGIA

Na metodologia sdo apresentados os meétodos cientificos que foram

usados na pesquisa para atendimento dos objetivos e problema. Assim, a
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metodologia pode ser classificada quanto a categorizacéo da pesquisa, geracao

de dados, e analise e interpretacdo dos dados.

2.1. CATEGORIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa categorizou-se, qguanto a sua natureza, como teorico-empirica,
uma vez que os fatos observados foram contrapostos com as teorias existentes.
Em relacdo ao tratamento dos dados, se classifica como quantitativa, pois houve
a quantificacdo dos dados coletados. Quanto aos objetivos, a pesquisa é

descritiva, pois analisou os resultados obtidos da amostra estudada.

2.2 GERACAO DE DADOS

No desenvolvimento do trabalho, utilizou-se como fontes de dados as
documentacfes indiretas bibliogréficas, para o conhecimento dos conceitos
existentes sobre a tematica do estudo. Quanto as documentacdes diretas,
utilizou-se como fonte de dados atraves da observacéao direta extensiva, atraves
de questionario padronizado aplicado sobre amostra populacional de empresas

selecionadas exclusivamente para as finalidades dessa pesquisa.

2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A respeito da analise dos dados gerados, foi utilizado o método estatistico
nao probabilistico, com tratamento pelo método indutivo, através dos quais ndo
se pretendeu criar generalizagdes para a totalidade das empresas da populagéo,

mas estritamente formular conclusdes sobre amostra analisada.

3. ANALISE DOS RESULTADOS

Depois de superada a parte conceitual, buscou-se elaborar uma pesquisa
de campo, para demonstrar a significativa importancia da Controladoria dentro

das empresas. Para isso, foram colhidos resultados dentro de algumas
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empresas da regido de Santa Rosa, e diante disto, demonstrar a significativa

importancia da Controladoria dentro da gestdo empresarial.

3.1 PERCEPCAO DOS GESTORES DAS EMPRESAS DE SANTA ROSA

Diante disso, foram avaliados os resultados de dez empresas da regiao
de Santa Rosa. Assim, buscaram-se organizar perguntas relevantes as mesmas,
guanto a importancia da Controladoria. Destaca-se que dentre as dez empresas
consultadas, apenas seis delas possuem controladoria. Ainda, quanto a

importancia deste setor a empresa:

17%

= sim =nao

llustracéo 1. Papel estratégico na gestdo da sua empresa.
Fonte: Producéo dos pesquisadores.

O papel primordial da Controladoria para as empresas destaca-se no
grafico demonstrado na llustracdo 1. Diante das informacfes obtidas pela
controladoria, as seis empresas ndo demonstram dificuldade de interpretacéo
dos relatérios, e apenas trés destas analisam os relatérios todos os meses.
Buscou-se avaliar se as informacOes advindas da Controladoria realmente

auxiliam, conforme grafico da llustracéo 2:
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llustracdo 2. Auxilio das informacdes trazidas pela Controladoria.
Fonte: Producéo dos pesquisadores.

Assim, diante de todas as informacdes advindas da controladoria, buscou-
se um levantamento de quais destas tem uma importancia mais significativa.
Observou-se gque dentre seis itens destacados (receita/venda, margem de lucro
do produto, orcamento, custos do negdcio, preco do produto, outros), apenas

trés destes foram citados, conforme demonstra o grafico da llustracao 3:

33%

22%

= receita/venda margem de lucro por produto outros

llustracéo 3. Informacgdes de maior relevancia disponibilizadas pela

Controladoria.
Fonte: Producéo dos pesquisadores.

Cabe ressaltar, das seis empresas entrevistadas, quatro utiliza-se de um
software como sistema de informacao.

Partindo destas informacbes, demonstra-se a importancia da
Controladoria na gestdo interna da empresa, destacada principalmente na
llustracdo numero 2. Assim, informacdes advindas da Controladoria, tem
demonstrado relevancia fundamental, mormente, na receita e venda dos

produtos e na margem de lucro por produto.
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CONCLUSAO

A margem de concluir, buscou-se evidenciar a significativa importancia da
Controladoria para a gestao financeira e administrativa da empresa. Assim, o
papel da Controladoria demonstra-se, mormente, em uma coleta de dados
importante para o desenvolvimento da missdo, com a finalidade de reunir o
maximo de informagfes para a tomada de deciséo.

Diante disso, ressaltou-se o papel essencial do controller dentro da
empresa, por auxiliar de forma direta na tomada das decisbes de seu gestor.
Para isso, o controller deve ter um conhecimento agucado, tanto de legislacbes
que regem sobre o tema, quanto de no¢des basicas de gerenciamento.

Com o objetivo de garantir informagfes atualizadas e confidveis, os
controles internos, diminuem os riscos de erros, desvios e até mesmo fraudes,
evitando desperdicio de materiais e de tempo.

Ainda, destacou-se a importancia da implementacdo do planejamento
dentro de uma empresa, o qual colabora tanto na competitividade do mercado,
quanto para a eficacia da empresa, e correlacionado a isso, a obtencdo de um
plano estratégico que assegurara o futuro da empresa e a conformidade dos
processos e metas tracadas. Procurou-se demonstrar o valor interno de
elaboracdo de um plano estratégico e operacional.

Por fim, idealizou-se uma pesquisa de campo, onde perante as dez
empresas pesquisadas, seis delas possuem o setor de Controladoria em seus
quadros, dentre estas seis, 0s resultados sdo significativamente positivos a
insercéo da Controladoria dentro de uma empresa.

Assim, a percepcao da importancia da controladoria para as empresas
pesquisadas, demonstra-se de forma positiva, mormente, na questao financeira

e na obtencao de significativos lucros a empresa.
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ACOES DE MARKETING DIGITAL PARA UMA LOJA DE VESTUARIO

Silviane Barbieri Lunardit
Denise Felber Chaves?

RESUMO

As acdes de marketing digital sdo importantes estratégias a serem
utilizadas pelas empresas de modo que, este trabalho tem como tema ac¢des de
marketing digital para uma loja de vestuario, a Amoras Griff da cidade de Santa
Rosa, Rio Grande do Sul, buscando responder a questdo problema: como as
acOes de marketing digital podem gerar vantagens competitivas e alavancar as
vendas para uma empresa do comércio de vestuario? Sendo que este estudo
teve como objetivo geral identificar como as acbes do marketing digital
contribuem na escolha da empresa. Para elaborar o estudo foi preciso
desenvolver alguns topicos como: Marketing Digital e seus beneficios baseados
em autores como Martha Gabriel e Philip Kotler. Referente a categorizacéo da
pesquisa, € classificada como exploratéria e estudo de caso. Utilizou-se a
pesquisa bibliografica que forneceu o embasamento em termos de conceitos e
teorias sobre marketing digital, bem como, aplicou-se um questionario aos
clientes da empresa para verificar qual o perfil destes e percepcdes em termos
de marketing digital. Com base nessas informacfes, realizou-se a analise e
discusséo dos resultados. Conclui-se que diante das transformacdes ocorridas
no comportamento do consumidor influenciadas pelo avango tecnolégico e uso
crescente da internet, as empresas tém no Marketing Digital um novo canal de
comunicagdo com seus clientes, que além de custo reduzido traz a facilidade de
interacdo e conhecimento, oferecendo conteddo relevante e servicos que
venham a suprir as necessidades do cliente, ocasionando na fidelizagc&o. Diante
disso, os resultados e consideragfes trazem a importancia do uso das
ferramentas de marketing digital como forma de comunicacéo e de fidelizagao
de clientes em seus servigos.

Palavras-chave: Marketing Digital — Satisfacao — Fidelizac&o de Clientes.

INTRODUCAO

Com o surgimento da internet e as mudancas no perfil de compra dos
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consumidores muitas empresas perceberam oportunidades de expandir seus
negocios. Neste contexto, os profissionais de marketing adequaram as teorias
fundamentais do comércio tradicional para atender as necessidades deste novo
mercado: o digital, buscando consolidar um atendimento individualizado e
continuo.

Por meio do marketing digital as empresas podem alcancar ndo sO 0s
seus clientes, mas sim todos os potenciais consumidores, sem que para iISSo
tenham que realizar altos investimentos. Além disso, conseguem utilizar um
canal de comunicacéao direta com o consumidor, pelo qual pode tirar davidas dos
produtos, consultar precos e condicdes de pagamento, sem ter que se deslocar
até a loja.

Com isso verifica-se que o uso adequado do marketing digital implica em
novas oportunidades para as empresas. Diante disso, elaborou-se este artigo, o
qual aborda o tema acfes de marketing digital para uma loja de vestuario, a
Amoras Griff da cidade de Santa Rosa, Rio Grande do Sul. Com este estudo se
busca responder a questao problema: como as a¢des de marketing digital podem
gerar vantagens competitivas e alavancar as vendas para uma empresa do
comeércio de vestuario? Para tanto partiu-se da hipotese de que o implemento de
acOes de marketing digital contribuem para o aumento de vendas e consequente
crescimento da empresa.

Este estudo teve como objetivo geral identificar como as acdes do
marketing digital contribuem na escolha da empresa. Especificamente, buscou-
se conhecer a realidade da empresa no tocante as acdes de marketing, bem
como compreender a necessidade do marketing digital. Além disso, estudar os
clientes, suas preferéncias e caracteristicas especificas, de modo a propor agdes
de marketing digital para a empresa como fator determinante para o0 seu
desenvolvimento.

Com relacdo a metodologia empregada na realizacdo deste estudo,
quanto a natureza, trata-se de uma pesquisa aplicada e com relacdo ao
tratamento dos dados esta pesquisa € considerada qualitativa e quantitativa.
Considerando os objetivos tracados para este estudo, define-se que foram

utilizadas as pesquisa exploratéria e descritiva. Com relagéo a forma de pesquisa
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técnica, foram realizadas pesquisas bibliograficas, documental e estudo de caso.

Para o desenvolvimento deste estudo foram utilizadas documentacfes
diretas e indiretas. No caso da documentacéo direta, explorou-se a observacéo
direta extensiva, atraves da aplicacdo de um questionario aos clientes. Com base
nos dados coletados fez-se o plano de anadlise e interpretacdo, sendo que a
abordagem foi feita através do meétodo hipotético-dedutivo; e a pesquisa
qualitativa foi analisada de maneira comparativa e monogréfica.

As informagdes obtidas foram comparadas com o embasamento tedrico
de modo a estabelecer um melhor entendimento e enriquecimento da discusséo
do problema proposto. Como embasamento tedrico, utilizou-se bibliografias de
autores como: Dias Kotler, Armstrong, Las Casas, Torres, dentre outros.

Como primeira etapa fez-se uma breve introdu¢cdo ao tema e, dando
continuidade, foi desenvolvido o referencial tedrico, abordando assuntos
relacionados ao Marketing Digital e seus beneficios. Na segunda etapa deste
trabalho, estdo os métodos e técnicas, categorizacdo da pesquisa, coleta e
tratamento de dados. Na terceira etapa, as informagfes para a andlise dos
resultados foram obtidas através de um questionario aplicado aos clientes da
empresa em estudo.

Por fim, foi apresenta a conclusdo, contendo os resultados e discussoes.
Mais do que nunca, as novas tecnologias estdo presentes no cotidiano das
pessoas, criando com isso, oportunidades para as empresas comunicarem-se
com os clientes, por meio de ac¢des voltadas ao meio digital. Para que essas
acOes repercutam de maneira positiva, € fundamental que as organizacdes
tenham informacdes acerca dos consumidores, de modo que possam realizar

um planejamento adequado.

1 REFERENCIAL TEORICO

Para realizacdo deste trabalho cientifico foram abordados temas como:
Marketing Digital e seus beneficios, bem como cliente, de modo a obter

embasamento tedrico sobre esses assuntos.
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1.1 MARKETING DIGITAL

O marketing pode ser apresentado com diversos conceitos diferentes,
bem como suas aplicacbes. Apesar disso, sua definicdo sempre esteve voltada
ao processo aplicado entre consumidores e ofertantes. A respeito da evolucéo

do conceito de marketing Las Casas afirma que este,

[...] passou a considerar o relacionamento como forma de se obter
vantagem competitiva em um ambiente comercial cada vez mais
concorrido. A satisfacdo dos desejos e necessidades dos
consumidores evoluiu para a oferta de valor para a clientela, ou seja,
os beneficios que os clientes recebem na oferta comercial e valor que
pagam por eles. (LAS CASAS, 2009, p. 7).

O marketing é uma ferramenta que busca o acréscimo de valor ao produto
final; através disso, o fabricante consegue gerar uma vantagem competitiva
frente a concorréncia. Conforme Kotler e Armstrong, a definicdo de marketing
esta voltada ao “[...] processo social e gerencial através do qual individuos e
grupos obtém aquilo de que necessitam e que desejam, criando e trocando
produtos e valores com outros.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2000, p. 03).

O Marketing tem como objetivo identificar o que o cliente deseja e
encontrar um modo de satisfazé-lo. Devido a facilidade de acesso aos canais de
comunicacdo e tecnoldgicos, recursos voltados ao comércio virtual, tem se
tornado uma importante forma de difundir um produto ou marca. Para tanto &
fundamental que as empresas fiquem atentas as constantes mudancas do
mercado, observando as novas tendéncias, de forma a identificar o que o
consumidor busca, para entdo determinar as melhores e mais indicadas formas
de levar seu produto até ele.

De acordo com Gabriel “[...] a proliferacdo de tecnologias e plataformas
digitais oferece um cenario fértil para as mais diversificadas ac6es de marketing.”
(GABRIEL, 2010, p. 105). Essas ag¢0es tém que ter foco em atrair e manter as
pessoas certas e fazé-las se expressarem em relacéo as experiéncias com seus

produtos, gerando valor para a marca.
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Dentre as alternativas que atualmente as empresas dispdem para
alcancar o cliente e promover o produto, esta o marketing digital ou e-marketing.
Com o0 surgimento e expressiva disseminagcdo do uso da internet,
constatou-se uma mudanca no perfil de compra dos consumidores, situagao que
tem sido explorada por muitas empresas que perceberam oportunidades de

expandir os negdcios. Sobre este aspecto, Limeira afirma que:

Com a evolucdo da economia, da tecnologia e dos padrdes de
consumo, surge o chamado marketing diferenciado ou segmentado,
em que as empresas procuram ajustar suas estratégias a grupos de
consumidores especificos, customizando suas ofertas de acordo com
as exigéncias e com o perfil deles. (LIMEIRA, 2007, p. 10, grifo do
autor).

Com o marketing a empresa passa a ndo apenas conquistar, mas também
fidelizar o cliente, pois de nada adianta todo o esfor¢go para conquistar sem a
dedicacao necessaria para manter os clientes habituais.

Analisando a definicdo de e-marketing é possivel constatar que o
marketing quando surgiu era uma atividade de massa, hoje tornou-se o chamado
marketing segmentado ou diferenciado, onde as empresas estabelecem suas
estratégias a grupos de consumidores dirigidos, customizando assim suas
promocdes de forma a atender as necessidades e desejos de acordo com o perfil
de seus consumidores.

Segundo Torres o marketing digital completo deve ser composto
por sete acOes estratégicas:

e Marketing de conteddo: é o contetdo dos sites, a primeira e mais
importante forma de comunicagdo com o consumidor conectado;

e Marketing nas midias sociais: sdo sites construidos para a interacédo
social e o compartilhamento de informacdes;

e Marketing viral: € a comunicagéo individual entre um internauta e outro;

¢ E-mail marketing: uma forma de comunicacgéo pessoal e empresarial para
envio de mensagens;

e Publicidade online: iniciou-se a partir de banners com anuncios

publicitarios, que com o tempo ganharam animacao, interagcdo, som, video e
109

Unidade | = Rua Santos Durmant, Bxa Unidade Hll = Fua Santa Rosa, oz CEP: 98780109
Unldade ii + Rua Santos Dumont, 820 (anexo ap Clube Concéedia).  Unidade IV - Rua Santo Angelo, 259 {sslasnrgron | www.fema.com,br



< 2
Revista Eletrénica de Iniciacdo Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 01, jan./jun. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

mMuitos outros recursos;

e Pesquisa online: é uma forma de conhecer o publico-alvo, seu
comportamento e suas opinides, para planejar novas estratégias e acdes de
marketing;

e Monitoramento: é uma acado estratégica que integra os resultados de
todas as outras acdes estratégias, taticas e operacionais, permitindo verificar os
resultados e agir para correcdo de rumos ou melhoria das acoes (TORRES,
2009).

