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APRESENTACAO

O Nucleo de Pesquisa, de Pés-Graduacdo e de Extensdo — NPPGE
apresenta a edigdo eletronica da Revista FEMA Gestéo e Controladoria — Ano 7,
n. 2 -, das Faculdades Integradas Machado de Assis, compartilhando com seus
leitores sete contribuicdes relativas a pesquisas cientificas realizadas em ambito
de Graduacao e P6s-Graduacao.

Os artigos resultantes de relatérios investigativos preconizam 0s eixos
tematicos presentes no Projeto Pedagdgico Institucional — PDI/FEMA,
direcionando-se, principalmente, a educacdo e as politicas sociais, ao
desenvolvimento regional sustentavel, a gestdo e ao desenvolvimento das
organizacfes, além da gestdo da tecnologia da informacdo e da inovacéo
tecnoldgica.

O artigo Acdes de Marketing Digital para uma Loja de Vestuario, de Silviane
Barbieri Lunardi e Denise Felber Chaves apresenta as acdes de marketing digital
para uma loja de vestuario, a Amoras Griff da cidade de Santa Rosa, Rio Grande
do Sul, buscando responder como as a¢fes de marketing digital podem gerar
vantagens competitivas e alavancar as vendas para uma empresa do comeércio
de vestuério. Diante disso, os resultados e consideragdes trazem a importancia
do uso das ferramentas de marketing digital como forma de comunicacgao e de
fidelizagao de clientes em seus servigos.

Na sequéncia, apresenta-se 0 artigo Analise da Satisfacdo dos Clientes
em uma Empresa do Ramo Moveleiro, escrito por Bruna Gabi e Denise Felber
Chaves. O presente estudo teve como objetivo analisar quais os fatores que
influenciam na satisfacéo dos clientes na empresa Work Brasil Ltda, com vistas
a melhorar o atendimento da organizacéo e propondo posteriormente acdes de
melhorias dentro da empresa. A partir desse estudo, constatou-se que a
empresa poderia trabalhar de forma mais intensiva a questao da satisfacdo dos
clientes, evidenciando que este € o principal objetivo almejado.
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O terceiro texto intitulado Proposta de Uso de Marketing Digital
Direcionado a uma Empresa do Ramo de Telecomunicagbes e Seguranca
Patrimonial, de Juliano Ertel Thiele e Denise Felber Chaves, 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 comunicacdo entre os clientes e a empresa
Eletrotech.

O texto Proposta do Uso das Ferramentas do Marketing Digital em uma
Empresa de Seguranca, Higiene e Medicina do Trabalho, escrito por Ogéris José
Mayer e Denise Felber, tem como tema o marketing digital e suas principais
ferramentas utilizadas pelas empresas para obterem sucesso no mundo digital.
O marketing digital usado pelas empresas tem finalidade de se relacionar com
seus clientes, seja na divulgacao da marca, produto ou servigo para atingir o seu
publico ou encurtando a distancia entre eles criando dessa forma um
relacionamento com os consumidores.

O artigo A Importancia do Trabalho Voluntario no Desenvolvimento das
Habilidades e Competéncias Profissionais, desenvolvido por Rosiene de
Carvalho Dorigon, Fabio Teodoro Tolfo Ribas e Nedisson Luis Gessi busca
analisar a importancia do trabalho voluntario no desenvolvimento das
capacidades profissionais e pessoais.

Assim, a Revista FEMA Gestao e Controladoria dispde-se a apresentar
discussbes interessantes para a producdo do conhecimento académico, no
sentido de propor leituras atinentes a contemporaneidade, estreitando os lagcos
entre ensino, pesquisa e extensdo, em uma pratica inter e transdisciplinar de

estudos cientificos.

Prof.2 Ma. Mariel da Silva Haubert
Coordenadora do Nucleo de Pesquisa, P6s-Graduacdo e Extenséo
NPPGE/FEMA
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ACOES DE MARKETING DIGITAL PARA UMA LOJA DE VESTUARIO

Silviane Barbieri Lunardi?!
Denise Felber Chaves?

RESUMO

As acBes 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 ag¢bes 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 categorizacédo 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 percep¢cdes em termos
de marketing digital. Com base nessas informacgdes, realizou-se a analise e
discussédo dos resultados. Conclui-se que diante das transformacdes ocorridas
no comportamento do consumidor influenciadas pelo avanco tecnoldgico e uso
crescente da internet, as empresas tém no Marketing Digital um novo canal de
comunicagao 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 fidelizagdo. Diante
disso, os resultados e consideragbes trazem a importancia do uso das
ferramentas de marketing digital como forma de comunicacao e de fidelizac&o
de clientes em seus servicos.

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

INTRODUGCAO

Com o surgimento da internet e as mudancas no perfil de compra dos

1 Académica do Curso de Ciéncias Contabeis - 8° Semestre. Faculdades Integradas Machado
de Assis. silvy.barby@yahoo.com.br
2 Mestre em Ensino Cientifico e Tecnoldgico. Orientadora. Professora dos Cursos de Ciéncias
Contabeis e Gestdo da Tecnologia da Informacéo. Faculdades Integradas Machado de Assis.
denisef@fema.com.br
6

Unidade | * Rua Santos Dumont, 820. Unidade Ill - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concérdia). Unidade IV + Rua Santo [\ngelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br


mailto:denisef@fema.com.br

't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria

Fe m a Ano 07, n. 02, jul./dez. 2017.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

consumidores muitas empresas perceberam oportunidades de expandir seus
negoécios. Neste contexto, os profissionais de marketing adequaram as teorias
fundamentais do comeércio 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 alcan¢ar ndo sO os
seus clientes, mas sim todos os potenciais consumidores, sem que para isso
tenham que realizar altos investimentos. Além disso, conseguem utilizar um
canal de comunicacao direta com o consumidor, pelo qual pode tirar davidas dos
produtos, consultar pre¢os e condi¢coes 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
gual 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 questéo problema: como as a¢cdes de marketing digital podem
gerar vantagens competitivas e alavancar as vendas para uma empresa do
comércio de vestuario? Para tanto partiu-se da hipétese 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 acbes do
marketing digital contribuem na escolha da empresa. Especificamente, buscou-
se conhecer a realidade da empresa no tocante as a¢gfes de marketing, bem
como compreender a necessidade do marketing digital. Além disso, estudar os
clientes, suas preferéncias e caracteristicas especificas, de modo a propor acdes
de marketing digital para a empresa como fator determinante para 0 seu
desenvolvimento.

Com relacdo a metodologia empregada na realizacdo deste estudo,
guanto a natureza, trata-se de uma pesquisa aplicada e com relacdo ao
tratamento dos dados esta pesquisa é considerada qualitativa e quantitativa.

Considerando os objetivos tragados para este estudo, define-se que foram
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utilizadas as pesquisa exploratéria e descritiva. Com relacéo a forma de pesquisa
técnica, foram realizadas pesquisas bibliogréficas, documental e estudo de caso.

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

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

Como primeira etapa fez-se uma breve introdugdo 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 informacdes para a analise dos
resultados foram obtidas através de um questionario aplicado aos clientes da
empresa em estudo.

Por fim, foi apresenta a conclusao, 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 a¢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
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embasamento tedrico sobre esses assuntos.