Ainda sobre o marketing digital, Vaz remete aos 8P’s (composto de
marketing digital) que o compde explicando que este € formado por:

a) Pesquisa: a internet proporcionou a facilidade de fazer pesquisa,
tornando esta uma importante ferramenta no mundo dos negécios. Com as
ferramentas adequadas € possivel conhecer melhor os consumidores, definindo
o seu perfil;

b) Planejamento: o marketing digital exige planejamento, em funcdo do
seu amplo alcance, é fundamental que se defina claramente o que sera
publicado, para quem e quando sera enviado, em quais redes e que dias e
horérios, tudo isso antes de iniciar uma campanha de forma que se alcance o
publico-alvo;

c) Producdo: a producéo é a realizacdo do planejado. Refere-se a criar
um site institucional para a marca, um espaco para publicacfes constantes, além
de perfis nas redes sociais que mais se encaixem com 0 seu hegoécio e produzir
conteudo adequado para seu publico alvo, com o qual se ird alimentar as
postagens;

d) Publicacdo: esta etapa refere-se a divulgacdo do contetdo produzido.
Destacando a importancia de que estas sejam baseadas nas pesquisas do que
mais agrada seus consumidores, seja em termos de contetdo ou relacionado a
horarios de postagens;

e) Promocéo: é importante promover o conteudo desenvolvido, atraindo o
consumidor. O marketing digital busca atrair o cliente de maneira passiva,
fazendo com que ele se interesse primeiro pela publicacdo e depois pelo produto

nela inserido;
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f) Propagacao: as redes sociais sao fundamentais para a propagacao de
conteudo, de modo que € importante que se escolha as mais adequadas ao
produto oferecido;

g) Personalizag&o: adequar o contetdo a publicos especificos, tornando
a publicacédo atrativa;

h) Precisdo: o marketing digital permite que se tenha uma clara
mensuracao dos resultados de cada a¢ao, isso porque € possivel analisar o perfil
de quem interage, a porcentagem de pessoas que abriram e/ou clicaram em um
e-mail marketing, bem como verificar o conteddo mais acessado do site, ou a
postagem mais curtida da rede social. Com isso, € possivel que se otimize as
acOes e conteudos precisamente (VAZ, 2010).

Os 8P's do Marketing Digital detalham cada componente que envolve o
marketing buscando compreender as funcionalidades e beneficios do Marketing

Digital para as empresas e clientes.

1.2 CLIENTES E OS BENEFICIOS DO MARKETING DIGITAL

Os clientes sdo a peca fundamental para as organizagdes, de forma que
manté-los ou atrai-los € o grande objetivo das empresas. Para Dias cliente “[...]
designa uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha um papel de
troca ou transagdo com uma pessoa ou organizacdo.” (DIAS, 2003, p. 38).

O cliente é o motivo de ser da empresa, e € por meio dele que a empresa
alcanca seu sucesso, bem como a consolidagdo no mercado, de modo que a
busca constante pela plena satisfacdo por parte do cliente deve ser o foco da

empresa, pois conforme Kotler:

Muitas empresas visam a alta satisfacdo porque os consumidores que
estiverem apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir
uma melhor oferta. A alta satisfagdo ou o encanto cria afinidade
emocional com a marca, ndo apenas preferéncia racional. O resultado
€ a alta lealdade do consumidor. (KOTLER, 2008, p. 53).

Com as constantes mudancas nas tendéncias dos produtos e na era da

informacgé&o, os consumidores tornam-se mais exigentes com relagéo ao produto
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ou servico ofertado pelas organizacfes, estas por sua vez passaram a buscar
meios de tornar a compra uma forma de satisfazer o cliente, fazendo com que
sua experiéncia se torne uma forma de influenciar positivamente outros clientes
(DIAS, 2003).

Para se alcancar um nivel de relacionamento satisfatério com o cliente,
levando em conta a evolucdo do mercado atual e consequentemente das

organizac¢des, Unruh destaca a importancia de se compreender os clientes:

[...] compreender o cliente é fundamental para o éxito de qualquer
iniciativa de foco nele. Essa compressdo é também muito complexa;
envolve saber ndo apenas o que os clientes valorizam atualmente, mas
também que valores novos estdo sendo criados pelos concorrentes.
(UNRUH, 1998, p. 29).

Entender o comportamento do cliente € muito importante, pois € a partir
do entendimento, que o vendedor ira descobrir o que o cliente realmente busca
e, a partir dai, pode oferecer produtos e servicos adequados. Sobre o bom

relacionamento com o cliente, Las Casas indica que:

Além dos bons servicos, manter amizade com o cliente € uma boa
forma de expandir os negécios do produto. O cliente pode indicar
outros clientes e encarregar-se de fazer uma boa propaganda “de boca
a boca” da empresa e de seus representantes. (LAS CASAS, 2004, p.
219).

E objetivo de toda organiza¢édo manter um forte relacionamento com seus
clientes, pois um cliente insatisfeito acaba influenciando outros a ndo comprar o
seu produto, seja por nao ter sido bem atendido ou pelo produto nao ter satisfeito
sua necessidade e expectativa. O cliente satisfeito dara preferéncia pelo produto
ja utilizado, e ir4 falar favoravelmente da empresa e dificiimente voltara sua
atencdo a concorréncia, pois acredita ha empresa e se torna menos sensivel ao
preco (COBRA, 2003).
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A empresa com foco no cliente consegue preparar melhor suas
estratégias de venda, pois conhece melhor o seu cliente e assim obtém os
resultados esperados. Conforme Kotler e Armstrong, todo cliente que entrar na
empresa deve ser tratado como um cliente potencial, pois se for bem atendido
irA se tornar um cliente fiel e podera trazer novos clientes para a empresa
(KOTLER; ARMSTRONG, 2000).

O relacionamento com o cliente € outro ponto fortalecido pelo
marketing digital. Este relacionamento é criado e fortalecido por meio do
marketing de relacionamento, ponto muito importante para ter vantagens em
relacdo a concorréncia. Segundo Rosa, “[...] € através do Marketing de
Relacionamento que as organizagdes podem projetar e langar acdes voltadas
aos clientes, buscando sempre gue estes se tornem cada vez mais proximos
de seus produtos e servi¢os.” (ROSA, 2004, p. 65).

Um ponto forte do relacionamento através do Marketing Digital é a

comunicacao bilateral, que segundo Pecanha, Lizandra e Mesquita:

O marketing digital € a forma mais facil de se conectar com os seus
clientes e prospects, principalmente porque uma das caracteristicas
mais marcantes de comercializar na internet é a possibilidade de se
comunicar de forma bilateral: a empresa lanca suas campanhas
conversando com os clientes e os clientes respondem diretamente
para a empresa sem burocracias. E é aqui que mora uma das maiores
oportunidades para empresas que querem melhorar o seu negécio.
(PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA, 2016, p. 11).

A internet permite que as empresas consigam cada vez mais
informacdes a respeito dos clientes e, com base nisso, é possivel formular
acOes especiais para cada um, fazendo-os se sentirem Unicos, e criando mais
proximidade com eles, como por exemplo, conforme Pecanha, Lizandra e
Mesquita “[...] € interessante investir em acdes especificas de aniversario;
aclOes para ‘faz um ano que vocé fez sua primeira compra conosco’; e
oportunidades sazonais.” (PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA, 2016, p. 11).

O pos-venda é complementar ao marketing de relacionamento. E
atraves deste processo que se deve averiguar se o cliente esta adaptando-se
de maneira satisfatéria ao produto adquirido, podendo ainda, oferecer-lhe
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assisténcia se necessario, ou mesmo esclarecer eventuais duvidas e trocar

informacdes. De acordo com Moreira,

O pds-venda tem por objetivo gerar satisfacéo e fidelizacdo no cliente.
Ele inclui; o acompanhamento da instalacao e utilizacdo do produto;
atendimento ao cliente; assisténcia técnica; fornecimento de peca de
reposicdo e manutencdo; servicos; manual de instrucdes; garantia;
troca rapida e acompanhamento da cobranca. (MOREIRA Coord.,
2007, p. 218).

Outra grande vantagem do uso de marketing digital é a variedade
de estratégias a um baixo custo. A comercializacdo de produtos e servi¢gos na
internet trouxe a comodidade, mudando os habitos de compra, tornando o
consumidor mais exigente pela facilidade de acesso as informacdes, pois ele
procura preco, qualidade, atencdo, agilidade e variedade. E, é preciso
empregar essas informacdes de maneira competitiva, como uma alternativa
para a conquista de seus clientes (KOTLER; KELLER, 2012).

Por fim, o marketing digital permite a mensuracgéo de resultados em
tempo real, pois, conforme Pecanha, Lizandra e Mesquita “além de conseguir
enxergar onde estdo os acertos e erros nas suas acdes de marketing, vocé
também consegue reformular e transferir os esforcos para o que realmente
tem dado maior retorno para a empresa (PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA,
2016).

Percebe-se que, os consumidores hoje preferem a midia digital
para se comunicar com as empresas, pois podem partilhar imagens, videos e
tornar a comunicacdo mais interativa. Nesse sentido, as midias sociais,
conhecidas como social media, representam uma grande oportunidade de
aproximacdo da empresa com o0 publico por apresentar uma forma de
comunicacao clara e simples.

Conforme Torres, as midias sociais sao “[...] um novo modelo de
interacdo social, que mistura comunicacdo instantadnea, blogs, noticias,
armazenamento de fotos e redes sociais. Surgiu como um grande sucesso,
com os internautas aderindo rapidamente o seu uso.” (TORRES, 2009, p. 75).

As empresas precisam criar estratégias quanto ao uso das midias sociais,

com intuito de fortalecer seu relacionamento e aumentar a visualizagdo da sua
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marca na internet. Através delas é possivel ter um feedback dos produtos e
servicos disponibilizados pela empresa. E importante coletar todas as
informacdes possiveis do cliente, buscando melhorar os produtos e servigos, a
fim de atender e satisfazer as necessidades de seu publico. Segundo Pecanha,

Lizandra e Mesquita:

As redes sociais representam a forma de comunicacdo mais clara e
simples com o seu publico. Elas tém sido plataformas fundamentais
para entender quais sdo as maiores dores dos seus clientes e
prospects, uma vez que sSao 0S canais mais utilizados para
reclamacdes e para elogios. (PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA,
2016, p. 15).

As pessoas gostam de interagir, opinar, participar e o uso das
midias sociais continua crescendo com cada vez mais usuarios conectados a
elas. As empresas precisam estar atentas a essa realidade, descobrindo a
melhor forma de utilizar estas ferramentas em seu beneficio, procurando
conquistar seus consumidores e promover a sua marca. Segundo Pecanha,
Lizandra e Mesquita os principais beneficios das redes sociais séo:

e Praticidade: é a forma mais facil de conseguir se aproximar do publico,
uma vez que a comunicacgéo se torna mais imediata,direta;

e Analise da concorréncia: permite acompanhar como as empresas
concorrentes tém se posicionado nas redes sociais e que tipo de comentarios
estdo recebendo;

e Relacdo custo-beneficio: as acbes tendem a ter um custo muito mais
baixo se comparado ao marketing tradicional e possuem um custo muito bom se
comparado ao beneficio, principalmente considerando a segmentagéo, uma vez
que é possivel fazer com que todos 0s anuncios apare¢cam apenas para um nicho
de pessoas (por idade, por estilo de vida, por interesses, etc), o que faz com que
a maior parte do investimento nas a¢fes online sejam recompensados, visto que
0 publico-alvo é bem especifico;

e Construgéo e a manutengao de um bom relacionamento com clientes:
esse relacionamento pode criar fas e ser a chave do sucesso da empresa;

e Gerenciamento de crises: a troca de opinibes no mundo digital
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acontece naturalmente e, por isso, as empresas precisam visualizar o que as
pessoas tém falado a respeito da marca (PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA,
2016).
Assim o marketing digital torna-se um importante aliado para reter
consumidores, se mostrando fundamental para as organizacdes que buscam

se desenvolver e prosperar.

2 METODOLOGIA

Esta etapa esta organizada em trés tépicos com o objetivo de ajudar na
compreensao e analise das informacgdes: categorizagdo da pesquisa, geracao
de dados e andlise e interpretacdo dos dados.

2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

Quanto a natureza, este estudo trata-se de uma pesquisa aplicada, ja que
as informacdes obtidas podem ser usadas de modo pratico na empresa Amoras
Griff. De acordo com Gil, a pesquisa aplicada tem por objetivo a geracdo de
conhecimentos os quais terédo aplicacéo pratica, ou seja, séo dirigidos a solucéo
de problemas especificos (GIL, 2010).

Quanto ao tratamento dos dados esta pesquisa € qualitativa e
quantitativa, pois foi realizada uma pesquisa com os clientes para medir o grau
de relacionamento e consequente satisfacdo. Las Casas explica que “[...]
pesquisas qualitativas buscam avaliar certos aspectos com maior profundidade.”
(LAS CASAS, 2006, p. 140).

Levando em conta os objetivos tracados para este estudo, define-se que
foram utilizadas as pesquisa exploratoria e descritiva, ja que tornou o problema
mais explicito e se realizou o estudo de uma situagdo. De acordo com Silva a
pesquisa exploratoria objetiva maior familiarizagdo com o problema, tornando-o
assim explicito. O planejamento da pesquisa é flexivel, pois € feito em forma de
pesquisa bibliografica ou em possivel estudo de caso (SILVA, 2010).

J& a pesquisa descritiva é definida por Gil como aquela que tem como
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objetivo a descricao das caracteristicas de determinada populacdo ou fenébmeno,
sendo que caracteriza-se pela utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como o questionario e a observacgao sistematica (GIL, 2010).

Com relacao a técnica utilizada, foram realizadas pesquisas bibliogréaficas,
documental e estudo de caso. Assim, na pesquisa bibliografica usaram-se livros,
artigos publicados em revistas e na internet.

Para Gil “[...] a pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos.”
(GIL, 2010, p. 44).

A pesquisa documental € bastante semelhante a bibliografica, sendo que
a diferenca entre elas esta na natureza das fontes. Na pesquisa documental para
este estudo utilizou-se documentos disponibilizados pela empresa. Segundo Gil
a pesquisa documental é feita através de materiais que ainda nao receberam um
tratamento analitico (GIL, 2010).

Ja no estudo de caso desenvolveu-se um estudo focado na empresa em
guestdo. Para Vianna, o estudo de caso objetiva um estudo detalhado de um
objeto ou situacdo, de forma a permitir o entendimento da sua totalidade
(VIANNA, 2001). Assim essa pesquisa buscou através do estudo detalhado
desta organizacdo e suas particularidades, compreender como ela atua,
alcancando os objetivos propostos e respondendo a questdao problema que

norteou esta pesquisa.

2.2 GERACAO DE DADOS

Para o desenvolvimento deste estudo foram utilizadas documentacgdes
diretas e indiretas. No caso da documentacéo direta, explorou-se a observacéo
direta extensiva, pois utilizou-se da aplicacdo de questionarios aos clientes, os
quais foram compostos de questdes abertas e fechadas, através do qual se
verificou o perfil dos clientes, bem como se identificou sua percepg¢éao sobre o
uso das ferramentas de marketing, sobretudo do marketing digital.

A geracédo dos dados foi realizada ao longo do més de maio de 2017, na

empresa, com os clientes, por meio de um questionario elaborado para este fim,
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contendo 18 questdes abertas e fechadas. O pesquisador aplicou a pesquisa de
forma presencial, solicitando que os clientes que vinham a loja respondessem
ao questionario impresso. A quantidade de questionarios aplicados foi feito com
base na férmula abaixo encontrada em Ochoa (2013), ao que chegou-se a
quantidade de 142 clientes. Sendo que Os dados e resultados foram apurados,

tabulados, avaliados e interpretados.

_ N-Z*-p-(1-p)
_(N—l)-e2+Zz-p-(1—p)

n

Onde, n corresponde ao tamanho da amostra que se quer calcular, N
corresponde ao tamanho do universo (p.e. 136 milhdes de brasileiros entre 15 e
65 anos), e Z é o desvio do valor médio que se aceita para alcancar o nivel de
confianca desejado. Em funcéo do nivel de confianga que se busca, usou-se um
valor determinado que é dado pela forma da distribuicdo de Gauss. Os valores
mais frequentes sao: nivel de confianca 90% -> Z=1,645; nivel de confianca 95%
-> 7=1,96; nivel de confianga 99% -> Z=2,575. Ainda, “e” é a margem de erro
maximo que se quer admitir (p.e. 5%) e p € a proporgdo que se espera encontrar.
Deve-se considerar que o total de clientes da empresa € de aproximadamente
200. Assim, a pesquisa considerou 71% dos clientes da empresa.

Jé& referente a documentacgédo indireta, foram utilizadas fontes primarias,
através da pesquisa em documentos, registros e cadastros préprios da empresa
em estudo, além de fontes secundarias, compostas por livros, revistas, artigos
cientificos e demais publicacfes pertinentes aos assuntos que o tema deste
estudo envolve.

Através da realizacdo desta coleta de dados foi possivel realizar o plano

de analise e interpretacdo dessas informacdes.
2.3 ANALISE E INTERPRETA(;AO DOS DADOS
A abordagem deste artigo foi feita através do método hipotético-dedutivo,

pois, existia um problema para o qual se buscou solucdes, sendo que a analise
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dos dados foi realizada pelo método estatistico. J&4 pesquisa qualitativa foi
analisada de maneira comparativa e monografica.

Apbs a aplicacdo do questionario aos clientes da empresa, estes foram
tabulados e em seguida analisados. Com isso 0s resultados foram comparados
com o embasamento tedrico para estabelecer melhor entendimento e
enriquecimento da discussao do problema proposto.

O processo de andlise e interpretacado foi realizado com base nos dados
gue foram obtidos por meio dos questionarios e foram representados de forma
descritiva e demonstrados, também, por meio de graficos. Assim, estes
resultados foram comparados ao embasamento teodrico, estabelecendo-se um
melhor entendimento e, permitindo que fossem apresentadas recomendacfes a

empresa.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

Os clientes séao o elemento mais importante de uma empresa e, uma vez
que é para eles que todas as acOes de marketing sdo pensadas, surge a
necessidade de identificar e tratar de forma distinta os clientes. Segundo
Pecanha, Lizandra e Mesquita o segredo de investir em marketing digital € o
conhecimento do publico e das estratégias disponiveis no mercado de atuacéo
buscando entender e analisar cada acao realizada pela equipe de marketing para
saber se o investimento ali colocado realmente vale a pena para 0 negdcio
(PECANHA; LIZANDRA; MESQUITA, 2016).

A empresa Amoras Griff, foi inaugurada no dia 19 de julho de 2014 em
Santa Rosa, Rio Grande do Sul. A ideia da empresa € oferecer produtos de
moda, com qualidade e conforto, para o publico masculino e feminino, além de
acessorios, lengos, cachecol, cintos, bolsas, carteiras, bijuterias, dentre outros.

Em vista disso, a pesquisa realizada com clientes entrevistou 142 clientes
de um total de aproximadamente 200, e buscou primeiramente analisar o género,
idade e profissdo obtendo como resultado um publico jovem até a faixa etaria de
35 anos, composta em sua maioria pelo género feminino (82%) sendo a grande

maioria trabalha no setor de comércio (32%) e o restante distribuido nas mais
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diversas areas.

Com base nessa informacdo observa-se a possibilidade de
desenvolvimento de um marketing diferenciado ou segmentado, o qual,
conforme o expresso por Limeira, se procura ajustar estratégias promocionais
direcionadas a grupos especificos de clientes, moldando as ofertas de modo a
atrair e satisfazer estes clientes (LIMEIRA, 2007).

Com base nesta informacdo verifica-se a possibilidade da empresa
realizar acdes voltadas a conquistar os clientes das demais faixas etarias,
oferecendo promocdes, por exemplo, para os clientes com idades acima de 50
anos.

Cabe mencionar que a promocao representa uma importante ferramenta
para conquistar novos clientes, inclusive Churchill Jr. e Peter salientam que a
promocao refere-se a como o marketing realizado pela empresa informa,
convence e lembra os clientes sobre produtos e servicos (CHURCHILL JR;
PETER, 2000).

Verificou-se que a maior parte dos clientes da empresa atuam no setor do
comeércio. Apesar disso, a empresa possui clientes das mais variadas profissdes,
de modo que pode realizar agcdes de marketing voltadas ao Dia da Profisséo,
com o objetivo de fidelizar os clientes que ja possui, como também captar novos
clientes.

A identificacao da profisséo exercida pelos clientes remete a possibilidade
de conhecer melhor o cotidiano e o dia a dia desses individuos, além e identificar
suas potencialidades em termos de compra. Neste sentido, Churchill Jr. e Peter
destacam que é importante que as empresas compreendam seus clientes, e os
conhecam, de forma que consigam identificar como compram e usam 0S
produtos (CHURCHILL JR.; PETER, 2000).

Assim, a analise da entrevista com o cliente forneceu informacdes
importantes como a frequéncia de acesso a internet diaria (74%) sendo que um
namero relevante de clientes esta constantemente conectado (26%). Destes,
apesar de a maioria acessar o e-mail diariamente (50%), todos eles afirmam que
O USO serve apenas para conectar-se as redes sociais (100%) e realizam o

acesso através do proprio aparelho celular (88%). Um numero consideravel de
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clientes (42%) afirmou nao gostar de ler e-mails.

Por meio dessas informacgdes, pode-se perceber que o acesso a internet
€ uma constante na vida dos clientes da empresa Amoras Griff, de forma que
acOes de marketing que facam uso desses recursos, podem ser altamente
eficazes.

A fidelizacdo de cliente tornou-se essencial para a sobrevivéncia das
empresas, e para isso, é necessario estudar o consumidor. Peganha, Lizandra e
Mesquita afirmam que € saber como € o cliente e como ele decide comprar aquilo
que a empresa quer vender. E preciso conhecer exatamente o alvo a ser
acertado para nao ficar atirando a esmo e esse alvo € o cliente (PECANHA;
LIZANDRA; MESQUITA, 2016).

Com base nestas informag0es, verifica-se que a¢cbes de marketing via e-
mail, pode ser uma alternativa a ser aplicada, porém uma parcela dos clientes
prefere que sejam usadas outras opcdes, como as redes sociais. Como se
percebe, o resultado da investigacao realizada indicou a necessidade de se
explorar quais os melhores canais a serem utilizados para a realizagdo do
marketing digital; o que corrobora com a ideia de Cobra e Ribeiro, que entendem
que para que o uso dos recursos disponiveis em termos de marketing voltado as
tecnologias, € importante que a organizacdo conheca, ndo s6 o mercado, mas
também o cliente, de modo a usar os meios mais adequados para divulgar seus
produtos (COBRA; RIBEIRO, 2000).

Assim, buscou-se identificar quais as redes sociais mais utilizadas pelos
clientes pesquisados, considerando que o entrevistado poderia marcar mais de

uma opg¢ao, como pode ser verificado na llustracéo 1.

Redes Sociais

Linkedin
Twitter
Pinterest
Snapchat
Google +
Instagran
WhatsApp
Facebook

96%
‘96%

0% 50% 100%

llustracdo 1: Uso das redes sociais.
Fonte: Produgdo do pesquisador.

121

Unidade | = Rua Santes Durmant, 820 Unidade lll + Rua Santa Bosa, Gol CEP: 98780109
Unldade Il + Rua Santos Dumaont, 820 (anexo ao Clube Concbedia) Unidade N = RBua 5.|'|E|_',.|'I'|E|_I|I_'\-_ F1 I:'js_l AR TR Ld=] www. fema. cam,be



< 2
Revista Eletrénica de Iniciacdo Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 01, jan./jun. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

Constatou-se que a expressiva maioria dos clientes (96%) usam o
Facebook, e igualmente o Whatsapp, o Instagram foi citado por 51%; 45%
indicaram o Google +; 13% utilizam o Snapchat; 7% o Pinterest; 5% o Twitter e
também 5% o Linkedin.

Com base na llustracdo 1 pode-se verificar que a grande maioria dos
clientes faz uso do Facebook e do WhatsApp, seguidos do Instagran e Google
+, de forma que estas redes sociais devem ser o foco das a¢des de marketing
virtual a serem realizadas pela empresa.

Como se pode verificar, os consumidores acabaram assumindo o
comando da internet através do uso das midias sociais, com seus blogs, redes
sociais, sites colaborativos e de jogos, e como Torres reforga, esses meios
implicaram na transformacdo das relagbes entre os consumidores e as
empresas, marcas e produtos. Constata-se que, em conformidade com o que
esse autor indica, as redes sociais se mostram como sendo um canal de
comunicacdo constante entre consumidores (TORRES, 2010).

Buscando identificar quais conteldos se mostram mais atrativos aos
clientes, questionou-se que tipo de informacé&o gostariam de receber em suas
redes sociais.

A maioria dos clientes, 80%, indicou preferir receber as promocodes; 75%
as novidades; 56% gostariam de receber fotos dos produtos da empresa; 7%
indicaram o0 recebimento de videos e outros 7% o compartihamento de
informacdes.

Estes dados servem para orientar e nortear as publicacdes a serem
realizadas nas redes sociais da empresa, de modo a atingirem os interesses de
seus clientes. Destaca-se a importancia de ouvir o cliente, no sentido de
conhecer sua opinido sobre a empresa, investigar sobre suas necessidades e 0
que busca com a aquisicdo dos produtos e/ou servigos oferecidos pela empresa.
Sobre este aspecto Gottry afirma que nao ouvir o cliente implica em falhar na
oferta das suas necessidades (GOTTRY, 2005).

Semelhante € o pensamento de Rosa que destaca que somente
investigando a percepcao do cliente é que a empresa ira identificar qual a visdo

que os consumidores tem dela (ROSA, 2004).
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Diante dos mais variados tipos de canais de comunicac¢ao com os clientes
percebe-se a necessidade de investir ainda mais nos canais digitais, pois a
concorréncia foi aumentando, assim como a tecnologia. Em entrevista com as
proprietarias da empresa estas afirmam realizar investimentos em marketing
digital, o que demostra que a empresa esta atenta as mudancas de mercado.

Percebe-se que mais do que vender, o0 objetivo nos dias atuais € reter o
cliente, o que ganha nova forma no marketing digital. Para fidelizar clientes, a
empresa deve ter uma comunicagdo que a faca ser percebida encontrando
formas adequadas de passar as informacdes de forma rapida e que seja
compreendida pelo cliente.

Ao questionar os clientes sobre o acesso a pagina da empresa na rede
social Facebook 80% respondeu afirmativamente. As empresas determinam as
formas e os meios de comunicacdo conforme suas caracteristicas e seu mercado
de atuacdo. A pesquisa com os clientes da empresa em estudo demostra que
estes estdo interessados em receber conteddo relevante sendo que 65%
interessa-se pela comunicacdo via rede social Whatsapp. Desdes 49% tem
interesse em participar especificamente de um grupo de comunicacdo da
empresa.

Sobre os canais de comunicacao, cabe aqui mencionar que estas redes
sociais citadas podem ser considerados como marketing direto. Conforme Kotler
marketing direto é o uso de canais diretos para chegar ao consumidor e oferecer
produtos e servigos, sem intermediarios de marketing. De acordo com o autor
esta € uma excelente alternativa para empresas que procuram melhores
resultados para o negdcio, pois estabelece uma comunicacgéo direta, inteligente
e eficiente com o cliente (KOTLER, 2008).

A partir da identificacdo dos canais mais indicados para manter contato
com os clientes, procurou-se investigar sobre a influéncia que as divulgacdes
realizadas pela empresa tem sobre 0 processo de compra por parte do cliente.
Os dados demostraram que 89% dos clientes s&o influenciados positivamente
na sua decisdo de compra através do marketing realizado pela empresa, e
apenas 9% indicou que ndo ha relacéo entre suas compras e as divulgacdes da

empresa.
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Essa informacdo obtida demonstra que a divulgacdo realizada tem
cumprido seu papel, que € de permitir que os clientes tomem conhecimento dos
bens e servicos que a empresa dispOe, atraindo-os para a compra. Neste
sentido, Cobra destaca que a propaganda esté relacionada a arte de comunicar
e de convencer os clientes que aquele produto € o mais adequado para ele
(COBRA, 2001).

Investigou-se também qual o modo preferido pelos clientes para obter
informagdes sobre o produto que deseja, ao que apenas 29% dos pesquisados
prefere ir até a loja enquanto 70% prefere contatar através das redes sociais.
Destaca-se que 85% dos clientes ja efetivaram alguma compra apenas por
contato pelas redes sociais, sem ter realizado deslocamento algum.

Questionou-se ainda, se os clientes ja haviam entrado em contado com a
empresa por meio de canais de comunicacdo digital, sendo que 83%
responderam afirmativamente e somente 17% indicaram que néo.

Os resultados demonstram que 56% receberam retorno em menos de
uma hora; 14% levaram de uma a duas horas para responder; 8% responderam
em até seis horas apos o contato do cliente; em 13% dos casos a resposta
aconteceu em até um dia ap0s o contato inicial por parte do cliente; 1% demorou
de dois a trés dias; e 1% respondeu em uma semana.

Sobre este aspecto, Mello reforga sobre a importancia que os clientes tem
para as organizacdes, de forma que atender as suas necessidades atuais e
futuras deve ser a meta da empresa, procurando sempre exceder as
expectativas dos clientes. Assim, neste contexto, o retorno rapido e adequado
as indagacoes realizadas pelo cliente € um diferencial na busca pela satisfacéo
do cliente (MELLO, 2007).

Investigando a relacdo dos clientes pesquisados diretamente com a
empresa Amoras Griff, foi-lhes perguntado, o que os levou a tornarem-se clientes
da empresa. O resultado demostra que 56% indicaram que o atendimento foi 0
responsavel por optarem por esta empresa, 36% lembraram que foi a partir da
indicacdo de amigos, 34% colocaram que o preco € o fator que determinou que
fossem clientes da loja, 27% se tornaram clientes em funcéo de anuncios que a

empresa fez, e 6% consideram que a localiza¢édo da loja € o motivador para que
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sejam clientes.

Em relacdo ao bom atendimento, entende-se que é através deste que a
empresa obter4 a satisfacdo e a fidelidade do cliente, aumentando assim as
oportunidades no mercado cada vez mais competitivo. Colenghi salienta que é
fundamental que as empresas atendam as reais necessidades dos clientes, de
modo a torna-los fiéis, e como tal que se tornem ainda divulgadores de modo
positivo, recomendando a empresa a outras pessoas (COLENGHI, 2003).

Corroborando com essa ideia, no que diz respeito a indicacdo por parte
de outros cliente, tem-se a percepcao de Las Casas de que um cliente satisfeito
é fiel a empresa e como tal indica essa empresa para pelo menos outras cinco
pessoas, 0 que representa um multiplicador eficiente (LAS CASAS, 2009).

Ainda em se tratando especificamente da empresa Amoras Griff, buscou-
se investigar se os clientes ja tiveram alguma dificuldade para obter informacdes
dos produtos que a empresa oferece, ao que todos os pesquisados responderam
negativamente, sendo que cabe mencionar que houve a manifestagéo por parte
de alguns clientes, indicando a importancia da boa comunicacao online, assim
como da disponibilidade de informacdes claras e precisas nas redes sociais.

Com base na pesquisa realizada, pode-se definir algumas acfes a serem
desenvolvidas pela empresa, que poderdo contribuir para 0 aumento na
satisfagéo dos clientes e sua fidelizagao.

Inicialmente prop8e-se que a empresa elabore contetudos informativos,
que disponham sobre moda e atualidades. Estes conteudos devem ser
elaborados de modo antecipado, e deverdo ser enviados por e-mail, somente
para a base de clientes que tiver autorizado esse tipo de divulgacéo por este
meio.

Estes mesmos conteudos, poderéo ser destinados a publicacéo nas redes
sociais da empresa, sendo que neste caso, deve-se dar énfase ao aspecto
visual, dando destaque a fotos.

Propbe-se ainda a montagem de looks sugeridos, que poderdo serem
enviados por whatsapp especificamente para cada cliente, conforme suas
preferéncias, tamanhos e estilos, trabalhando a segmentacdo e fazendo com

gue cada cliente sinta-se especial para a empresa.
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Outro aspecto que pode ser explorado se refere as promocdes especiais
em que a empresa envia mensagens (whatsapp) informando de descontos e
precos promocionais que tem curta duragcéo: um dia, um final de semana, por
exemplo.