1.1 MARKETING DIGITAL

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

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 € 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
comunicacao e tecnologicos, recursos voltados ao comércio virtual, tem se
tornado uma importante forma de difundir um produto ou marca. Para tanto €
fundamental que as empresas figuem 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 proliferagdo de tecnologias e plataformas
digitais oferece um cenario fértil para as mais diversificadas acées de marketing.”
(GABRIEL, 2010, p. 105). Essas acfes tém que ter foco em atrair e manter as
pessoas certas e fazé-las se expressarem em relacdo as experiéncias com seus

9
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produtos, gerando valor para a marca.
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 disseminacdo do uso da internet,
constatou-se uma mudanca no perfil de compra dos consumidores, situagéo que
tem sido explorada por muitas empresas que perceberam oportunidades de

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

Com a evolugdo 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¢co para conquistar sem a
dedicacao necesséria 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 conteudo: € o contetdo dos sites, a primeira e mais
importante forma de comunicagédo com o consumidor conectado;

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

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

e E-mail marketing: uma forma de comunicacdo pessoal e

empresarial para envio de mensagens;
10
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¢ Publicidade online: iniciou-se a partir de banners com anuncios
publicitarios, que com o tempo ganharam animacao, interacdo, som,
video e muitos 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 acgao estratégica que integra os resultados
de todas as outras acfes estratégias, taticas e operacionais, permitindo
verificar os resultados e agir para corregcdo 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 é formado por:

a) Pesquisa: a internet proporcionou a facilidade de fazer pesquisa,
tornando estd 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 funcéo do
seu amplo alcance, € fundamental que se defina claramente o que sera
publicado, para quem e quando serd enviado, em quais redes e que dias e
horarios, tudo isso antes de iniciar uma campanha de forma que se alcance o
publico-alvo;

¢) Producdo: a producao € a realizacdo do planejado. Refere-se a criar
um site institucional para a marca, um espaco para publica¢cbes constantes, além
de perfis nas redes sociais que mais se encaixem com o seu negocio e produzir
conteudo adequado para seu publico alvo, com o qual se ira alimentar as
postagens;

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

e) Promocao: é importante promover o conteudo desenvolvido, atraindo o

11
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consumidor. O marketing digital busca atrair o cliente de maneira passiva,
fazendo com que ele se interesse primeiro pela publicacédo e depois pelo produto
nela inserido;

f) Propagacdo: as redes sociais sao fundamentais para a propagacao de
contetido, de modo que é importante que se escolha as mais adequadas ao
produto oferecido;

g) Personalizacédo: adequar o conteudo a publicos especificos, tornando
a publicacao atrativa,

h) Precisdo: o marketing digital permite que se tenha uma clara
mensuracgdo dos resultados de cada agao, isso porque é possivel analisar o perfil
de guem 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, é 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 organizacdes, de forma que
manté-los ou atrai-los € o grande objetivo das empresas. Para Dias, cliente “[...]
desigha uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha um papel de
troca ou transagdo com uma pessoa ou organizagao.” (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 consolidacdo 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 estaréo dispostos a mudar quando surgir
uma melhor oferta. A alta satisfacdo ou o encanto cria afinidade
emocional com a marca, ndo apenas preferéncia racional. O resultado
€ a alta lealdade do consumidor. (KOTLER, 2008, p. 53).

12

Unidade | » Rua Santos Dumont, 820. Unidade Ill - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concérdia). Unidade IV + Rua Santo [\ngelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria

Fe m a Ano 07, n. 02, jul./dez. 2017.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

Com as constantes mudancas nas tendéncias dos produtos e na era da
informacé&o, os consumidores tornam-se mais exigentes com relacéo ao produto
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 satisfatorio com o cliente,
levando em conta a evolucdo do mercado atual e consequentemente das

organizag0des, Unruh destaca a importancia de se compreender os clientes:

[...] compreender o cliente é fundamental para o éxito de qualquer
iniciativa de foco nele. Essa compressédo 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 é 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 servigos, 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 organizacdo 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 néo ter satisfeito
sua necessidade e expectativa. O cliente satisfeito dara preferéncia pelo produto
ja utilizado, e ira falar favoravelmente da empresa e dificilmente voltara sua
atencao a concorréncia, pois acredita na empresa e se torna menos sensivel ao
preco (COBRA, 2003).

A empresa com foco no cliente consegue preparar melhor suas

estratégias de venda, pois conhece melhor o seu cliente e assim obtém os
13
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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
gue as organizacOes podem projetar e lancar acdes voltadas aos clientes,
buscando sempre que estes se tornem cada vez mais préximo de seus produtos
e servigos.” (ROSA, 2004, p. 65).

Um ponto forte do relacionamento através do Marketing Digital € a

comunicacao bilateral, que segundo Pecanha, Lizandra e Mesquita:

O marketing digital é a forma mais facil de se conectar com os seus
clientes e prospects, principalmente porque uma das caracteristicas
mais marcantes de comercializar na internet € 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 negdcio.
(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, € possivel formular acfes especiais
para cada um, fazendo-os se sentirem Unicos, e criando mais proximidade com
eles, como por exemplo, conforme Peganha, Lizandra e Mesquita “[...] é
interessante investir em agdes especificas de aniversario; agdes para ‘faz um
ano que vocé fez sua primeira compra conosco’; e oportunidades sazonais.”
(PECANHA,; LIZANDRA; MESQUITA, 2016, p. 11).

O po6s-venda é complementar ao marketing de relacionamento. E através
deste processo que se deve averiguar se o cliente esta adaptando-se de maneira
satisfatéria ao produto adquirido, podendo ainda, oferecer-lhe assisténcia se
necessario, ou mesmo esclarecer eventuais duvidas e trocar informacdes. De

acordo com Moreira,
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O pés-venda tem por objetivo gerar satisfacéo e fidelizacdo no cliente.
Ele inclui: o0 acompanhamento da instalacdo e utilizacdo do produto;
atendimento ao cliente; assisténcia técnica; fornecimento de peca de
reposicdo e manutencao; servi¢os; manual de instrugdes; garantia;
troca rapida e acompanhamento da cobrangca. (MOREIRA Coord.,
2007, p. 218).

Outra grande vantagem do uso de marketing digital € a variedade de
estratégias a um baixo custo. A comercializagdo de produtos e servicos 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 informacbes de maneira competitiva, como uma alternativa para a
conquista de seus clientes (KOTLER; KELLER, 2012).

Por fim, o marketing digital permite a mensuracao de resultados em tempo
real, pois, conforme Pecanha, Lizandra e Mesquita “além de conseguir enxergar
onde estdo os acertos e erros nas suas agfes de marketing, vocé também
consegue reformular e transferir os esforgos 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
comunicacao 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 sdo “[...] um novo modelo de interagao
social, que mistura comunicacao instantanea, blogs, noticias, armazenamento
de fotos e redes sociais. Surgiu como um grande sucesso, com 0s 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 visualizacao da sua
marca na internet. Através delas é possivel ter um feedback dos produtos e
servicos disponibilizados pela empresa. E importante coletar todas as
informacgdes possiveis do cliente, buscando melhorar os produtos e servigos, a
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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 sSdo 0s canais mais utlizados 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:

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

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

¢ 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
segmentacdo, uma vez que é possivel fazer com que todos os anuncios
aparegcam 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
acOes online sejam recompensados, visto que o publico-alvo é bem
especifico;

e Construgcdo e a manutencdo 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 opinides no mundo digital

acontece naturalmente e, por isso, as empresas precisam visualizar o que
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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 organiza¢des que buscam se

desenvolver e prosperar.