Sugere-se ainda a montagem de um cronograma de vendas voltado a
promocdes para datas comemorativas, inclusive destaca-se a possibilidade de
realizar promocdes para o Dias de cada Profissao, o que implica em promocgdes
direcionadas para clientes especificos conforme suas areas de atuacdo, e assim
garantir um fluxo continuo de diferentes tipos de clientes ao longo do ano. Esse
cronograma pode ser disponibilizado continuamente nas redes sociais da
empresa, e ainda serem enviados por whatsapp para os clientes interessados.

Essas agOes comprem uma das finalidades do marketing digital que
também é de proporcionar um relacionamento mais proximo com os clientes
fidelizando-os.

Com base nos estudos das referéncias bibliogréaficas, na entrevista com o
gestor e na pesquisa realizada com os clientes recomenda-se que a empresa
busque, cada vez mais, informacdes atualizadas e relevantes sobre seus
clientes, ja que esta atitude é favoravel para manter a fidelidades daqueles que
ja conhecem a empresa e para a conquista de possiveis novos clientes. E
através dos clientes que as politicas empresariais fazem sentido. Além disso,
sera uma maneira de atingir o crescimento que se espera para 0s proximos anos,
ja que conhecendo melhor os clientes sera possivel entender exatamente o que
eles procuram.

Dessa forma, pode-se dizer que as empresas devem manter uma
comunicacao eficaz com seus clientes através do marketing digital, percebendo
suas necessidades e desejos, oferecer solucdes diferenciadas e, se possivel,
personalizadas de acordo com as necessidades dos individuos aos quais

atendem.

CONCLUSAO

Através deste trabalho foi possivel propor agbes de marketing digital
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voltadas a satisfacao e fidelizac&o dos clientes da Amoras Griff, sendo que para
tanto, o primeiro objetivo foi conhecer a realidade da empresa no tocante as
acOes de marketing, bem como compreender a necessidade do marketing digital,
o qual foi atendido através da apresentagdo da organizagao.

Na sequéncia, buscou-se atingir o segundo objetivo que era estudar os
clientes, suas preferéncias e caracteristicas especificas, o qual foi atingido por
meio da um questionario aplicado aos clientes verificando seu perfil e suas
preferéncias em termos de uso da internet e marketing digital.

Além disso, tinha-se como objetivo, propor acbes de marketing digital para
a empresa como fator determinante para o seu desenvolvimento, as quais foram
sugeridas do terceiro capitulo deste artigo.

O problema de pesquisa visava identificar: como as a¢bes de marketing
digital podem gerar vantagens competitivas e alavancar as vendas para uma
empresa do comércio de vestuario? E foi solucionado com as acdes de
marketing digital voltadas a melhoria na comunicacdo entre a empresa e o
cliente, de modo a satisfazé-los e fideliza-los cada vez mais.

Considerando o aspecto da contribuicdo do estudo para a académica,
pode-se afirmar que esta pesquisa foi de grande importancia no que se refere ao
aspecto que relacionado ao aprendizado, pois permitiu que se realizasse a
comparacao entre a teoria e a pratica, observando a realidade da organizagéo
frente aos autores da area de marketing.

Para a empresa, 0 presente estudo mostrou-se proveitoso, ja que
apresentou propostas de acdes que podem representar 0 aumento na satisfacao
dos clientes e consequente maior fidelizagcdo destes, o que pode repercutir no
aumento do volume de vendas.

O marketing digital € uma necessidade para as empresas que desejam
fidelizar; através dele se torna possivel uma maior aproximacdo com o cliente.
Ele estd ligado ao marketing de relacionamento, pois € preciso entender o
relacionamento com a empresa para poder reter o cliente. O estudo traz como
resultado para a empresa em analise que o diferencial desta se encontra no
relacionamento com os clientes que buscam cada vez mais relacionar-se com a

marca e receber informacdes dos servigcos. Deste modo, a empresa precisa
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acompanhar as tendéncias da utilizacdo da internet e suas ferramentas, a fim de

criar diferenciais para continuar retendo seus consumidores.
REFERENCIAS

COBRA, Marcos. Vendas. Sao Paulo: Cobra, 2001.

COLENGHI, Vitor Mature. O & M e Qualidade Total: uma integracao perfeita.
2. ed. Rio de Janeiro: Qualitymark, 2003.

DIAS, Sérgio Roberto (coord.). Gestdo de Marketing. Sado Paulo: Saraiva,
2003.

GABRIEL, Martha. Marketing na Era digital. Sdo Paulo: Novatec Editora,
2010.

GIL, Antonio Carlos. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 5. ed. Sao Paulo:
Atlas, 2010.

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: analise, planejamento,
Implementagé&o e controle. 5. ed. S&o Paulo: Atlas, 2008.

. Marketing para o Século XXI: como criar, conquistar e dominar
mercados. Sao Paulo: Ediouro, 2009.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Introdugéo ao Marketing. 4. ed. Sado
Paulo: LTC Editora, 2000.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketing. 12. ed.
Séo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2012.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracao de Vendas. 7. ed. Sado Paulo:
Atlas, 2004.

. Marketing de Servicos. 4. ed. Sdo Paulo. Atlas, 2006.

. Marketing: conceitos, exercicios, casos. 8. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.
LIMEIRA, Tania. E-marketing. Sado Paulo: Saraiva, 2009.
OCHOA, Carlos. Qual € o Tamanho da Amostra que eu Preciso? Disponivel
em: <http://www.netquest.com/blog/br/qual-e-o-tamanho-de-amostra-que-

preciso/>. Acesso em: 22 abr. 2017.

PECANHA, Vitor; LIZANDRA, Muniz; MESQUITA, Renato. Marketing Digital.
Disponivel em: <https://rockcontent.com/materiais-educativos/>. Acesso em: 19

128

Unidade | = Rua Santos Durmant, Bxa Unidade Hll = Fua Santa Rosa, oz CEP: 98780109
Unldade ii + Rua Santos Dumont, 820 (anexo ap Clube Concéedia).  Unidade IV - Rua Santo Angelo, 259 {sslasnrgron | www.fema.com,br



x [ 3
Revista Eletrénica de Iniciacdo Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 01, jan./jun. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

jun. 2017.

ROSA, Silvana Goulart Machado. Encantando o Cliente. 4. ed. Porto Alegre:
Sebrae, 2004.

SILVA, Antonio Carlos Ribeira da. Metodologia Aplicada a Contabilidade:
orientacdes de estudos, projetos, artigos, relatorios, monografias, dissertacoes,
teses. 3. ed. Sao Paulo: Atlas, 2010.

TORRES, Claudio. A Biblia do Marketing Digital: tudo o que vocé queria
saber sobre marketing e publicidade na internet e ndo tinha a quem perguntar.
Séo Paulo: Nova Editora, 2009.

VAZ, Conrado Adolpho. Google Marketing: o guia definitivo de marketing digital.
Séo Paulo: Novatec, 2010.

VIANNA, llca Oliveira de Almeida. Metodologia do Trabalho Cientifico: um
enfoque didatico da producéo cientifica. Sdo Paulo: E.P.U., 2001.

129

Unidade | = Rua Santes Durmant, 820 Unidade lll + Rua Santa Bosa, Gol CEP: 98780109
Unldade Il + Rua Santos Dumaont, 820 (anexo ao Clube Concbedia) Unidade IV = Rua Santo Angelo, 2 isslasniguoo www.fema.com,br



< 2
Revista Eletrénica de Iniciacdo Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 01, jan./jun. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

PROPOSTA DE USO DE MARKETING DIGITAL DIRECIONADO A UMA
EMPRESA DO RAMO DE TELECOMUNICACOES E SEGURANCA
PATRIMONIAL

Juliano Ertel Thielel
Denise Felber Chaves?

RESUMO

O presente estudo tem como tema o Marketing Digital, e apresenta como
objetivo principal o uso de novos formatos de midias como uma ferramenta
estratégica de marketing e interacdo com o publico alvo. O trabalho buscou
demonstrar a relevancia do Marketing Digital e seus modais, a fim de apresentar
as vantagens e desvantagens a respeito de sua utilizacdo como fonte de
comunicacéo entre os clientes e a empresa Eletrotech. Desta maneira, o estudo
salientou o Marketing Digital, 0 Conhecimento do Consumidor e as Estratégias
de Marketing Digital baseado em autores como Kotler e Keller, Gabriel e Torres.
O estudo constatou as formas utilizadas atualmente para promover a empresa e
averiguou quais os métodos mais utilizados pelos clientes a fim de adequar-se
ao que o mercado espera e necessita. Referente a categorizacéo da pesquisa,
é classificada como exploratéria e estudo de caso. A metodologia adotada foi de
pesquisa aplicada, qualitativa e quantitativa, ao gestor e clientes juntamente com
referéncias bibliograficas. Com o presente trabalho constatou-se que a empresa
utiliza alguns modais digitais de marketing porém néo possuia o conhecimento
de quais as melhores formas de aproximar-se de seus consumidores e quais as
mais utilizadas por eles, provendo de maior interacéo e agilidade em vendas de
produtos e servigos, trazendo sempre a satisfacdo e buscando a exceléncia.
Diante disso, os resultados e considera¢des trazem a importancia do uso das
ferramentas de marketing digital como forma de comunicacéo e de fidelizagao
de clientes em seus servicgos.

Palavras-chave: Marketing Digital — Estratégias — Consumidor.

INTRODUCAO

O presente trabalho apresenta uma proposta sobre o uso do Marketing

Digital em uma empresa cujas atividades sdo a telecomunicacdo e seguranca
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eletrbnica, considerando os métodos utilizados pela mesma atualmente,
propondo melhorias e a aplicacdo de novas acdes a fim de atingir um maior
publico e direcionar melhor seu marketing.

Como objetivo geral tem-se a utilizacao das diversas formas de Marketing
Digital a fim de promover a empresa, tendo um contato maior e mais agil com
seus consumidores e buscando uma maior interatividade e rapidez no
atendimento.

A categorizacao da pesquisa é classificada como exploratoria e estudo de
caso. A metodologia utilizada foi de pesquisa aplicada, qualitativa e quantitativa
tanto ao gestor como aos clientes, a fim de situar melhor sobre as necessidades
de ambos, juntamente com pesquisas bibliograficas a fim de obter uma base
consistente para a aplicacdo dos métodos.

As informacdes obtidas foram comparadas com o embasamento tedrico
de modo a estabelecer um melhor entendimento e enriquecimento da discusséo
do problema proposto. Como embasamento tedrico, utilizou-se bibliografias de
autores como: Kotler e Keller, Gabriel, Torres, dentre outros.

Como primeira etapa fez-se uma breve introducdo ao tema e, dando
continuidade, foi desenvolvido o referencial teorico, abordando assuntos
relacionados ao Marketing Digital, o que inclui o conhecimento do consumidor e
as Estratégias de Marketing Digital. Na segunda etapa deste trabalho, estédo os
métodos e técnicas, categoriza¢do da pesquisa, coleta e tratamento de dados.
Na terceira etapa, as informacgdes para a andlise dos resultados foram obtidas
através de um questionario aplicado ao gestor e um aplicado aos clientes da
empresa em estudo.

Por fim, foi apresenta a conclusdo, contendo os resultados e discussoes.
Mais do que nunca, as novas tecnologias estdo presentes no cotidiano das
pessoas, criando com isso, oportunidades para as empresas comunicarem-se
com os clientes, por meio de ac¢des voltadas ao meio digital. Para que essas
acOes repercutam de maneira positiva, € fundamental que as organizacdes
tenham informacdes acerca dos consumidores, de modo que possam realizar

acOes de marketing adequadas.
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1 MARKETING DIGITAL

O Marketing Digital possui 0 mesmo conceito e esséncia do marketing nos
meios tradicionais como televisao e jornais ao qual estamos acostumados a ver,
porém, o que o faz ser diferente, € o meio pelo qual é difundido, a maneira como
as informacdes sao distribuidas e as ferramentas de comunicacdo usadas.
Como o préprio nome sugere, ele é realizado de forma digital para a promog¢éao
de marcas, produtos e ideias. Como principais ferramentas pode-se citar a
Internet, as midias sociais, Sites, E-mail, e tantos outros modos criados a todo
momento.

Conforme Oliveira, “Web Marketing ou Marketing Digital, corresponde a
toda concentracdo de esfor¢cos no sentido de adaptar e desenvolver estratégias
de marketing no ambiente Web.” (OLIVEIRA, 2000, p. 4). Assim, a esséncia do
Marketing Digital é a criacdo de métodos de marketing utilizando a internet, na
gual empresas e clientes possam relacionar-se de forma totalmente interativa,
possibilitando uma troca de conhecimento agil, personalizado e dinamico.

Segundo Limeira, o marketing digital teve inicio pela

[...] evolucdo da tecnologia da informacdo e da comunicacgéao,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado
marketing eletrdnico, e-marketing ou marketing digital, conceito que
expressa o conjunto de acBes de marketing intermediadas por canais
eletrbnicos como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o
tipo da informacao recebida. (LIMEIRA, 2003, p.9).

Portanto, entende-se por Marketing Digital tudo que utiliza ferramentas,
canais, ou outros meios digitais. Segundo Gabriel essas praticas tém por
finalidade a divulgacdo e comercializacdo de negocios, produtos, atributos ou
servigos e auxiliam a rede de relacionamento e conquista de uma gama maior
de clientes (GABRIEL, 2010).

Outro fato que faz com que as empresas procurem cada vez mais formas
digitais de divulgacdo é porque a internet esta cada vez mais acessivel e
atualmente € um dos maiores veiculos de comunicagdo praticamente
instantdneo e a nivel mundial. Desta maneira, segundo Limeira, desde

microempresas até grandes multinacionais passaram a utilizar-se deste meio
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digital a fim de n&o perderem mercado (LIMEIRA, 2003).

Qualquer organizacao para obter sucesso precisa ser lembrada, por isso
a importancia de se utilizar dos beneficios do marketing. Segundo Gabriel, o
modal digital atualmente é um dos melhores pelo fato de que praticamente
qualquer cliente tem o0 acesso quase que instantaneo do que esta sendo ofertado
pela empresa (GABRIEL, 2010). Mas para que iSso aconteca € necessaria a
organizacao ter sua presenca online.

Um dos maiores trunfos de usar a divulgagéo online é a agilidade com que
a informacéo circula na rede. Conforme Oliveira, exemplificando, uma empresa
que utiliza-se de meios digitais opta por promover um produto com pre¢os mais
baixos que os atualmente praticados — as conhecidas promocdes relampago —
ela consegue fazer isso com rapidez e alcancando um grande numero de
pessoas em poucos instantes (OLIVEIRA, 2000).

Algo que no marketing tradicional pode ser complexo e um tanto quanto
lento no marketing digital € muito mais simples e rapido. Segundo Kotler e Keller,
trata-se da segmentacdo do publico-alvo do negécio (KOTLER; KELLER, 2012).
Utilizando-se deste meio, pode-se direcionar ao cliente apenas aquilo que a ele

seja relevante, sem deixar de apresentar os demais produtos. Segundo Moura,

Segmentacdo de mercado é uma estratégia crucial em marketing. Seu
objetivo € identificar e delinear segmentos de mercados ou conjuntos
de compradores que se transformardo em alvos para os planos de
marketing da empresa. A vantagem para 0 gerenciamento de
marketing é que essa técnica divide a demanda total em segmentos
relativamente homogéneos que sao identificados por algumas
caracteristicas comuns. Essas caracteristicas sao relevantes para
explicar e prever as respostas dos consumidores em um dado
segmento a um determinado estimulo de marketing. (MOURA, 2005,
p. 31).

O formato digital de divulgacdo aos poucos esta tomando o lugar das
midias tradicionais, sendo que estas perderam um pouco seu espaco devido a
agilidade com que podem ser difundidas as informac¢des em formato digital que
passam a ser visualizadas por um consumidor que também esta cada vez mais
presente na internet. Surge também a necessidade de conhecer bem o

consumidor.
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1.1 CONHECENDO O CONSUMIDOR

Atualmente, percebe-se que o consumidor esta cada vez mais exigente e
€ levado pela necessidade ou desejo de adquirir determinado produto. Ao
mesmo tempo esta exposto a diversos tipos de canais de produtos e servigos.