2 METODOLOGIA

Esta etapa esta organizada em trés topicos com o objetivo de ajudar na
compreensao e analise das informacdes: categorizacdo da pesquisa, geracao

de dados e analise 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 geracédo de
conhecimentos os quais terdo aplicacao pratica, ou seja, séo dirigidos a solugéo
de problemas especificos (GIL, 2010).

Quanto ao tratamento dos dados esta pesquisa € qualitativa e
guantitativa, pois foi realizada uma pesquisa com os clientes para medir o grau
de relacionamento e consequente satisfagcdo. 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 exploratéria e descritiva, ja que tornou o problema
mais explicito e se realizou o estudo de uma situacéo. De acordo com Silva a
pesquisa exploratdria objetiva maior familiarizacdo com o problema, tornando-o
assim explicito. O planejamento da pesquisa é flexivel, pois é 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 descricdo das caracteristicas de determinada populacéo ou fenémeno,
sendo que caracteriza-se pela utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como o questionario e a observacéo sistematica (GIL, 2010).

Comrelacao a técnica utilizada, foram realizadas pesquisas bibliogréficas,
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 é bastante semelhante a bibliogréfica, 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 ndo receberam um
tratamento analitico (GIL, 2010).

J& 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 questdo problema que

norteou esta pesquisa.

2.2 GERACAO DE DADOS

Para o desenvolvimento deste estudo foram utilizadas documentacdes
diretas e indiretas. No caso da documentacao direta, explorou-se a observacéo
direta extensiva, pois utilizou-se da aplicacdo de questionérios aos clientes, o0s
guais foram compostos de questdes abertas e fechadas, através do qual se
verificou o perfil dos clientes, bem como se identificou sua percepcao sobre o
uso das ferramentas de marketing, sobretudo do marketing digital.

A geracao dos dados foi realizada ao longo do més de maio de 2017, na
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empresa, com os clientes, por meio de um questionério elaborado para este fim,
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-D-e?+72-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 confian¢a que se busca, usou-se um
valor determinado que € dado pela forma da distribuicdo de Gauss. Os valores
mais frequentes sado: nivel de confianca 90% -> Z=1,645; nivel de confianca 95%
-> 7Z=1,96; nivel de confianga 99% -> Z=2,575. Ainda, “e” € a margem de erro
maximo que se quer admitir (p.e. 5%) e p € a propor¢ao 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 documentacéo indireta, foram utilizadas fontes priméarias,
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 publicacdes 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 INTERPRETACAO DOS DADOS

A abordagem deste artigo foi feita através do método hipotético-dedutivo,
19
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pois, existia um problema para o qual se buscou solugdes, sendo que a analise
dos dados foi realizada pelo método estatistico. JA 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 os resultados foram comparados
com o embasamento tedrico para estabelecer melhor entendimento e
enriguecimento da discussédo do problema proposto.

O processo de andlise e interpretacao 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 tedrico, estabelecendo-se um
melhor entendimento e, permitindo que fossem apresentadas recomendacoes a

empresa.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

Os clientes s&o o elemento mais importante de uma empresa e, uma vez
gue é para eles que todas as acbes de marketing sdo pensadas, surge a
necessidade de identificar e tratar de forma distinta os clientes. Segundo
Pecanha, Lizandra e Mesquita 0 segredo de investir em marketing digital é 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 o negoécio
(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 é oferecer produtos de
moda, com qualidade e conforto, para o publico masculino e feminino, além de
acessorios, lencos, 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
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maioria trabalha no setor de comércio (32%) e o restante distribuido nas mais
diversas areas.

Com base nessa informacdo observa-se a possibilidade de
desenvolvimento de um marketing diferenciado ou segmentado, o qual,
conforme o0 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 etérias,
oferecendo promocgdes, 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
promocdo 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 profissées,
de modo que pode realizar agdes de marketing voltadas ao Dia da Profissao,
com o objetivo de fidelizar os clientes que ja possui, como também captar novos
clientes.

A identificagéo da profissao 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
conhegam, de forma que consigam identificar como compram e usam O0S
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
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0 USO serve apenas para conectar-se as redes sociais (100%) e realizam o
acesso através do proprio aparelho celular (88%). Um namero consideravel de
clientes (42%) afirmou ndo gostar de ler e-mails.

Por meio dessas informacdes, pode-se perceber que 0 acesso a internet
€ uma constante na vida dos clientes da empresa Amoras Griff, de forma que
acOes de marketing que fagcam uso desses recursos, podem ser altamente
eficazes.

A fidelizagdo de cliente tornou-se essencial para a sobrevivéncia das
empresas, e para isso, é necessario estudar o consumidor. Pecanha, Lizandra e
Mesquita afirmam 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 néao ficar atirando a esmo e esse alvo é o cliente (PECANHA;
LIZANDRA; MESQUITA, 2016).

Com base nestas informacdes, verifica-se que acdes de marketing via e-
mail, pode ser uma alternativa a ser aplicada, porém uma parcela dos clientes
prefere que sejam usadas outras opg¢des, como as redes sociais. Como se
percebe, o resultado da investigacdo 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
gue para que o uso dos recursos disponiveis em termos de marketing voltado as
tecnologias, € importante que a organizacao 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¢éao, como pode ser verificado na llustracéao 1.
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Redes Sociais

Linkedin
Twitter
Pinterest
Snapchat
Google +
Instagran
WhatsApp
Facebook

96%
I96%

0% 50% 100%

llustracédo 1: Uso das redes sociais.
Fonte: Producgéo do Pesquisador.

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 acdes 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 refor¢ca, esses meios
implicaram na transformacdo das relacdes entre 0os 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
comunicacao constante entre consumidores (TORRES, 2010).

Buscando identificar quais conteidos se mostram mais atrativos aos
clientes, questionou-se que tipo de informagao gostariam de receber em suas
redes sociais.

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

Estes dados servem para orientar e nortear as publicacbes a serem

realizadas nas redes sociais da empresa, de modo a atingirem os interesses de
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seus clientes. Destaca-se a importancia de ouvir o cliente, no sentido de
conhecer sua opinido sobre a empresa, investigar sobre suas necessidades e o
gue busca com a aquisicédo dos produtos e/ou servicos oferecidos pela empresa.
Sobre este aspecto Gottry afirma que ndo ouvir o cliente implica em falhar na
oferta das suas necessidades (GOTTRY, 2005).

Semelhante é o pensamento de Rosa que destaca que somente
investigando a percepc¢ao do cliente € que a empresa ira identificar qual a visdo
gue os consumidores tem dela (ROSA, 2004).

Diante dos mais variados tipos de canais de comunicagao 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 &s mudancas de mercado.