Assim, Kotler e Keller entendem que:

Os consumidores podem escolher os canais de sua preferéncia com
base em preco, sortimento de produtos e conveniéncia, bem como
seus proprios objetivos de compra (econémico, social ou experiencial).
Tal como acontece com produtos, existe uma segmentacdo, € 0s
profissionais de marketing devem estar cientes de que consumidores
diferentes tém necessidades diferentes durante o processo de compra.
(KOTLER; KELLER, 2012, p.454).

Tendo em vista a velocidade que o consumidor existe resposta do
mercado o cliente ndo quer mais perder muito tempo para ter o produto ou
servico que deseja. Conforme Schiffman e Kanuk as organizacdes perdem
muito tempo se preocupando com marketing de relacionamento, porém o0s
compradores preferem precos baixos e uma grande variedade de produtos a fim
de terem mais opcdes, podendo comparar produtos e assim fazer a melhor
escolha. Porém, existem consumidores que preferem pagar um pouco mais,
contanto que consigam efetuar sua compra de uma forma agil, mesmo que o
valor ndo seja o mais baixo (SHIFFMAN; KANUNK, 2000).

Entdo, diante dessas condi¢cdes as empresas estdo aperfeicoando os
processos de venda, conhecendo melhor o seu publico. Tendo isso em vista,
fazem investimentos em vendas pela internet dando possibilidades de escolha
para o cliente, com valores atraentes nos produtos oferecidos e sem ocupar
muito de seu tempo pesquisando prec¢os entre lojas concorrentes.

Do mesmo modo com que ocorreu a popularizagdo da compra em lojas
virtuais pelos consumidores, 0s mesmos desenvolveram seus proprios habitos
de consumo que devem ser levados em consideracéo pela empresa que queira
vender seu produto e ficar sempre a frente da concorréncia.

Para entender melhor o processo de decisdo de compra do consumidor,

foram definidas cinco etapas comuns gque auxiliam as empresas a entender 0s
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passos que levam os clientes até a compra. Segundo Kotler e Keller esse
processo serve para as empresas captarem guais as experiéncias, escolha, uso
e descarte que os clientes tém sobre os produtos (KOTLER; KELLER, 2012).
Assim, o processo de decisdo de compra é formado pelas etapas:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacédo das alternativas,
decisédo de compra e comportamento pos-compra (KOTLER; KELLER, 2012).
Segundo Kotler e Keller, o primeiro passo do processo € o0
reconhecimento do problema ou uma necessidade que a pessoa possua, Como
fome, sede ou aquisicdo de um carro novo, que séo estimulos provocados e
geram a possibilidade de compra. Depois temos a busca de informacgdes, que 0s
consumidores tém através da marca, amigos, vizinhos, pela internet, visita na
loja, onde investigam o produto para conhecer antes da compra. Em terceiro esta
a avaliacdo de alternativas, onde o0 consumidor tenta satisfazer suas
necessidades, busca beneficios no produto e vé cada produto como um conjunto
de atributo com diferentes capacidades. Apds isso, vem a decisdo de compra,
gue é o estagio onde o consumidor decide suas preferéncias, como marca,
vendedor, quantidade, decisdo por ocasidao e as formas de pagamento. E por
altimo, o comportamento pos-compra, se 0 consumidor sentiu-se satisfeito com
o produto que adquiriu, se voltaria a comprar, o atendimento supriu as
necessidades, se o marketing realizado pela empresa traz boas informacdes e
ele sentiu-se bem em relacéo a escolha do produto (KOTLER; KELLER, 2012).
Seguindo, tém-se também os fatores que influenciam o comportamento
do consumidor na hora da compra como os fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Segundo Kotler e Keller, nos fatores culturais, a classe social e a
cultura sdo importante na escolha do produto, ambiente, comunicagao, viséo,
entre outros, pois sédo de diferentes habitos e comportamentos familiares. Ja os
fatores sociais podem ser por grupos de referéncia (influenciadas no
comportamento, maneiras, estilos, aceitacdo social entre outros, de forma a
afetar as escolhas do produto), familia (formado por pais, filhos, irmaos,
cOnjuges) ou papeis de status (grupos que constituem fontes de informacdes e
definem normas de comportamentos; um papel é a atividade que se espera que

uma pessoa desempenhe e cada papel implica um status). Os fatores pessoais
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onde os consumidores sao influenciados através da idade e estagio no ciclo de
vida, no sentido de roupas, comidas, moveis, lazer, gostos entre outros aspectos;
na ocupacao e circunstancias econémicas também influenciados pelo padrao de
consumo das pessoas; na personalidade e autoimagem € a caracteristica de
cada pessoa que influencia o comportamento de compra, que € relativo num
conjunto de tracos psicologicos, onde o produto é escolhido através da marca,
por se identificar com o consumidor; o estilo de vida e valores € o padréo de vida
expresso por atividades, interesses e opinides, interagindo com seu ambiente.
Por ultimo, cita-se os principais fatores psicolégicos, que sdo a motivacao, a
percepcao entre elas a atencéo, distorcao e retencéo seletivas e a percepcao
subliminar, a aprendizagem, a emoc¢ao e a memoria (KOTLER; KELLER, 2012).

Engel, Blackwell e Miniard dizem que o comportamento do cliente esta
ligado as atividades desenvolvidas pelas pessoas para aquisicdo, consumo e
decorrente descarte dos produtos e/ou servicos (ENGEL; BLACKWELL,
MINIARD, 2005). Assim, entende-se que as empresas devem oferecer produtos
e servicos de qualidade e prestar atendimento antes, durante e apos a venda.

Las Casas evidencia o fato de que os consumidores estdo sujeitos a
muitas influéncias simultaneamente, e que, em virtude disso, ao desempenhar
sua funcéo numa operacao envolvendo a compra de bens ou servigcos, em varias
situacdes, podem desempenhar a funcdo de usuério, comprador ou pagador
(LAS CASAS, 2006).

Verifica-se entdo o cliente como aquele que vai atras dos produtos para
efetivar a compra do produto e também que da valor a questdes como servicos,
comodidade e a um atendimento diferenciado e personalizado. Segundo
Parente, diante disso o consumidor € visto como a pessoa que utiliza e consome
produtos e servicos motivado pela associagcdo de desempenho com o0s
beneficios oferecidos. A funcdo de pagador é exercida pelo individuo
encarregado pelo pagamento da transacdo, que leva em consideracdo 0s
aspectos financeiros, como por exemplo, o crédito oferecido, as facilidades de
pagamento e o preco (PARENTE, 2007).

Desta forma, Engel, Blackwell e Miniard afirmam que, reconhecer as suas

necessidades é o que leva os clientes a tomada de decisédo, na qual determinam
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qual serd o bem de consumo ou servico que vira a ser adquirido. Portanto, a
etapa inicial do processo de decisdo pode ser entendida como sendo a da
percepcdo do que esta sendo desejado com a real necessidade de obtencéo,
esta capaz de ser o suficiente para estimular e definir o processo de decisao
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005).

Solomon diz que a ideia inicial e fundamental nos tempos atuais do
comportamento do cliente é a de que os consumidores geralmente efetuam a
compra de produtos levando em conta o que eles significam e n&o por suas
funcionalidades. Mas isso néo quer dizer que o produto em questao deixe de
ser algo importante no processo de decisao pela compra. A questdo é que no
mercado atual, tdo competitivo, o significado de um produto esta também ligado
ao fator emocional, ao status, a realizagdo pessoal, e ndo apenas as suas
funcionalidades técnicas (SOLOMON, 2008).

Verifica-se que € importante manter a qualidade em todos o0s setores em
uma empresa e sempre buscar aperfeicoamento. Produto, servi¢o, atendimento,
enfim, tudo em que existir qualidade, vai fazer com que os clientes voltem a
procurar a empresa, pois 0S mesmos estardo satisfeitos, atingindo seus
objetivos e necessidades.

Diante destas circunstancias pode-se compreender 0os motivos que levam
0os consumidores a adquirir seus produtos levando em consideracao seus
habitos. Entende-se que é importante e necessario para as empresas montarem
um planejamento para todas as atividades e setores da organizacao para um

bom funcionamento a fim de atender as necessidades do consumidor.

1.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

E importante definir as estratégias da empresa para atingir todas as
expectativas e metas previstas. Da mesma forma as estratégias de marketing
digital também devem ser definidas.

Segundo Kotler e Keller é notavel o pensamento dos gestores de
empresas de que somente algo complexo ou extremamente elaborado é que

podera trazer algum tipo de beneficio em médio prazo. E evidente que os
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beneficios fundamentais demorem um pouco a aparecer, entretanto, alguns
simples ajustes podem ser implantados facilmente, e o melhor, com poucos
investimentos de recursos e tempo, 0s quais trazem melhorias notaveis a
organizacdo (KOTLER; KELLER, 2012).

Segundo Nunes, a expressdo Estratégia de Marketing designa um
conjunto de objetivos de marketing, junto aos planos, politicas e acgdes
desenvolvidas. Os objetivos de marketing estdo geralmente relacionados com
objetivos comerciais, imagem, grau de satisfacao dos clientes, etc. Ja os planos
de marketing, incluem o posicionamento pretendido junto do mercado, a
segmentacao e escolha dos segmentos alvo e as definicbes das politicas de
marketing (NUNES, 2009).

Através dessas estratégias € possivel ver o que pode-se fazer para ter
melhorias em determinados segmentos sem grandes esfor¢cos, como em blogs
ou sites e redes sociais.

Em Blogs e Sites ocorre a primeira e mais importante forma de
comunicacdo com o consumidor conectado. Segundo Souza € através dele que
a empresa comeca uma interacdo e um relacionamento com o cliente e pode-se
considerar uma das ac¢des mais importantes do marketing digital, pois precisa ter
um contetudo de qualidade e relevante (SOUZA, 2009).

As midias sociais tornaram-se um importante elo de comunicacdo e
relacionamento, o0 que garante uma comunicacgao direta com o consumidor. Elas
também trazem as possibilidades de marketing, pois permitem a comunicacao
de massa na internet. Segundo Las Casas, “[...] as midias sociais vém
crescendo fortemente nos Ultimos anos e tornando-se importantes opc¢des de
comunicacdo entre empresas e publicos-alvo e de interesse.” (LAS CASAS,
2006, p. 83).

Para o sucesso de uma empresa has midias sociais, ela deve identificar
seu publico, comportamentos e conteudo de sua preferéncia, para assim, tracar
a estratégia de comunicacdo com seus clientes. E importante divulgar contetidos
de interesse, fazer as pessoas interagirem com a marca, atraves de

guestionamentos, pesquisa de opinides, emitirem sugestdes, enfim, criar
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estratégias que sejam um diferencial e conquiste o publico. E uma nova forma
de vender, e aproximar o cliente da empresa criando relacionamentos.
Conforme Torres, as midias sociais sao “[...] um novo modelo de
interacdo social, que mistura comunicacdo instantadnea, blogs, noticias,
armazenamento de fotos e redes sociais. Surgiu como um grande sucesso,
com os internautas aderindo rapidamente o seu uso.” (TORRES, 2009, p. 75).
Outra importante ferramenta do marketing digital € o e-mail. Caso a
empresa ja possua uma lista de e-mails cadastrada, o e-mail marketing é uma

Otima estratégia, pois conforme Assis,

A maioria das pessoas gasta a maior parte do tempo online em suas
caixas de entrada, e este é o lugar que todas as empresas querem
estar para falar diretamente com seus consumidores. N&o € por acaso
gue o e-mail é um tdpico tdo importante: quando bem planejado e
segmentado, é a ferramenta de resposta direta mais eficiente
disponivel no momento. Mas o e-mail estd também se tornando uma
importantissima ferramenta de relacionamento com os consumidores,
por causa de sua habilidade de processar transactes e lidar com
davidas e feedbacks de atendimento ao consumidor. Isso tudo forma o
poder do e-mail. (ASSIS, 2003, p. 18).

Utilizando-se destas estratégias pode-se ampliar a visibilidade e tornar a
empresa mais visivel a todos sem grandes custos.
Segundo Torres o marketing digital completo deve ser composto
por sete acdes estratégicas:
e Marketing de conteudo: € o conteudo dos sites, a primeira e mais
importante forma de comunicagdo com o consumidor conectado;
e Marketing nas midias sociais: sdo sites construidos para a interagcéo social
e o compartilhamento de informacdes;
e Marketing viral: € a comunicac¢éao individual entre um internauta e outro;
e E-mail marketing: uma forma de comunicacéo pessoal e empresarial para
envio de mensagens;
e Publicidade online: iniciou-se a partir de banners com anuncios
publicitarios, que com o tempo ganharam animacédo, interacdo, som, video e

muitos outros recursos. Mais tarde surgiram novas alternativas como podcast
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(arquivo em audio digital) e o Google AdWord (ferramenta do Google que permite
0 gerenciamento de campanhas);

ePesquisa online: € uma forma de conhecer o publico-alvo, seu
comportamento e suas opinides, para planejar novas estratégias e acdes de
marketing;

e Monitoramento: é uma acdo estratégica que integra os resultados de
todas as outras acdes estratégias, taticas e operacionais, permitindo verificar os
resultados e agir para corre¢cdo de rumos ou melhoria das acdes (TORRES,
2009).

Assim, o marketing digital trata de um conjunto de sete acfes estratégicas,
as quais criam as acdes taticas e operacionais e interligadas irdo gerar

vantagens e resultados para as empresas.

2 METODOLOGIA

O presente estudo apresentara os processos metodologicos, onde serao
relacionados: a categorizagdo da pesquisa, geracao de dados e, o plano de

analise e interpretacdo de dados.

2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

A natureza do presente trabalho sera a pesquisa aplicada, pois
baseando-se na teoria visa-se agregar conhecimento podendo ser aplicado na
organizacao estudada com o objetivo de solucionar o problema abordado. Assim
as acOes de marketing digital poderdo ser aplicadas na empresa em estudo.
Segundo Vianna a pesquisa aplicada é “[...] uma pesquisa com fins praticos, de
aplicacdo, geralmente imediata, dos resultados obtidos para a resolucéo de
problemas da realidade.” (VIANNA, 2001, p. 119).

Com o que diz respeito ao tratamento dos dados, serdo utilizados os
meétodos quantitativo e qualitativo, interpretando os dados coletados de forma

numerica e descritiva. Foi feita uma coleta de dados através de pesquisa com

140

Unidade | = Rua Santos Durmant, Bxa Unidade Hll = Fua Santa Rosa, oz CEP: 98780109
Unldade ii + Rua Santos Dumont, 820 (anexo ap Clube Concéedia).  Unidade IV - Rua Santo Angelo, 259 {sslasnrgron | www.fema.com,br



< 2
Revista Eletrénica de Iniciacdo Cientifica

Fe m a Ano 08, n. 01, jan./jun. 2018.

ISSN: 2236-8701

Fundacao Educacional
Machado de Assis

os clientes, demostrados em porcentagem e comparados com a teoria abordada
no referencial tedérico. Conforme Vianna o método quantitativo lida “[...] com
propostas de investigacdo detalhadas nos objetivos e procedimentos de
pesquisa, hipoteses, variaveis, significAncia estatistica, plano estruturado e
detalhado dos procedimentos de trabalho, contagens, medidas.” (VIANNA,
2001, p. 122).

Ja no método qualitativo usa-se o critério de qualidade, isto €, os dados
coletados sdo analisados pela sua descri¢cdo e ndo somente de forma numérica.
Para Fachin “[...] a qualidade, como se manifesta, pode simplesmente ser
definida como uma extensdo ao longo da escala em termos da qual o atributo
da variavel pode ser apreciado.” (FACHIN, 2006, p. 81).

Quanto aos procedimentos técnicos e a fundamentacao tedrica pode-se
considerar a pesquisa bibliografica que é elaborada com base no material de
autores que ja abordaram esses assuntos em suas obras, em especifico nesse
estudo autores como Kotler e Keller, Torres, Gabriel, Las Casas, Parente, entre
outros. Segundo Gil tem como objetivo fundamentar e dar maior credibilidade
ao estudo com base nas informacdes constantes nas obras pesquisadas (GIL,
2010).

A pesquisa se dara de forma exploratéria quanto aos seus objetivos a
gual busca o entendimento do problema e com isso ampliar seus conhecimentos
através de casos e estudos realizados por diversos autores abordados no
referencial tedrico deste estudo. Segundo Vianna uma pesquisa exploratéria
funciona como se estivesse se fazendo uma varredura em tudo que foi escrito
ou relatado, de mais importante, sobre o assunto, para poder entendé-lo
(VIANNA, 2001).