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
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 comunicag¢ao conforme suas caracteristicas e seu mercado
de atuacgéo. A pesquisa com os clientes da empresa em estudo demostra que
estes estdo interessados em receber conteudo 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 comunicagao, cabe aqui mencionar que estas redes
sociais citadas podem ser considerados como marketing direto. Conforme Kotler
marketing direto € o uso de canais diretos para chegar ao consumidor e oferecer
produtos e servicos, sem intermediarios de marketing. De acordo com o autor

esta € uma excelente alternativa para empresas que procuram melhores
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resultados para o negdcio, pois estabelece uma comunicacao 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 o processo de compra por parte do cliente.
Os dados demostraram que 89% dos clientes séo influenciados positivamente
na sua decisdo de compra através do marketing realizado pela empresa, e
apenas 9% indicou que nao ha relacao entre suas compras e as divulgacdes da
empresa.

Essa informacé&o obtida demonstra que a divulgacdo realizada tem
cumprido seu papel, que é de permitir que os clientes tomem conhecimento dos
bens e servicos que a empresa dispde, atraindo-os para a compra. Neste
sentido, Cobra destaca que a propaganda esta 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
informacdes 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 comunicagdo digital, sendo que 83%
responderam afirmativamente e somente 17% indicaram que nao.

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 ap6s 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 refor¢a 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
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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 o
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 fun¢éo de anuncios que a
empresa fez, e 6% consideram que a localiza¢éo da loja é o motivador para que
sejam clientes.

Em relacdo ao bom atendimento, entende-se que é através deste que a
empresa obtera 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 indicagéo por parte
de outros cliente, tem-se a percepcéo 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 informacfes
dos produtos que a empresa oferece, ao que todos os pesquisados responderam
negativamente, sendo que cabe mencionar que houve a manifestacéo por parte
de alguns clientes, indicando a importancia da boa comunicacdo online, assim
como da disponibilidade de informacgdes 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 o0 aumento na
satisfagdo dos clientes e sua fidelizagéao.

Inicialmente prop8e-se que a empresa elabore contetdos informativos,
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gue disponham sobre moda e atualidades. Estes conteidos 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 divulgacao por este
meio.

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

Propfe-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 segmentacéo e fazendo com
gue cada cliente sinta-se especial para a empresa.

Outro aspecto que pode ser explorado se refere as promocdes especiais
em que a empresa envia mensagens (whatsapp) informando de descontos e
pregcos promocionais que tem curta duragédo: um dia, um final de semana, por
exemplo.

Sugere-se ainda a montagem de um cronograma de vendas voltado a
promocgodes para datas comemorativas, inclusive destaca-se a possibilidade de
realizar promogdes para o Dias de cada Profissdo, o que implica em promoc¢oes
direcionadas para clientes especificos conforme suas areas de atuacao, 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 agcbes 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 bibliogréficas, na entrevista com o
gestor e na pesquisa realizada com os clientes recomenda-se que a empresa
busque, cada vez mais, informacfes 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,
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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.

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 solu¢des diferenciadas e, se possivel,
personalizadas de acordo com as necessidades dos individuos aos quais
atendem.

CONCLUSAO

A partir desse trabalho, foi possivel propor ac6es de marketing digital
voltadas a satisfacao e fidelizacdo 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 apresentacdo 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 acées 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 acdes 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 comunicagdo 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 organizacdo
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frente aos autores da area de marketing.

Para a empresa, 0 presente estudo mostrou-se proveitoso, jA que
apresentou propostas de agdes que podem representar o aumento na satisfagéo
dos clientes e consequente maior fidelizacdo 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 informagcdes dos servigos. Deste modo, a empresa precisa
acompanhar as tendéncias da utilizagéo da internet e suas ferramentas, a fim de

criar diferenciais para continuar retendo seus consumidores.
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ANALISE DA SATISFACAO DOS CLIENTES EM UMA EMPRESA DO RAMO
MOVELEIRO

Bruna Gabil
Denise Felber Chaves?

RESUMO

O presente estudo teve como objetivo analisar quais os fatores que
influenciam na satisfacdo dos clientes na empresa Work Brasil Ltda, com vistas
a melhorar o atendimento da organizagéo e propondo posteriormente acoes de
melhorias dentro da empresa. O problema que deu origem a pesquisa foi: quais
os fatores que influenciam na satisfacédo dos clientes na empresa? Este estudo
foi desenvolvido através de pesquisas bibliogréaficas relevantes ao tema, como
satisfacao e fidelizacao dos clientes. Para alcancar os objetivos deste estudo, a
metodologia utilizada foi pesquisa aplicada, pesquisa qualitativa, pesquisa
exploratéria e descritiva, pesquisa documental, estudo de caso e bibliogréfica.
No levantamento de dados e informacdes, foi realizada uma pesquisa com o
gestor e aos clientes da organizacdo. Através da entrevista com o gestor foi
possivel conhecer a realidade da empresa, e a partir do questionario aplicado
aos clientes, buscou-se identificar o grau de satisfagcdo dos mesmos. Desta
forma, procurou-se entender as opinides de cada um sobre os produtos, precos,
gualidade, entre outros fatores que auxiliam no aumento da satisfacdo dos
clientes. Dentre os principais resultados, pode-se destacar que a empresa tem
satisfeito seus clientes em quesitos como qualidade, localizag&o, pregos e bom
atendimento, porém tem necessidade de melhorias nas questdes de divulgacao
dos produtos, pontualidade das entregas e outros fatores que nao atendem as
expectativas dos consumidores, talvez por nao relacionarem-se diretamente com
suas necessidades e desejos. Concluiu-se que a empresa poderia trabalhar de
forma mais intensiva a questao da satisfacao dos clientes, evidenciando que este
€ o principal objetivo almejado.

Palavras-chave: Satisfacdo — Fatores — Clientes.
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INTRODUGCAO

Atualmente, a satisfacdo dos clientes é de fundamental importancia dentro
das organizagOes, pois vivemos num mundo onde a informacdo encontra-se
disponivel para todos, e por isso busca-se cada vez mais por uma diferenciacao
frente a concorréncia que se torna cada vez mais complexa. Através da
satisfacao dos clientes, é possivel manter-se no mercado e oferecer aos clientes
0 que eles necessitam, satisfazendo suas necessidades e desejos.

Muitas vezes, sdo necessarias algumas adaptacfes para que as metas e
objetivos da empresa sejam alcangcados. Desta forma, a busca por diferenciais
para os clientes é feita com base na opinido dos mesmos, que precisa ser
analisada com frequéncia a fim de obter novos resultados e atingir a satisfacéo
dos consumidores. Um bom atendimento pode auxiliar profundamente na
realizagdo desses objetivos.

O presente estudo busca demonstrar a importancia da satisfagdo dos
clientes, buscando novas ideias para melhor satisfazé-los; porém, para muitas
empresas, o desafio € saber lidar com os fatores que influenciam diretamente na
motivacdo e satisfacdo de seus clientes, pois cada individuo € diferente e as
razdes que os satisfazem ndo sdo necessariamente as mesmas.

Com o objetivo de analisar os fatores que proporcionam a satisfacao dos
clientes, este estudo se baseia em uma empresa do ramo moveleiro, e foi
realizado para obter informacfes que auxiliassem a gestdo no processo de
satisfacao dos seus consumidores.

O estudo € desenvolvido através de trés etapas que se inicia no
embasamento tedrico, que segue com a analise da satisfacdo e fidelizacdo do
cliente e manutencgao e retencéo de clientes. Dentre os autores mais utilizados
neste trabalho, destacam-se Dias, Kotler e Ketler e Kotler, Las Casas e Futrell,
entre outros.