Ja no estudo de caso desenvolveu-se um estudo focado na empresa em
questdo, denominada Eletrotech de Santa Rosa-RS, que atua no ramo de
telecomunicacdes e seguranca patrimonial, buscando conhece-la melhor e
entender quais as formas de marketing e comunicacdo que a mesma ja utiliza
para sugerir acdes de marketing digital que sejam pontuais e adequadas a ela.
Para Vianna, o estudo de caso objetiva um estudo detalhado de um objeto ou

situacao, de forma a permitir o entendimento da sua totalidade (VIANNA, 2001).
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Deste modo, os métodos relacionados irdo nortear o estudo de forma clara
e precisa, podendo assim partir a uma forma de fundamentar um plano de coleta

de dados.
2.2 GERACAO DE DADOS

A coleta de dados, é indispensavel para a elaboragéo da pesquisa. Para
isso pode-se utilizar de varias técnicas para a obtencao destes dados. Conforme
Gil “[...] a mais usual € a entrevista aplicada coletiva ou individual. Também se
utiliza o questionario, sobretudo quando o universo a ser pesquisado é
constituido por grande numero de elementos.” (GIL, 2010, p. 153-154).

Como fonte primaria da pesquisa em questao sera feita uma entrevista
com 0 gestor e uma pesquisa com os clientes com o intuito de compreender
melhor o problema e avaliar qual estratégia melhor se adequara a empresa base
do estudo. Como fonte secundaria serd utilizada pesquisa bibliografica.

A geracao dos dados foi realizada ao longo dos meses de junho e julho
de 2017, através de formulario eletrénico (e-mail), por meio de um guestionario
elaborado para este fim, contendo 12 questdes fechadas. A quantidade de
questionarios aplicados foi calculado com base na formula abaixo encontrada
em Ochoa (2013), ao que chegou-se a quantidade de 142 clientes. Sendo que
os dados e resultados foram apurados, tabulados, avaliados e interpretados.

_ N-Z*-p-(1-p)
" (N=1)-e2+7Z2-p-(1-p)

n

Onde, n corresponde ao tamanho da amostra que queremos calcular, N
corresponde ao tamanho do universo (p.e. 136 milhdes de brasileiros entre 15 e
65 anos), e Z é o desvio do valor médio que aceitamos para alcancar o nivel de
confianca desejado. Em funcédo do nivel de confianca que buscamos, usaremos
um valor determinado que é dado pela forma da distribuicdo de Gauss. Os
valores mais frequentes s&o: nivel de confianca 90% -> Z=1,645; nivel de
confianca 95% -> Z=1,96; nivel de confianca 99% -> Z=2,575. Ainda, e é a

margem de erro maximo que queremos admitir (p.e. 5%) e p é a propor¢cao que
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esperamos encontrar.

Ja referente a documentacao indireta, foram utilizadas fontes primarias,
através da pesquisa em documentos, registros e cadastros préprios da empresa
em estudo, além de fontes secundarias, compostas por livros, revistas, artigos
cientificos e demais publicacGes pertinentes aos assuntos que o tema deste
estudo envolve.

Aplicados os referidos métodos faz-se necessério analisar os dados
coletados, a fim de obter uma informacéo véalida e consistente para aprimorar o

estudo.

2.3 PLANO DE ANALISE E DE INTERPRETACAO DOS DADOS

Depois de elaborada e executada a coleta dos dados, é indispensavel
realizar a estruturacdo destes a fim de se ter da forma mais satisfatoria a
viabilidade quanto a solu¢do do problema.

Apbs a aplicacdo do questionario aos clientes da empresa, estes foram
tabulados e em seguida analisados. Com isso os resultados foram comparados
com o embasamento tedrico para estabelecer melhor entendimento e
enriquecimento da discussao do problema proposto.

O processo de andlise e interpretacado foi realizado com base nos dados
gue foram obtidos por meio dos questionarios e foram representados de forma
descritiva e demonstrados, também, por meio de graficos. Assim, estes
resultados foram comparados ao embasamento teorico, estabelecendo-se um
melhor entendimento e, permitindo que fossem apresentadas recomendacdes a

empresa.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

A empresa Eletrotech deu inicio as suas atividades em 14 de julho de
2014, como uma micro empresa individual, contando apenas com manutencao
e instalacdo de equipamentos. Posteriormente tornou-se uma micro empresa

contando com um colaborador. E de pequeno porte, empresa familiar formada
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apenas por um socio, o qual atua como técnico instalador e de manutencao e
também gerente da empresa.

Primeiramente, para a analise dos resultados, foi realizada uma entrevista
com o gestor da empresa, com cinco questdes sobre as formas de marketing e
relacionamento com clientes usadas atualmente. Quando questionado sobre os
meétodos utilizados atualmente como forma de promocéo de seus produtos e
servigos, o gestor relatou que utiliza a rede social Facebook, com postagens de
duas a trés vezes por semana. Quanto ao retorno que a empresa obteve com
estes anuncios, afirmou ser positivo, sendo que varios dos clientes, além da
indicacdo de outros consumidores, conhecem a empresa através da rede social
e também realizaram suas compras por visualizar uma promoc¢ao divulgada no
perfil pessoal do gestor.

Conforme exposto por Las Casas, ha um enorme crescimento nas midias
sociais 0 que torna-as um Otimo meio de comunicagao entre empresas e seu
publico (LAS CASAS, 2006).

Sobre as dificuldades que a empresa enfrenta, informou que nem todos
clientes visualizam as publicacdes por ainda néo estar totalmente integrados na
era digital, os quais apenas ficam sabendo das novidades oferecidas por meio
de relatos de outros clientes, ou quando séo informados pessoalmente no caso
de algum chamado técnico, porém estes aos poucos estdo se integrando ao
mundo digital.

Segundo Finkelstein é notério o saber digital das geracdes mais jovens,
mas a cultura digital ndo € tdo difundida nas pessoas de mais idade.
Computadores ja fazem parte de uma boa fatia da sociedade, mas nao
totalmente. H4 quem resista em ndo entrar para a era digital, em estar na grande
rede, ou ainda ha a possibilidade de que o individuo possua condicdes
financeiras para que isso ocorra (FINKELSTEIN, 2010).

Quando questionado sobre o conhecimento do perfil de seus clientes,
respondeu que a maioria dos consumidores prima pela qualidade dos produtos,
porém existe aquele cliente que busca algo de menor valor mesmo que este
produto supra apenas parcialmente suas necessidades. Outro fator que

influencia na deciséo pela aquisi¢cado do produto ou servigo € o bom atendimento.
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De acordo com Kotler e Keller, os clientes utilizam-se de canais os quais
dao preferéncia ao preco, um bom mix de produtos e adequacdo as
necessidades que supram os objetivos da realizacdo da compra (KOTLER;
KELLER, 2012).

Como diferencial que a empresa oferece informou que € a acessibilidade
que o cliente tem, pois esta tratando de suas necessidades, elogios,
reclamacdes ou qualquer assunto relevante diretamente com o gestor e também
a agilidade no atendimento as necessidades do contratante. Parente expde que
o cliente ndo busca apenas pelo produto em si, mas também os servicos
oferecidos, uma maior comodidade e um atendimento personalizado e
diferenciado (PARENTE, 2007).

Como ultima pergunta foi indagado quanto aos anseios da empresa e sua
expansao informando que deseja primeiramente ter uma loja no centro, podendo
assim ter maior visibilidade, nunca deixando de lado o marketing digital que é a
maior forma de divulgacdo da empresa e que além da regido noroeste deseja
ser referéncia em telecomunicacgdes e seguranca eletronica em toda regiao sul.

Para uma empresa obter o sucesso almejado € necessario que a mesma
seja lembrada pelo que oferece e, em funcéo disso, utiliza-se do marketing e
tudo que ele pode disponibilizar. Gabriel afirma ainda que a forma digital de
ofertar € uma das melhores maneiras de fazer com que isso aconteca
(GABRIEL, 2010).

Com o constante crescimento competitivo e as mudancgas que acontecem
devido a globalizacdo e as inovagbes nas tecnologias de informacédo e
comunicacao, as empresas precisam estar atentas para satisfazer necessidade
e desejos de seus clientes. Porém, isso s6 ocorre se a empresa buscar ouvir o
que seu consumidor tem a dizer mantendo-se em constante aprendizado e
aperfeicoamento.

A geracao dos dados foi realizada ao longo dos meses de junho e julho
de 2017, por meio de um questionario eletrénico, contendo 12 questdes
fechadas. O pesquisador aplicou a pesquisa de forma online, enviando-lhes um

link da pesquisa por e-mail, solicitando gentilmente que o respondessem e
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frisando que sua identidade seria preservada. A quantidade de questionarios
aplicados foi de 142 equivalente a 80% dos clientes atuais da empresa.

A pesquisa revelou que 18,2% dos clientes sé@o do publico feminino e 81,8
% séo do publico masculino. Quanto a faixa etaria 45,5% dos clientes tem de 26
a 30 anos, 18,2% de 31 a 35 anos, 9,1% de 46 a 50 anos, 18,2% de 21 a 25
anos e 9,1% de 51 a 69 anos, 0 que mostra que a empresa € conhecida e
procurada por um publico adulto.

Quando questionados sobre a frequéncia que acessam a internet, 46,2%
dos entrevistados declararam que acessam diariamente a rede e outros 46,2%
declararam estar conectados em tempo integral e apenas 7,7% que acessam
semanalmente a rede. Quanto a forma de acesso 84,6% dos entrevistados
informam que utilizam o notebook como principal meio de conectar-se a internet.

A llustracdo 1 mostra as redes sociais mais utilizadas:

vnats+cp. [ 1 (54,55
Twitter, - 1(7.7%)

Linkeain. | - 23.1%)

Telegram. - 1(7.7%)

Facesock. [ 1 (100%)

Snapchat, - 1(7.7%)

nstagram. |- = >

0 1 2 3 4 5 g T 2 2] 10 11 12 13

llustracdo 1. Redes sociais.
Fonte: Producéo do pesquisador.

A llustracdo 1 traz a descricdo dos percentuais referentes as midias
sociais mais utilizadas pelos entrevistados, podendo escolher por mais de uma
resposta. A rede social mais utilizada € o Facebook com 100% de utilizagéo.

Diante o exposto propde-se que o gestor continue utilizando a rede social
Facebook visto que é acessada pela totalidade dos entrevistados, com maior
énfase nos produtos e servicos prestados, juntamente com o aplicativo
WhatsApp enviando contetdo publicitario direcionado ou no grupo da empresa
aos que assim aceitarem o recebimento, o que atualmente ainda ndo esta em

vigor.
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Perguntados sobre com que frequéncia verificam seus e-mails, a maioria,
72,7% expbe que verificam diariamente, 18,2% verificam quando ocorre 0 aviso
de recebimento e 9,1% verificam mensalmente. Nenhum dos usuarios informou
gue nao possuem conta de e-mail.

Indagados se aceitariam receber conteidos promocionais da empresa,
90,9% dos pesquisados revelaram que aceitariam, enquanto 9,1% nao
gostariam de receber.

Conforme anteriormente citado o conteudo podera ser direcionado
conforme interesse do cliente que aceitaria receber a publicidade, novidades
nas tecnologias oferecidas e especializacdes nos servicos oferecidos, visto que
uma grande parte dos entrevistados aceitariam tal recebimento.

Assis evidencia que o e-mail torna-se uma ferramenta importante de
relacionamento com os clientes, usado para esclarecer duvidas e obter
feedback (ASSIS, 2003).

Sobre como a empresa poderia conectar-se preferencialmente com seus
clientes responderam que a melhor forma é pelo aplicativo WhatsApp (54,5%)
por e-mail (45,5%) e nenhum dos entrevistados optou por comunicar-se por chat
do Facebook. Ainda nenhum negou-se a conectar-se com a empresa por forma
digital.

Os usuarios relataram que consideram muito boa e excelente, ambas com
50% dos resultados, a utilizacdo de midias sociais para comunicacdo entre
empresas e clientes. Zuini explica que as redes sociais tornaram-se, para varios
usuarios, a porta de entrada para a internet (ZUINI, 2011).

Outra pergunta refere-se ao fato do cliente ja ter entrado em contato com
a empresa utilizando-se das midias sociais, dos quais 72,7% informaram que
sim e obtiveram retorno em todas as vezes, e 27,3% informaram que nunca
utilizaram-se dessas formas de contato.

Questionados de como avaliam esta experiéncia 55,6% consideram
excelente, 33,3% consideram muito boa, 11,1% consideram boa. Nao hé relatos
quanto a experiéncias regulares e péssimas. Segundo Schwarz consumidores
atuais efetuam compras usando varios canais, dentre eles, lojas fisicas,

catalogos, lojas online, redes sociais, entre outros. O desafio da empresa é
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averiguar o perfil e direcionar a eles o melhor produto para compra (SCHWARZ,
2017).

Como visto anteriormente a utilizacdo dos meios digitais a fim de
promover os servigcos e produtos é de grande valia para a empresa. E um
meétodo rapido, agil e eficaz de atingir o publico alvo, o qual pode ser
segmentado e personalizado. Do mesmo modo esta a pretenséo de crescimento
das vendas e maior visibilidade do que a mesma oferece tanto em produtos
como servico, o que foi comprovado através da questao sobre como os clientes

conheceram a empresa, resultado demostrado na llustracéo 2:

@ Andncios em midias sociais.
@ Indicacio.

Pela visita de algum representante.
® FPesquisas nainternet

@ Precos.
'\_. @ Fomnecedor
\.\ 154% @ Portelefone que mantenho contato
N\, ja por algum tempo
hY ® protel

llustracéo 2: Como conheceu a empresa.
Fonte: Producéo do pesquisador.

Conforme a llustragdo 2, os clientes conheceram a empresa em sua
maioria, por indicacdo de alguém que ja conhecia os produtos e servigcos
oferecidos (53,8%), em anuncios em midias sociais (15,4%), os demais ficaram
divididos com 7,7% cada em visita de algum representante, por pesquisas na
internet, preco, fornecedores, por telefone, e outra organizagdo que o gestor
prestou servico antes de abrir sua propria empresa.

Apesar do uso da internet pelo seu publico ainda nao ser total, 0 nUmero
de usuérios vem crescendo a cada dia, e atualmente para néo ser ultrapassado
precisam render-se aos meios digitais, ponto que a empresa ira trabalhar e
aprimorar.

Para obter um bom retorno o marketing digital devera obter alguns
quesitos, dentre varios que foram explanados anteriormente estéo eles: o que

os clientes buscam, quais os meios mais utilizados por eles para conecta-se a
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internet, quais aplicativos e redes sociais mais utilizam, se a comunicac¢ao digital
é acessivel a maioria dos clientes.

Seguindo o proposto a empresa tera uma maior possibilidade de interacéo
com seus consumidores, podendo atingir um maior publico, sem ser apenas
mais uma no mercado, mas sim direcionando aquilo que esta sendo procurado
por quem realmente importa, que € seu bem maior, ou seja, seus clientes.

Com base nos estudos das referéncias bibliograficas, na entrevista com
0 gestor e na pesquisa realizada com os clientes recomenda-se que a empresa
busque, cada vez mais, informagOes atualizadas e relevantes sobre seus
clientes, ja que esta atitude é favoravel para manter a fidelidades daqueles que
ja conhecem a empresa e para a conquista de possiveis novos clientes. E
através dos clientes que as politicas empresariais fazem sentido. Além disso,
sera uma maneira de atingir o crescimento que se espera para 0s proximos anos,
ja gue conhecendo melhor os clientes, sera possivel entender exatamente o que
eles procuram.

Através das redes sociais, WhatsApp e e-mail, que conforme relatado séo
0S meios mais utilizados pelos clientes, a empresa pode realizar promocgdes
relampago, método recomendado por Oliveira (OLIVEIRA, 2000). Esses meios
de comunicacao permitem ainda a segmentacédo enviando conteudo conforme o
interesse dos consumidores e favorecendo o Marketing de relacionamento.

Dessa forma, pode-se dizer que as empresas devem manter uma
comunicacao eficaz com seus clientes através do marketing digital, percebendo
suas necessidades e desejos, oferecer solugbes diferenciadas e, se possivel,
personalizadas de acordo com as necessidades dos individuos aos quais

atendem.