Na segunda parte do estudo consta a metodologia do trabalho seguida da
analise dos resultados, juntamente com as entrevistas realizadas com o gestor

e com os clientes da empresa Work Brasil, e seus respectivos resultados
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esbocados através de graficos, bem como as propostas de melhorias do

académico para a empresa, sugerindo melhorias no processo de satisfacdo dos
clientes, baseado nas informac@es obtidas através dos questionarios aplicados,
com o objetivo de auxiliar a empresa em maneiras que auxiliem na satisfacéo
dos consumidores, garantindo uma maior produtividade e desempenho do
trabalho na organizacao. E, por fim, apresentam-se as conclusdes a respeito do

trabalho desenvolvido.

1 SATISFACAO E FIDELIZACAO DO CLIENTE

Ao passar do tempo, 0os consumidores passaram a exigir cada vez mais
da organizacdo. Eles ndo buscam somente um bom produto, mas também um
bom atendimento, e isso muitas vezes € uma tarefa complicada, pois para a
empresa é importante que o cliente sinta-se satisfeito.

A aquisicdo de um produto ou servico pelo cliente € muito importante para
a organizacao, por isso, o foco principal da empresa € o consumidor. Fazer com
gue ele figue satisfeito € essencial, o que faz com que as organizacdes invistam
em diversos métodos para atrair sua atencdo. Satisfacdo € a funcdo do
desempenho percebido; segundo Kotler, “satisfacdo € o sentimento de prazer ou
de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo
produto (ou resultado) em relagao as expectativas da pessoa.” (KOTLER, 2008,
p.53).

Atender as necessidades e realizar os desejos explicitos do consumidor
faz com que ele se sinta mais a vontade e como consequéncia passa a aumentar
suas compras, e ainda podera trazer mais clientes, pois clientes satisfeitos falam
bem da empresa e do produto para todos que conhece.

Para que a satisfacdo dos consumidores seja alcancada, é preciso
identificar as necessidades dos clientes, e informar de forma eficaz para toda a
organizacdo. Consumidores satisfeitos adquirem confianca na empresa, e
consequentemente se tornam fiéis. De acordo com Chiavenato, “a focalizagao
do cliente é fundamental para definir adequadamente um negdcio.”
(CHIAVENATO, 2012, p.233).
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Ouvir o consumidor € importante para adquirir confianga, pois clientes
satisfeitos certamente retornam. Assim, nas proximas vezes que o fregués ira
precisar de algum produto ou servico, provavelmente ele se lembrara do bom
atendimento que recebeu da empresa. Cobra afirma que algumas solugcdes
podem nao entusiasmar o consumidor, 0 que acaba causando um efeito
contrario do que se espera (COBRA, 2005).

Outro ponto de vista que as empresas precisam estar atentas é que cada
consumidor é diferente, e quando o objetivo é fidelizar, esses aspectos sao
considerados muito importantes para atingir tal objetivo, por isso é necessario
gue os vendedores conhecam bem o produto de modo que possam oferecer um
bom atendimento. De acordo com Chiavenato “um cliente pode preferir prego
baixo; outro, a qualidade, a marca sofisticada, a durabilidade, a facilidade de
manejo, o financiamento da compra etc.” (CHIAVENATO, 2012, p.39).

Kotler e Keller descrevem que algumas estratégias precisam ser bem
estruturadas pela empresa. Para conseguir conquistar a fidelidade do
consumidor é necessario investir, buscando trazer novidades no ramo comercial,
pois provavelmente o cliente ira pesquisar sobre tal produto ou servico (KOTLER;
KELLER, 2012).

A fidelidade do cliente é resultado de um bom atendimento, onde a
organizacao investe em solucdes a fim de atrair os consumidores. A empresa
precisa ser totalmente verdadeira com o cliente, com isso, imediatamente o0s
resultados de confianga comegam a aparecer.

Cada vez mais as organizagcOes estdo preocupadas com seus clientes,
em como fazer para efetuar uma venda e poder repeti-la. Com uma opc¢&o maior
de produtos, fornecedores, marcas, precos e formas de pagamento, as
empresas necessitam ser mais corajosas em suas estratégias e investir em pés-
venda. Para Ratto, os consumidores € quem conserva qualquer organizacao,
sem eles nenhuma relacdo sobrevive. A melhor maneira de ter um alto nivel de
eficiéncia é valorizar a visdo do cliente como alicerce para a tomada de decisdo
da &rea comercial (RATTO, 2012).
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O contato pés-venda com o cliente € uma acéo interessante para a
imagem da empresa, pois o cliente se sentira amparado para qualquer problema
com o produto ou servico adquirido e também podera tirar davidas sobre o
mesmo. Eventualmente podera vir a adquirir novos produtos através desse
contato e certamente tera um vinculo maior com esta empresa do que com o
concorrente que nao fornece suporte pos-venda.

A aquisicdo de um produto pelo consumidor pode nao parecer, mas é
resultado do bom atendimento da organizacéo; clientes que retornam a empresa
para adquirir novos servigos sdo considerados clientes fidelizados. Quanto mais
0 consumidor volta para a organiza¢éo e adquire certo produto ou servi¢go, maior
se forma a parceria entre eles.

As empresas enfrentam muitas adversidades para conseguir manter uma
relacdo segura com seus consumidores, pois existe muita concorréncia no
mercado. Para melhorar o contato com o0s clientes as organizagbes estao
expandindo as formas de atendimento. Para Rissato “poucos acordaram para a
visdo de que fidelizar um cliente é ganhar seu coracdo. Quando uma empresa
ganha a mente do cliente faz com que ele compre e quando ganha o coracéo,
fideliza.” (RISSATO, 2004, p.37).

A procura pelos produtos ou servigos € continua, por iSso as empresas
precisam sempre estar inovando e focando no propésito de atender a busca da
populacdo. A compra feita pelo cliente ira depender muito da maneira de como
a empresa trabalha o marketing.

Kotler e Keller dizem que a satisfacdo do cliente depende muito da
maneira como as ofertas estéo disponibilizadas a ele. A realizacdo de uma venda
depende principalmente do quanto o cliente ficou admirado diante do produto ou
servigo oferecido. As expectativas que a empresa firma precisam ser elevadas,
causando como consequéncia os resultados esperados (KOTLER; KELLER,
2006).

Para conquistar os consumidores, a organizacdo precisa investir em
caracteristicas que possam atrai-los. Para Shiraishi “ndo adianta a empresa se

concentrar somente em seduzir novos compradores, em enfatizar pré-venda e
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venda. E preciso investir também em pos-venda, cultivar os clientes ja
existentes.” (SHIRAISHI, 2012, p.33).

E importante que o vendedor conheca o produto que esta vendendo, pois
os clientes esperam que os colaboradores da empresa possam contribuir com
ideias, com isso também conseguem com mais facilidade convencer os
consumidores sobre os beneficios e qualidades oferecidas pelos seus produtos.

E muito importante que as organizagdes se preocupem em manter seus
clientes. Shiraishi descreve que é necessario que a empresa se coloque no papel
do consumidor. Novos fregueses podem ser 6timos para a empresa, mas
dedicar-se aos clientes que ja existem torna-se um fator de pds-venda ainda
melhor (SHIRAISHI, 2012).