CONCLUSAO

Através deste trabalho foi possivel propor acBes de marketing e
aperfeicoamento das midias ja utilizadas como uma ferramenta estratégica de

marketing e interacdo com o publico alvo, sendo que para tanto, o primeiro
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objetivo foi conhecer a realidade da empresa no tocante as acdes de marketing,
bem como compreender a necessidade do marketing digital, o qual foi atendido
através da apresentacao da organizacéo.

Na sequéncia, buscou-se atingir o segundo objetivo que era estudar os
clientes, suas preferéncias e caracteristicas especificas, o qual foi atingido por
meio da um questionario aplicado aos clientes verificando seu perfil e suas
preferéncias em termos de uso da internet e marketing digital.

Além disso, tinha-se como objetivo, propor a¢des de marketing digital para
a empresa como fator determinante para o seu desenvolvimento, as quais foram
sugeridas do terceiro capitulo deste artigo.

Tendo em vista que o estudo baseou-se numa proposta de uso do
marketing digital para uma empresa no ramo de telecomunicacgdes e seguranca
eletrbnica, podemos dizer que a empresa tem um bom conhecimento do que o
seu publico estd buscando e assim pode aprimorar e utilizar os métodos
propostos, e também os preferidos pelos seus clientes.

A empresa Eletrotech obteve um grande éxito quanto a ampliacao de seus
meios de interacdo com os consumidores e um ganho em vendas e prestacao
de servicos, sendo avaliada positivamente por eles em varios quesitos
importantes, tais como o atendimento das necessidades de seu publico-alvo, a
agilidade e qualidade dos servigcos oferecidos, bem como a qualidade dos
produtos, sendo eles de boa reputagcdo no mercado.

Propbs-se também a empresa que continue aprimorando seus meétodos,
sempre inteirando-se com as novas tecnologias que vao surgindo a cada dia, a
fim de néo ficar pra trds no competitivo mundo corporativo.

O tema é de grande relevancia para o mundo académico, por se tratar de
algo em constante evolugcdo e expansdo. O mundo digital estd em pleno

crescimento e quem néo aderir a ele ficarad obsoleto perdendo mercado.
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MARKETING: A BUSCA PELA SATISFACAO E FIDELIZACAO DO CLIENTE

Daniela Medeiros !
Lilian Werner 2
Jonas Bordims3

RESUMO

A construcdo desse artigo realizou-se com a finalidade de analisar a
importancia do marketing na busca pela fidelizacao e satisfagéo do cliente nesse
mercado cada vez mais competitivo. E preciso entender o conceito de marketing,
o real significado dessa palavra e sua importancia. Faz-se necessario utilizar o
marketing e conhecer a real influéncia de que a empresa dispde para se manter
no mercado. Considerando-se que o estilo de vida das pessoas esta muito
diferente de anos atras, analisam-se quais as estratégias utilizadas para
satisfazer aos clientes e, por consequéncia, fideliza-los. Mas essa ndo € uma
tarefa tdo simples, pois 0 comportamento do consumidor precisa ser estudado
para chegar-se a um bom nivel de satisfacdo. Depois da fidelizagcéo, deve-se ter
em mente que a palavra qualidade precisa estar presente tanto no produto como
no atendimento, para que a organizagdo consiga conquistar seus objetivos,
vender a sua marca e obter o lucro que almeja.

Palavras-chave: Marketing— Cliente — Satisfacéo — Fidelizacao.
INTRODUCAO

O mercado esta muito competitivo e todas as empresas querem vender e
obter lucro. Para isso, precisam apresentar um marketing de relacionamento
diferenciado, ser melhor do que o seu concorrente, querer cada vez mais
conquistar, satisfazer e fidelizar sua clientela e apresentar produtos e
atendimento de qualidade.

Antes de a empresa investir em desenvolvimento ou inovacao, precisa
fazer uma pesquisa e refletir: 0 que sai mais caro: conquistar novos clientes ou

simplesmente manter os antigos?
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2 Académica do Curso de administracdo - 3° semestre. Faculdades Integradas Machado de
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Por isso, além de realizar uma analise de mercado, deve-se também
verificar o caixa da empresa e se apresenta condi¢cdes de atrair novos clientes
ou apenas manter os que ja consomem seu produto.

E necessario ater-se também em quais niveis de marketing devem
merecer maior investimento, mas é preciso conhecer cada um deles e saber qual
a melhor maneira de utiliza-los, pois o investimento a ser feito dependera da
situacao financeira e envolvera o crédito de que a empresa dispde para realiza-
lo.

O desafio maior das empresas, atualmente, € o de manter-se no mercado,
satisfazer as necessidades do seu publico alvo durante a venda e pés-venda de
um produto, e utilizar o marketing de relacionamento para alcancar esse objetivo.
Mas os clientes precisam sentir-se valorizados, satisfeitos com a qualidade do
produto ou servi¢co adquirido para, depois, aos poucos, serem fidelizados. Para
iSS0, € preciso estudar o comportamento do consumidor vindo da empresa.

Para apresentar validade a esse artigo foram utilizados autores como:
Marcos Cobra, Chiavenato, lan Gordon, Guilherme Shiraischi, Machline, Rojo,
Psillakis, Ferracciu, Parente, Cherto, Arruda, Bretzke, Miguel, Souza, Dias,

Masano, Limeira, Jones, Kotler, Churchill e Peter.

1 CONCEITO DE MARKETING

A palavra Marketing é muito abrangente, pois existem varios termos que
envolvem e expressam 0 seu significado. Para que seja realizado um eficiente
marketing, € preciso dedicacdo de todos os envolvidos com a empresa, caso
contréario, ela ndo conseguira divulgar uma boa imagem. E preciso esclarecer

que

Marketing comec¢a com necessidades e desejos humanos. As pessoas
necessitam de alimentos, ar, agua, vestuario e abrigo para sobreviver.
Além disso, tém forte desejo por recreacdo, educacdo e outros
servicos. Tém preferéncias marcantes por versdes e marcas
especificas de bens e servicos basicos. (KOTLER, 2008, p.27).
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Pode-se observar que o significado de marketing, para Kotler, esta voltado
principalmente a necessidade do cliente e ao desejo forte de consumo por um
determinado produto. Apds, traga uma comparacdo desse desejo com as

necessidades diérias de sobrevivéncia que o individuo possui.
O conceito de marketing envolve acdes como vender, divulgar,
propagar, promover, distribuir, definir preco, construir marca, atender o
cliente e, sobretudo, encanta-lo e fideliza-lo. Na verdade, marketing
constitui um conjunto integrado de todas essas ag¢des focadas no
mercado e no cliente. (CHIAVENATO, 2011, p. 182).

Chiavenato afirma, com visao diferenciada, que o conceito de marketing
esta focado principalmente no mercado e no cliente, razao pela qual a empresa
existe. Também envolve acbes em que estejam incluidos o planejamento de
como vender um produto e como realizar a divulgacédo, de que forma utilizar a
propaganda por meios de comunicacao; de que modo sera feita a distribuicdo do
produto; o preco a ser definido e se est4 de acordo com o publico alvo. Além
disso, € preciso planejar a marca, pensar em quais serao as melhores formas de
atender aos clientes, que tipos de niveis de marketing de relacionamento seréo

utilizados e, por fim, encantar o cliente e torna-lo fiel.

O marketing (do inglés market, mercado) constitui uma filosofia de
gestao que reconhece que o ponto focal de toda atividade da empresa
esta no consumidor: aquele que compra seus produtos ou servigos. O
marketing focaliza o mercado e p&e o cliente no centro das atividades
da empresa. (CHIAVENATO, 2011, p.181).

Chiavenato destaca novamente que o0 marketing procura agradar e
fidelizar, pois quando o produto ou servi¢co esta sendo projetado ou planejado,
todo o processo esta voltado ao consumidor e o principal foco esta nele e no
mercado, pois € ele que dita as regras.

Ja para Cobra, “[...] 0 marketing é o estudo e a preparacao de todos os
meios necessarios para permitir a empresa aproximar, permanentemente € no
interesse comum, as necessidades e desejos do consumidor e as possibilidades
de producédo.” (COBRA, 1992, p.373).

Os pensadores Cobra e Chiavenato apresentam um conceito muito
semelhante de marketing, pois os dois afirmam que ele procura satisfazer as

necessidades e desejos do cliente.
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Na primeira definicdo, aborda o marketing como uma ac¢ao voltada a uma

pessoa ou um grupo de pessoas gque tém um unico objetivo em si que seria

negociacdo de alguns bens ou algum servico. Para conseguir alcancar esse

objetivo, devera ser utilizado o marketing como um processo que vai ajudar na

realizacdo do plano.

Considere a seguinte situacdo. Um individuo ou grupo deseja criar e
negociar bens e servicos. Para levar isso adiante, € preciso um
processo, ndo é mesmo? Um processo que permita obter tudo o que
for necessario para a concretizacdo do plano. Tal processo é o
marketing, e essa é uma de suas definicdes — a definicdo social.
(SHIRAISHI, 2012, p.7).

Na segunda definicdo, o gerencial, Shiraishi afirma de que modo

serdo ofertados os produtos e aborda Peter Drucker. O marketing deve fazer

com que o cliente se sinta atraido somente pelo produto. Por exemplo, numa loja

de roupas, caso a vitrina esteja atrativa, vai chamar a atencéo do publico; por

isso, enfatiza a necessidade de conhecer o cliente e assim, compreendera o seu

preferencial de estilo.

Ha um segundo tipo de definices: as gerenciais. Nestas, o marketing
€ geralmente descrito como “a arte de ofertar produtos”. Para Peter
Drucker, um dos maiores tedricos da administracdo, “o objetivo do
marketing é tornar a venda supérflua. Sua meta é conhecer e
compreender tdo bem o cliente que o bem ou o servico se adapte e ele
e se venda por si mesmo” (Drucker, 1973, p. 64-65). Enfim, o objetivo
maior do marketing é deixar o cliente pronto para comprar.
(SHIRAISHI, 2012, p.7).

Como se pode perceber, a interpretacdo que os autores fazem € muito

importante, pois demonstra a necessidade que os clientes tém de serem

atendidos em seus desejos de consumo. Segundo Kaotler,

O marketing tem sido definido por diversos observadores como “a arte
de conquistar e manter clientes”. Devemos ampliar essa defini¢édo para:
“Marketing é a ciéncia e a arte de conquistar e manter clientes e
desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”. Como uma
empresa pode conquistar e manter clientes e torna-los lucrativos?
(KOTLER, p.155, 1999).
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As teorias citadas sobre o marketing resumem-se em dois focos: o
consumidor e o mercado; e cada empresa precisa estudar o publico alvo, buscar
compreender as necessidades de seus clientes para, entdo, satisfazer e

alcancar seus objetivos.

2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Entende-se que o marketing de relacionamento esta ligado ao cliente e ao
vendedor, pois o0 objetivo € apresentar maneiras de se relacionar de uma forma
diferenciada com o cliente, uma vez que cada um mantém sua individualidade,
com gostos, desejos e necessidades diferentes. Se a empresa precisa de
clientes para manter-se financeiramente, prosperar e ter vida longa, € muito
importante que exista investimento em seu relacionamento com o0s

consumidores.

O velho ditado diz que o cliente tem sempre razdo. Certamente, 0
departamento de atendimento ao cliente sempre tentou trabalhar em
conformidade com isso. Deixar o0s clientes satisfeitos quando
reclamassem e cativa-los. Oferecer compensacfes. Mas essa
abordagem equivale a fabricar carros ruins e adiar o dia de reconhecer
isso fazendo com que o revendedor efetue os consertos. (GORDON,
1998, p.30).

Observando essa citagdo do Gordon, pode-se refletir que existe uma
grande verdade. O cliente podera muitas vezes estar certo, pois ele € quem ira
avaliar o atendimento e a qualidade do produto. A empresa precisa reconhecer
e procurar melhorar as técnicas de atendimento se néo estiverem boas. Ainda,
€ necessario que haja o feedback vindo dos clientes, e a pesquisa do mercado
precisa ser feita para que haja uma avaliacdo do diferencial dos outros
concorrentes. Tudo precisa ser planejado e é preciso lembrar que existem varios

tipos de clientes e cada um deles precisa ter um determinado atendimento.
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Exige que uma empresa, em consequéncia de sua estratégia de
marketing e de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus
processos de negocios, suas comunicagdes, sua tecnologia e seu
pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja. (GORDON,
1998, p.32).

Diante disso, fica claro que o vendedor precisa conhecer bem o produto e

o cliente. Ha clientes que preferem um desconto a mais e outros que escolhem

receber um brinde. Sendo assim, é necessario que o vendedor tenha empatia e

pense como seu cliente.

A perfeicdo no atendimento é a parceria com o cliente. Um atendimento
ndo pode ser confundido com o tratamento dispensado ao cliente.
Atender significa entender as necessidades de cada cliente em cada

negécio. E o tratamento é a forma cordial e gentil com a qual o
vendedor procura se relacionar com o cliente. (COBRA, 2001, p.6.).

O corpo tem linguagem prépria, por isso é preciso saber se expressar de

maneira adequada, com cuidado, pois o vendedor precisa saber, antes de mais

nada, ouvir o consumidor, ndo falar muito rapido, falar pausadamente e com

linguagem clara, pois a primeira impressao € aquela que vai permanecer e,

sendo assim, ela seréa o reflexo também da boa imagem do local.

A linguagem do corpo é uma forma nédo verbal de comunicacédo, que
tem sido definida como “mensagem sem palavras” ou “mensagem
silenciosa”. Um gesto muitas vezes fala mais que mil palavras. Por esta
razdo, o vendedor precisa saber se expressar com 0O COrpo com
cuidado. Falante por natureza, o vendedor via de regra se expressa
mal com o corpo. Sua postura e expressdo corporal muitas vezes
trabalham contra as suas palavras. (COBRA,2001, p. 63).

Se a empresa procura conquistar clientes fiéis, devera realizar uma

analise do seu caixa, pois para fidelizar clientes tera que realizar um investimento

de determinado valor, dependendo do seu desejo de crescimento de vendas e

sendo que para isso terad que ter conhecimento dos cinco niveis diferentes do

marketing de investimento definido por Kotler:
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O primeiro deles é o marketing basico. O vendedor vende o produto para
o cliente, ndo passando a seguranc¢a, ndo informando que podera entrar em
contato com a empresa para suprir as duvidas futuras sobre o produto ou

gualquer problema que surgir.

O segundo investimento, € o do marketing reativo, ao contrario do
marketing basico, pois nele o vendedor ir4 utilizar uma linguagem clara, para
dizer ao cliente, por exemplo, que se surgir alguma duvida ou um problema com
o produto basta entrar em contato com a empresa. Isso € muito importante, pois
a empresa, ao receber o feedback, sabera onde é preciso melhorar, inovar ou

simplesmente receber um elogio.

Ja o terceiro, € o marketing responsavel. O vendedor fara contato com o
cliente e perguntara se o produto apresenta algum problema, se satisfaz as suas
necessidades e o que poderia ser melhorado. Essa seria outra maneira de a
empresa receber o feedback.

A seguir, tem-se 0 marketing proativo, em que o vendedor fara contato
com o consumidor de quando em quando, mas nunca deve esquecé-lo
totalmente. Passa a informacgdo de como fazer a melhor utilizagéo do produto
comprado ou também informa a utilizacdo de novos produtos. Pode-se afirmar
qgue o marketing proativo também procura valorizar o consumidor, como o
marketing parceira que proporciona aos consumidores continuamente as
informacgdes de como podem reduzir custos ou apresenta novas sugestoes de
melhores utiliza¢des dos produtos (KOTLER, 2008).

Antes de a empresa analisar quais os diferentes tipos de niveis de
marketing que ira utilizar, tera que conhecer o ambiente, os concorrentes, quais
as suas estratégias, analisar os pontos fortes e fracos para tentar sobreviver ao
mercado e crescer, mas nessa avaliagdo devera ser honesta, pois esse sera um
ponto positivo para a empresa melhor se desenvolver. Depois disso, deve-se
ressaltar a importancia do marketing de relacionamento, pois a empresa
depende de consumidores para continuar sobrevivendo nesse mercado cada

vez mais competitivo.
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Relacionamentos mais profundos podem resultar em maior satisfacéo
no longo prazo e fidelizag&o e retencéo de clientes. Muitas empresas
desenvolvem programas de lealdade oferecendo incentivos
econdmicos para encorajar relacionamentos duradouros. Bancos
oferecem créditos cumulativos, que reduzem o preco de seus Servicos;
companhias aéreas oferecem milhas como incentivos. (CHIAVENATO,
2011, p. 182).

Deve-se ter muito cuidado para ndo levar a empresa a faléncia ao
conceder grandes descontos, ainda que o objetivo seja o de investir em uma
nova estratégia inovadora para conquistar e atrair clientes. Tudo deve estar de
acordo com os limites impostos pela empresa no que diz respeito a brindes e
descontos. Ela precisa se diferenciar no atendimento ao cliente, cativando-o,

conquistando-o aos poucos para, assim, distinguir-se dos concorrentes.

Até recentemente, produto e marcas constituiam o principal foco do
marketing. Agora, o consumidor esta no epicentro como a preocupacgao
maior da agenda das organizacfes. Hoje predomina o chamado
marketing de relacionamento. (CHIAVENATO, 2011, p. 183).

Sendo assim, de nada vale a empresa utilizar os diferentes tipos de
marketing, se ela ndo souber avaliar honestamente os seus pontos fortes, fracos,
conhecer seus concorrentes, lancar mao estratégias inovadoras se ndo souber
como as utilizd-las, pois de nada adianta um excelente vendedor, que tenha uma
boa linguagem corporal, conheca bem o produto, seja carismatico, saiba escutar
e negociar, se a empresa somente utilizar o marketing basico para ter um bom
marketing de relacionamento. E necessario inovar, saber fazer um planejamento
financeiro para sair do marketing simples, saber utilizar outros tipos de marketing
de investimento, pois assim, o cliente se sentira mais valorizado e a empresa
tera o feedback que influenciara no seu crescimento econémico, pois ela

depende disso para a sua sobrevivéncia.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Aborda-se muito o assunto que diz respeito a um mercado cada vez mais
competitivo. As empresas sentem-se obrigadas, para manter a sua
sobrevivéncia, a conquistar clientes. Mas para obter essa conquista, é
necessario que o vendedor entenda o comportamento do consumidor uma vez
gue, com o0 tempo, as pessoas mudam de comportamento, substituem

necessidades e desejos antigos por novos e tornam-se mais exigentes.

As mudancas nos cenarios demografico e tecnoldgico, iniciadas ha trés
décadas, viram triunfar o individuo, com mudancas substanciais em
seu comportamento como cliente, em seus desejos, suas
necessidades e consequentemente, em seu estilo de vida, o que o fez
demandar produtos ou servicos com mais qualidade e valor extra.
(DIAS, 2003, p.49).

E preciso conhecer o comportamento do consumidor ou do seu publico
alvo, para, entdo, realizar um planejamento de marketing envolvendo os meios
de comunicacao e as propagandas de maneira sincronizada e bem elaborada, a
fim de despertar a atencgdo do interessado. E fundamental conhecer o perfil e
apresentar um atendimento diferenciado para cada tipo de cliente.

Existem clientes que preferem analisar a qualidade do produto; outros,
dao preferéncia a precos mais baixos, que caibam em seu orcamento; ainda ha
0S que gostam de comprar em lugares que oferecam formas de pagamento
diferenciadas.

Essa é a direcdo certa para onde sua empresa deve seguir: oferecer
ao cliente aquilo que ele realmente valoriza e quer receber em troca do
dinheiro que esta disposto a pagar. Um cliente pode preferir preco
baixo; outro, a qualidade, a marca sofisticada, a durabilidade, a
facilidade de manejo, o financiamento da compra etc. Como
proporcionar aquilo que é de valor para o cliente? Como saber o qué?
O melhor a fazer é perguntar-lhe. Ouvir o cliente. Aprender com ele.
(CHIAVENATO, 2011, p.39).

Ainda, em relacdo ao comportamento, a importancia de receber o

feedback do cliente também é importante, pois a empresa precisa saber onde
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necessita melhorar para suprir possiveis pontos fracos em relacdo aos seus

concorrentes.

Os profissionais de marketing podem ajudar os consumidores a se
sentir bem quando a grandes compras, tranquilizando-os depois que a
venda estiver concluida. Por exemplo, um vendedor pode enviar uma
carta de agradecimento em que reafirme muito dos beneficios do
produto escolhido. (CHURCHILL; PETER, 2000, p.151).

Ja para Churchill e Peter, é importante realizar o feedback antes, durante
e depois da compra para que o consumidor saia da loja satisfeito com os
produtos comprados e com o atendimento realizado pelos vendedores (JR;
CHURCHILL; J. PETER, 2000).

Portanto, conhecer o comportamento do consumidor é essencial para a
empresa, uma vez que, assim, suprira de maneira mais facil todos os desejos e
necessidades do consumidor, pois os estilos de vida das pessoas mudam com
o tempo, tornando-as mais exigentes e, consequentemente, o mercado mais

competitivo.

4 A IMPORTANCIA DA QUALIDADE

Entende-se que as empresas precisam de qualidade em seus produtos e
servicos, mas para isso faz-se necessario conhecer o significado da palavra
qualidade, pois pode-se utiliza-la em varios contextos, como um diferencial entre

0s concorrentes. Chiavenato a descreve,

A palavra qualidade pode ter significados diferentes. Para um
engenheiro, significa adequacdo a determinadas especificacfes do
projeto ou padrBes tomados como referéncia. Quanto maior a
qualidade de um produto, tanto maior esta sua aproximacao dos
padrdes e especificacbes adotados. Para um estatistico, significa o
menor desvio padrdo em relacdo a uma determinada medida de
referéncia, como a média ou mediana. A qualidade, entdo, é uma
medida objetiva. No entanto, para uma dona de casa, qualidade
significa atendimento a suas necessidades e solucdo de seus
problemas. (CHIAVENATO, 2011, p. 99).
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Ja, Gordon aborda a qualidade no relacionamento entre vendedor e
cliente, pois € nesse angulo que a empresa deve investir e também descobrir o
gue deveria ser melhorado para, entdo, realizar um estudo sobre quais
estratégias de relacionamento poderiam ser utilizadas, entre elas: para descobrir
como o cliente vé a empresa, uma pesquisa sobre o atendimento, o que ela
possui de diferente do concorrente. O gestor precisa estar aberto a realidade e

as mudancas para adquirir essa qualidade onde a desejar.

Avaliacdo da qualidade do relacionamento, considerando o estado
atual dos relacionamentos que a empresa mantém com cada cliente.
Isso pode exigir uma pesquisa do cliente original para compreender
inteiramente como o cliente vé a empresa, seus servi¢os, pessoal e
outras capacidades, tanto em termos absolutos quanto relativos aos
concorrentes. (GORDON, 2001, p. 168).
Os primeiros cuidados séo as escolhas dos fornecedores que oferecem a
matéria-prima, momento em que se deve analisar a qualidade, pois a ma
qualidade da matéria-prima na fabricacdo de um produto podera desmerecer o

nome da empresa.

Se o produto ou material vendido é de ma qualidade, ndo ha,
realmente, servico que possa dar satisfacGes ao consumidor. Manter
ou reparar um aparelho ou produto de ma qualidade ndo é assegurar
um servigo, é reparar um prejuizo. (COBRA,1992, p. 375).

Tudo deve ser planejado, pensado, analisado, como fornecedores e
vendedores. A empresa também precisa possuir um controle da qualidade, saber
em quais pontos esse controle devera ser utilizado e aplicado. Todo o cuidado é
pouco e o mercado néo perdoa falhas, que, na maioria das vezes resultam em
prejuizos. Pensar estrategicamente e ter qualidade, em ambos os aspectos, faz

a diferenca.

5 SATISFACAO DO CLIENTE

Compreende-se que muitas empresas possuem um objetivo especifico

muito importante: a busca da satisfacdo do seu cliente. Mas para isso, € preciso
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conhecer o seu publico alvo e estabelecer uma direcdo, ainda que. Mesmo com
esse conhecimento, nem sempre seja facil atingir essa satisfacdo que, por
conseguinte, podera levar a uma fidelizagéo.

Para Kotler, é necessario que a empresa faca uma grande reflexdo: o que
€ mais caro, conquistar um novo cliente ou manter os antigos? Sabe-se que os
dois sdo importantes, mas para investir no marketing de relacionamento para
conquistar o cliente novo serd mais caro, e a necessidade do investimento sera
maior para alcancar esta conquista (KOTLER, 2001).

Nao se deve esquecer que 0s concorrentes estdo sempre observando e
inovando estratégias para conquistar o cliente. Porém, o cliente antigo satisfeito
vai gerar mais lucro a empresa, pois 0 novo ndo comprara os produtos na mesma
propor¢cdo que o0 antigo. Isso normalmente vai demandar tempo para que
aconteca.

Ainda segundo Kotler, o mercado estd cada vez mais concorrido.
Podemos analisar que um cliente antigo comprara mais mercadorias do que um
atual, e os clientes atuais sdo mais caros do que os antigos. Mas o foco é manter
os clientes atuais e desenvolver gradativamente o marketing de relacionamento
(KOTLER, 2001).

Ja que os dois clientes sao importantes, a empresa precisa conhecé-los
individualmente, em vez de reunir informagbes somente sobre o mercado.
Lembrar-se sempre de que um cliente valorizado se sentird satisfeito. Nesse

sentido, Gordon afirma que:

Reunir dados sobre o cliente individual em vez de sobre o mercado ou
segmento de mercado. Aumentar a quantidade de dados reunidos
sobre todos os aspectos da interacdo, preferéncias, comportamentos
do cliente em relagdo a empresa. Tornar a criagdo de conhecimento
sobre o cliente e o desenvolvimento de percepcdo sobre ele um
processo essencial e continuo da empresa. (GORDON, 2001, p. 92).

Se uma cliente sair, por exemplo, satisfeita ou ndo de uma loja de roupas,
vai transmitir a imagem dela para as pessoas. Se 0 atendimento e a qualidade

do produto forem bons, os beneficios que o vendedor recebera serdo positivos.
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Essa acdo é mais conhecida como o marketing boca a boca. Entdo, outras
pessoas indicardo esse local de compra a amigos, parentes, conhecidos.
Possibilitardo que futuros consumidores criem uma expectativa sobre as
informacdes. E preciso que a empresa fagca suas propagandas, mas elas
precisam ter muito cuidado para ndo fazerem os seus futuros consumidores

criarem expectativas que podem se tornar frustrantes.

A satisfacao é a sensacao de prazer de uma pessoa. Se o desempenho
ndo atende as expectativas, o cliente fica insatisfeito. Por outro lado,
se a satisfacao esta em um nivel alto, superior ao das expectativas, o
consumidor chega a criar um vinculo emocional com a marca e a
empresa. (SHIRAISCHI, 2012, p. 27).

Precisa-se criar expectativas para os consumidores, pois se elas nao
existirem, as empresas que dependem dos consumidores para manter a sua

sobrevivéncia no mercado, sobreviveriam.

Se eles criam expectativas muito altas, é grande a chance de o cliente
se desapontar, concorda? A solucao seria, entdo, criar expectativas
sempre baixas? Nada disso! Empresa que trabalha com expectativas
muito baixas ndo atrai compradores em numero suficiente.
(SHIRAISCHI, 2012, p. 27- 28).

Existe, pois, a necessidade de as empresas investirem em boa
propaganda, que chame a atencdo e nao desaponte o cliente, pois se o
desapontar na propaganda, nem o bom atendimento suprird os desejos da
clientela, razdo por que tudo precisa ser planejado, pensado e constar no

planejamento.

6 ESTRATEGIAS DE FIDELIZACAO

Entende-se que as empresas tém por objetivo manter os clientes e
aumentar sempre mais a fidelidade, mas ndo deve negligenciar a busca por

novos clientes. Muitas vezes, confunde-se fidelizagdo com satisfacdo, mas a
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satisfacdo vai ocorrer no momento da compra do produto, o que néo significa
que a pessoa estara fidelizada, ja que este € um processo lento. Para que isso
aconteca, é preciso ter conhecimento de como fidelizar, quais os programas de
fidelizacdo serdo utilizados e as dificuldades que serdao encontradas.

O programa de fidelizacéo torna os clientes fiéis, pois € construido,

principalmente, pelo relacionamento constante, diferenciado e

personalizado por meio de um conjunto de acdes, comunicacdo e

entrega de beneficios, estruturado sob a égide de um conceito que

concatena, sistematiza e regulamenta o relacionamento (processo de

entrega de valor) entre a empresa e seus clientes. (DIAS, p.428, 2003).

Entdo, para que o cliente seja fidelizado, é preciso que o vendedor
mantenha uma relacdo entre o produto e/ou servico, por exemplo, além de
conhecer bem o que esta sendo vendido. E preciso que ele saiba dar explicacdes
sobre o que vende. Imprescindivel se torna manter boas relacdes e conhecer o
perfil da clientela e 0 armazenamento de compras feitas. Sempre que houver um
novo produto que faca o perfil de um determinado cliente, torna- se importante
divulga-lo nos meios de comunicacéao e utilizar sempre a tecnologia a seu favor,

como as redes sociais.

Os programas de fidelidade, normalmente, acabam resultando em
outro cartdo de crédito dentro de sua carteira para encoraja-lo a apoiar
incondicionalmente as empresas de diferentes setores de mercado.
Faca vocé a sua parte de programas especiais como o de passageiro
frequente de uma linha aérea, o de comprador habitual de um
determinado varejista, o de cliente preferencial de um restaurante, o de
usuario assiduo de uma companhia telefénica ou o de héspede
assiduo de uma cadeia de hotéis, todos parecem estar lhe oferecendo
incentivos para serem usados e comprados frequentemente.
(GORDON, 2001, p. 43).

Uma das grandes dificuldades das empresas para chegar ao final do
processo de fidelizacdo € o desconto solicitado pelo cliente, o que seria um ponto
positivo, mas se nao for bem gerenciado pela empresa pode ndo ser um bom

negécio, mas diminuicdo do lucro, razdo pela qual tudo deve ser planejado
estrategicamente.
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Segundo Dias, no programa de fidelizacao deve-se abordar ndo somente
a divulgacdo da marca da empresa, mas fazer com que o cliente sinta-se Unico
e especial; se é algo positivo ou negativo (DIAS, 2003).

E importante conhecer o cliente especificamente, saber qual o seus perfil,
gue produtos ele mais consome, quais 0s brindes que aprecia receber, mas nem

sempre havera efeito impactante. Segundo Kotler:

As empresas, hoje, estdo transferindo sua énfase da busca de novos
clientes para aprendizagem de formas de manter e aumentar a
lucratividade dos atuais. A medida que mais empresas dominam a arte
de satisfazer e reter clientes, mais dificil se torna atrair novos e
convencé-los a trocar de fornecedores. Isso forca ainda mais as
empresas a dominar a arte de desenvolver a fidelidade de seus
clientes. (KOTLER, 2001, p. 174).

Dessa maneira, percebe-se que o mercado apresenta-se cada vez mais
competitivo, e h4 uma grande necessidade de o vendedor conhecer como
fidelizar, pois nesse processo estara incluido o conhecimento do perfil do cliente,
as dificuldades por que podera passar quanto ao processo de fidelizacdo e a
importancia da apresentacdo de um planejamento estratégico de

relacionamento.

CONCLUSAO

O estudo realizado apresenta a importancia de realizar-se uma analise
sobre a concorréncia e os clientes como ponto de referéncia para saber o que
necessita ser melhorado na empresa; compreender o que a concorréncia possui
como diferencial; se os produtos e o atendimento sdo de qualidade ou o que
poderia ser melhorado. Dessa maneira, se houver feedback, a empresa sabera
se € necessario mudar o produto ou servi¢o prestado.

O Setor de marketing deve manter o dialogo com os seus vendedores,
abordar as questdes do estudo do comportamento do consumidor, conhecé-lo,
oferecer atendimento diferenciado e conversar com o departamento financeiro
para analisar quais sdo as condi¢des financeiras da empresa na evolucao do

desenvolvimento do marketing a fim de investir em outros niveis para que 0s
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clientes figuem satisfeitos em suas necessidades e, assim, produzir lucratividade
a organizacao.

De acordo com as consultas em obras de autores que se dedicaram ao
assunto, conclui-se que a empresa precisa manter seus antigos clientes e
adquirir novos, inovar continuamente o seu produto, primar pela qualidade, tanto
no aspecto do atendimento como no produto com a finalidade de alcancar seu
objetivo, que outro ndo sera sendo a satisfacdo do cliente, sua fidelizacéo e,
consequentemente, a obtencao dos lucros desejados.
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