Atualmente, existe uma grande valorizacdo do cliente no cenario
comercial. Isso € resultado da grande exposi¢cao dos métodos de qualidade que
se inicia com a percepc¢do das expectativas dos consumidores. Também ha um
maior reconhecimento do cliente em virtude a concorréncia acirrada que se
encontra nos mercados.

A participacéao do consumidor na organizacao é de suma importancia, pois
€ ele quem vai analisar o produto ou servigo, e que certamente ird comunicar
para outras pessoas, e com isso ira conquistar novos consumidores. Pizzinato
descreve que o compromisso do cliente com a empresa muitas vezes passa
despercebido, pois para alguns, ndo ha tanta importancia. O cliente tem diversas
alternativas para adquirir um produto ou servico, mas depois que ele confia na
empresa, provavelmente seré fiel a ela (PIZZINATO, 2005).

A empresa que quiser que seus lucros e vendas aumentem cada vez mais
tera que investir tempo e recursos na busca de novos clientes, pois sdo esses
consumidores que fardo com que o faturamento da empresa aumente. Segundo
Kotler e Keller “os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Mais inteligentes
conscientes em relacdo aos precos e exigentes, eles perdoam menos e séo
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou superiores.” (KOTLER;
KELLER, 2006, p.153).
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Embora a empresa esteja focada no cliente buscando um alto nivel de
satisfacdo, essa ndo deve ser sua meta principal. Se a organizacdo aumenta a
satisfacdo dos consumidores diminuindo o valor ou ampliando seus servicos, 0s
resultados podem ser lucros menores que os desejados. Para Kotler e Keller, a
empresa pode aumentar seu lucro de outras formas que ndo seja a satisfacao
do cliente, como por exemplo, aperfeicoando seus produtos. S&o muitos o0s
interessados, incluindo funcionarios, fornecedores, revendedores e acionistas,
por isso, consumir mais para ampliar a satisfacdo pode afastar meios que
aumentariam o contentamento dos demais integrantes (KOTLER; KELLER,
2006).

O profissional de vendas precisa unir uma boa quantidade de informacéao
e conhecimento de marketing, para conseguir conquistar seu cliente. Para que a
satisfacdo desejada dos consumidores aconteca, € necessario observar alguns
pontos.

Las Casas afirma que é preciso considerar o ponto de vista e a cultura
para conseguir satisfazer os clientes. Estabelecer uma sabedoria empresarial de
assisténcia ao consumidor € muito importante. Se néo tiver uma pratica da
sabedoria por meio dos funcionérios, certamente nao existirdo possibilidades de
satisfazer os consumidores. Exigir que os funcionarios sigam regras sem que
eles estejam induzidos a satisfazer os clientes, ndo surgira efeito (LAS CASAS,
2009).

Os clientes estdo mais informados do que nunca, hoje eles possuem
ferramentas que o ajudam a identificar os argumentos das organizagoes,
buscando alternativas melhores. Os consumidores avaliam qual das ofertas
proporciona maior valor, procurando aumentar, porém sempre dentro dos limites
de custos que envolvem a procura. Kotler e Keller afirmam que os clientes
“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).

Para Kotler, as empresas que estédo focadas nos clientes tem a satisfacao

como uma meta e como uma ferramenta de marketing. Organizagdes que
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conseguem elevados indices de satisfacdo dos consumidores fazem questédo
gue a concorréncia saiba disso. Porém, ao estabelecer esses indices de
satisfacdo, a organizacao precisa ter cuidado para ndo desrespeitar algum dos
varios grupos interessados quanto ao tratamento que recebem (KOTLER, 2000).

Os clientes séo importantes para a empresa, pois sem eles a organizacao
nédo tem razao de existir. Em todos os produtos ou servigos realizados é preciso
medir a satisfacdo do cliente. E ingénuo esperar que os consumidores reclamem
de alguma coisa para resolver o problema.

Portanto, a satisfacao e fidelidade do cliente tem como resultado muitas
consequéncias positivas, como o aumento de vendas e da lucratividade. A
honestidade do cliente com a empresa cria vinculos de amizade, e
gradativamente o bom atendimento junto com o produto ou servigo torna um fator
de qualidade. Com isso, Cobra afirma que “para evitar a perda de clientes, as
empresas do mundo inteiro lutam pela preservacao de seus clientes e para a
conquista de clientes da concorréncia.” (COBRA, 2005, p.40).

Sendo assim, € importante que as organizacfes procurem maneiras de
satisfazer os consumidores tanto nos produtos e servicos como na forma de

atendimento, a fim de fazer com que eles voltem a consumir.

2 METODOLOGIA

A metodologia tem o objetivo de mostrar todos os detalhes e os métodos
utilizados para a obtencao dos resultados que o pesquisador deseja alcancar,
portanto, procura as melhores ferramentas possiveis para atingir os resultados.
Sendo assim, a metodologia esta dividida em: categorizacdo da pesquisa; dados

gerados; e andlise e interpretacao dos dados.
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2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

Quanto a natureza do estudo, consiste em uma pesquisa aplicada, em
vistas a sua realizacdo ser com base em dados da empresa, com o objetivo de
gerar conhecimento para futuras tomadas de decisfes.

Quanto a forma de abordagem do problema, ou seja, ao tratamento de
dados, a pesquisa classificou-se em qualitativa, pois os dados apresentados
foram Uteis para analisar as variaveis e suas consequéncias no problema
estudado.

Outro ponto levantado na categorizacao da pesquisa € referente aos seus
objetivos, em que se tratou de pesquisa exploratéria e descritiva, pois foram
relatadas as etapas utilizadas para resolver os problemas existentes. Se tratando
de procedimentos técnicos utilizados, a pesquisa empregou algumas
ferramentas de apoio, que sdo: a pesquisa bibliografica, documental e estudo de
caso.

A pesquisa bibliogréfica utilizou-se de livros que falavam sobre o assunto
estudado. Quanto a pesquisa documental, utilizou-se documentos da propria
organizacdo para a andlise e caracterizacdo das varidveis necessérias para a
resolucdo da pesquisa. E por ultimo, se classificou em estudo de caso, onde se
expressa por ser uma pesquisa que estudou e buscou compreender as acdes de
marketing que uma organizagdo possui para aproximar-se de seus
consumidores.

Definida a categorizacdo da pesquisa passou-se a etapa que delimita os

dados gerados.

2.2 GERACAO DE DADOS

Para a geracao de dados, foi utilizada a técnica da documentacéo indireta,
gue tem como finalidade a documental e a bibliografica, da qual a funcdo € o
aperfeicoamento da organizacdo. Existe também a documentacao direta, que
visa investigar os dados adquiridos na organizacgdo, sendo em forma de
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questionarios realizados pelo pesquisador. E uma analise que avalia a opinido
dos clientes.

Assim, as fontes secundarias desse estudo foram obtidas por meio da
observacéo, andlise de documentos da empresa, bem como através da pesquisa
bibliografica.

As informagbes foram coletadas de forma direta intensiva, ou seja,
observacdo do ambiente e entrevista com o0 gestor. Também ocorreu a
observacéo direta extensiva, através de um questionario com os clientes da
empresa.

Apés a coleta de dados, o proximo passo € a estruturagdo do plano de

analise e interpretacdo dos dados obtidos.

2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

A andlise e a interpretacdo dos dados tém por objetivo analisar as
informacfes propostas pela pesquisa. Esses dados foram reunidos e
esclarecidos visando obter respostas concretas que atingem o resultado do
estudo.

O método de abordagem da analise e interpretacdo dos dados desta
pesquisa foi 0 método dedutivo, comecando por conceitos para a interpretacao
desses dados, diferenciando as caracteristicas e pontos fundamentais, com a
finalidade de apresentar acbes adequadas para a satisfacdo dos clientes da
empresa do ramo moveleiro. Na andlise e interpretacdo dos dados também foi
utilizado o procedimento comparativo entre o que esta sendo investigado e os
dados da pesquisa coletados.

Neste estudo, a pesquisa bibliografica permitiu o levantamento de
informagdes importantes resultando em conhecimento sobre o tema proposto.
Apbs o levantamento de dados na empresa e com seus clientes foi elaborando
um paralelo com a teoria, cruzando as informacdes da pesquisa bibliografica com

0s resultados na empresa.
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ApOs obter os resultados da coleta de dados, foi realizada a triagem da
analise e interpretacdo. Os dados coletados através da entrevista com o gestor
foram analisados e interpretados de forma descritiva e explicativa, elaborando
um paralelo entre a teoria e os resultados encontrados na organizacdo. Ja as
informacdes dos clientes, obtidas através dos questionarios, foram tabuladas e
apresentadas em forma de graficos expostos e também de forma descritiva. Com
isso, foi possivel verificar a realidade da empresa em relacdo a problematica

apresentada neste estudo.

3 ANALISE DOS RESULTADOS

Para analisar quais os fatores que influenciam na satisfacéo dos clientes
na empresa Work Brasil Ltda, com vistas a melhorar o atendimento da
organizacao foi necessério conhecer os servicos oferecidos pela empresa, e sua
forma de atendimento, realizar uma pesquisa de satisfacao para identificar o grau
de satisfacdo dos clientes com relagcdo ao atendimento, para por fim, propor
melhorias que podem auxiliar no atendimento e na satisfagdo dos clientes da
empresa.

Para um melhor entendimento do funcionamento da empresa Work Brasil
Ltda, foi realizado uma entrevista com o gestor buscando entender um pouco
sobre o trabalho realizado. O gestor da empresa esta no desempenho da funcéo
a vinte e cinco anos, € mestre em politicas publicas e no decorrer do dia controla
a parte administrativa da empresa, como orgamentos e atendimento aos clientes.

De acordo com o gestor, a empresa tem como diferencial atender a
ergonomia conforme normativas no ministério do trabalho que estabelece
normas que permite que as condicdes de trabalho proporcionem conforto,
seguranca e desempenho eficiente. Dessa forma a empresa se preocupa com a
gualidade das condic@es de trabalho que fornece a seus funcionarios.

Seus principais clientes sdo empresas de médio e grande porte. E muito
importante que o gestor da empresa conheca seus consumidores, pois estes sdo
o foco principal da empresa. Kotler enfatiza que para ter sucesso na organizagao
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€ necessario conhecer os clientes a fim de dar a devida importancia a eles,
satisfazendo seus desejos e necessidades (KOTLER, 2008).

Segundo o gestor as vendas sao realizadas através de vendedores, e-
mail, recursos de redes sociais e feiras. Utilizar diversos canais de comunicacao
com os clientes € uma das ferramentas necessarias para o desenvolvimento da
empresa, pois é importante que as organiza¢cdes consigam manter contato com
seus clientes e fornecedores de maneira rapida e satisfatéria. Torres
complementa que quando as empresas se comunicam com seus clientes por
diversos canais de comunicacao, se torna mais facil de conquistar os mesmos,
pois eles verdo que a empresa estd dando importancia e com isso se tornaréo
mais fiéis a organizacdo (TORRES, 2009).

Segundo o gestor a empresa utiliza pesquisa de retorno no atendimento,
pés-venda e contato em tempo determinado a fim de saber se o consumidor esta
satisfeito ou ndo. Esse retorno acontece em média um més depois da venda e 0
funcionario que efetuou a venda fica como responsavel em entrar em contato.
Segundo Ratto, o contato pds-venda € muito importante, pois faz com que o
cliente se sinta valorizado, pois eles sdo a base de uma empresa, por isso é
necessario criar um alto nivel de eficiéncia e para que isso seja possivel é preciso
valorizar a visdo dos consumidores para uma boa tomada de decisdao (RATTO,
2012).

O gestor afirma que a empresa utiliza programas de radio, site, catalogos
impressos e contatos de vendedores visando divulgar a empresa e seus
produtos. Os folders ficam disponiveis na empresa e também os vendedores
entregam para os clientes no momento que efetuam a venda.

A empresa também oferece descontos para os clientes em funcéo do
volume de compras e formas de pagamentos. E importante que as organizacdes
saibam diferenciar seus clientes, pois atualmente eles estdo cada vez mais
exigentes, portanto se as empresas nao satisfizerem seus desejos e
necessidades acabam perdendo para a concorréncia. Keegan afirma que
clientes especiais precisam ser tratados de formas especiais, a fim de melhorar
as vendas e como consequéncia diminuir a concorréncia (KEEGAN, 2005).
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Segundo o gestor a principal dificuldade que a empresa encontra € o
desenvolvimento de novos mercados. Atualmente, esta cada vez mais dificil de
manter os clientes fidelizados, pois eles estdo cada dia mais exigentes e
suscetiveis a mudar de fornecedor, pois quando ndo se sentem satisfeitos
procuram a concorréncia em busca de melhores produtos, precos e condi¢cdes
de pagamento. Segundo Kotler, a concorréncia também pode ser vista como um
fator positivo, pois pode servir de base para uma possivel melhoria na empresa
(KOTLER, 2008).

Sendo assim, € importante a realizacdo de pesquisa com o gestor a fim
de saber a forma de como a empresa se encontra, e apés a analise do
guestionario com os clientes, sera possivel apontas sugestées de melhorias para
0s processos da empresa, a fim de aumentar as vendas, os lucros e

consequentemente a satisfacao dos clientes.

3.1 SATISFACAO DOS CLIENTES EM RELACAO AO ATENDIMENTO

Atualmente, com tantas mudancas acontecendo devido a globalizacéo, as
empresas precisam cada vez mais procurar formas para satisfazer seus clientes
e consumidores, pois 0 mercado estd cada vez mais competitivo e se torna
necessario atender as necessidades e desejos a fim de manter um
relacionamento a longo prazo com os clientes. E importante que se faca uma
andlise dos dados provenientes de pesquisas confiaveis para tentar localizar a
empresa na fatia de mercado na qual concorre e o grau de satisfacdo dos seus
consumidores. A partir destas informacdes sera possivel melhorar a estratégia
de negodcios a fim de satisfazer um maior nimero de clientes.

Segundo a pesquisa maioria dos entrevistados apontam para o género
masculino, com 69,1% e género feminino com 30,9%.

Quanto a faixa etéaria dos clientes, a maioria dos entrevistados aponta para
a idade de 40 a 49 anos com 30,9%, em segundo de 18 a 29 anos com 27,3%,
em terceiro de 50 a 59 anos com 16,4%, em quarto de 30 a 39 anos com 14,5%

e em quinto de 60 anos ou mais com 10,9%.
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Quanto ao ramo de atuacao dos principais clientes da empresa, apresenta
um maior namero de atuagcdo no comércio, com 29,1%, em segundo as
empresas que prestam servicos, com 25,5%, em terceiro estdo as Instituicdes
de Ensino e as industrias, ambas com 14,5%, em quarto estdo em outros ramos
de atuacdo com 9,1% e em quinto é saude e hospitalar (postos de saude,
hospitais, secretarias) com 7,3%.

O ramo de atuacédo de cada empresa é um fator importante, pois cada
uma possui desejos e necessidades diferentes uma da outra, e a empresa
precisa procurar meios a fim de satisfazer todas, tornando-se uma empresa
diferenciada, com boa imagem para o publico em geral.

Esses fatores ajudam a manter seus clientes fiéis, fazendo com que os
mesmos retornem a organizacdo diversas vezes para adquirir produtos e
servigos, criando um relacionamento a longo prazo, e fazendo com que os
clientes ndo sintam a necessidade de mudar de fornecedor, pois a concorréncia
estd cada vez mais acirrada e 0s mesmos cada vez mais propensos a mudar,
pois eles procuram produtos que tragam mais vantagem, nao importa de quem
estdo comprando, querem apenas qualidade e bons precos.

No que se refere ao tempo que as empresas séo clientes na Work Brasil,
€ possivel identificar que a maioria é de um a dois anos, com 30,9%, em segundo
temos de trés a cinco anos com 21,8%, em terceiro menos de um ano com 20%,
em quarto a mais de cinco anos com 10,9%, em quinto sdo menos de seis meses
com 9,1% e em sexto com 7,3% sé&o clientes a menos de um més.

Esses dados permitem perceber que a empresa esta alcancando a
fidelizac&o dos clientes. Nos dias de hoje, as empresas procuram cada vez mais
investir em diversos métodos para que os clientes sintam-se satisfeitos, como
bom atendimento e produtos e servicos diferenciados, pois isso fara com que os
consumidores retornem a empresa.

Chiavenato afirma que € necessario identificar as necessidades de cada
cliente, pois quando os mesmos se sentem satisfeitos, tornam-se fiéis a
empresa, e como consequéncia aumenta as vendas e o lucro da organizacao
(CHIAVENATO, 2012).
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A pesquisa buscou ainda identificar o que influencia os clientes a adquirir
produtos e servicos da empresa, onde o fator mais significativo é produtos e
servicos diferenciados, com 36,4%, em segundo o bom atendimento que a
empresa oferece, com 21,8%, em terceiro é os melhores pre¢cos com 16,4%, em
guarto é amizade com os colaboradores com 10,9%, em quinto € por indicacdo
de algum amigo com 9,1% e em sexto sao outros fatores com 5,5%.

A qualidade dos produtos € um dos aspectos mais importantes para
influenciar na hora da deciséo da compra, pois grande parte dos consumidores
adquirem produtos devido ao seu desempenho. Las Casas complementa
dizendo que “muitas empresas mantém departamentos de testes e
desenvolvimentos visando melhorar constantemente a qualidade.” (LAS CASAS,
2009, p.199).

Porém, é preciso também prestar um bom atendimento aos seus clientes,
assim como entender os motivos que levam os consumidores adquirir produtos
e servigos, sendo necessario trata-los de maneira simpética e empéatica
passando seguranca, clareza e transparéncia em seu atendimento. Cobra
enfatiza dizendo que também gera satisfacdo ao manter contato constante entre
cliente e empresa, fazendo com que 0 mesmo sinta-se satisfeito em relacao a
comunicacao e produtos oferecidos (COBRA, 2009).

Para o bom andamento da empresa, também é importante reconhecer
gue muitas decisfes dos clientes sdo baseadas nos precos dos produtos, pois a
maioria dos consumidores apresentam desejos e necessidades ilimitadas,
porém muitas vezes ndo disponibilizam de recursos para satisfazé-las. Las
Casas complementa que “o comprador, portanto, de modo geral, somente
comprara algum produto ou servico se o preco justificar o nivel de satisfacao que
podera derivar de sua compra.” (LAS CASAS, 2009, p.217).

A pesquisa procurou identificar o que deve melhorar na empresa, onde
verifica-se que com 30,9% o fator que mais deve melhorar na empresa € a
divulgacao dos produtos e servicos, em segundo é a dedicacdo nas vendas om

27,3%, em terceiro a variedade dos produtos com 14,5%, em quarto melhores
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precos com 10,9%, em quinto o atendimento com 9,1% e em sexto Sao outros
fatores com 7,3%.

Com a concorréncia acirrada que o mercado enfrenta atualmente, as
empresas estao cada vez mais se esforcando para produzir produtos de maneira
eficiente. A exposicdo do marketing € intensa e ocorre a todo 0 momento, pois
permite despertar a curiosidade de diversas pessoas; por isso € importante que
as empresas divulguem cada vez mais seus produtos e servicos. Las Casas
complementa dizendo que “alguns estudos comprovam que certos produtos
possuem 50% de seus precos alocados as despesas de marketing. Isso significa
dizer que a metade do preco que o consumidor paga é direcionada a promog¢ao
de seu bem-estar.” (LAS CASAS, 2009, p.1).

Quanto ao grau de satisfacdo dos clientes em relacédo a localizacdo da
empresa, o qual € um fator importante para o desempenho das vendas, a maioria
dos clientes com 49,09% apontam como boa a localizagdo, com 34,55% acham
a localizacao 6tima, com 10,91% acham regular e 5,45% acham ruim.

Referente ao horario de atendimento da empresa, foi possivel verificar
que 41,82% consideram bom, 32,73% acham 6timo, 16,36% apontam como
regular e 9,09% acham o horério ruim.

A llustragcdo 1 é possivel identificar a satisfacdo dos clientes em relacéo

ao atendimento da empresa.
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llustragcéo 1: Satisfacdo em relagéo ao atendimento
Fonte: Producéo da pesquisadora.
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Em relacdo a cortesia do atendente, 43,64% dos clientes consideram
bom, 34,55% acham 6timo, 14,55% afirmam que € regular e 7,26% acha ruim.
Em relacdo a clareza da comunicacdo do atendente, 47,27% acham 6timo,
27,27% considera que é bom, 16,36% acham regular e 9,10% dizem que € ruim.
Em relacdo a rapidez no atendimento, 43,64% consideram bom, 30,91% acham
otimo, 16,36% dizem que € regular e 9,09% afirmam que é ruim. Quanto a
clareza de informacdes, 50,91% acham 6timo, 32,73% consideram bom, 9,09%
dizem que é regular e 7,27% afirmam que é ruim. Em relacéo a satisfacdo quanto
a pontualidade das entregas, 36,36% consideram bom, 29,09% dizem que é
otimo, 23,64% afirmam que é regular e 10,91% acham ruim. E por ultimo em
relacdo a confiabilidade dos servicos, que mostra que 52,73% acham 6timo,
27,27% dizem ser bom, 12,73% afirmam ser ruim e 7,27% considera regular.

O primeiro ponto para a realizacdo de vendas dentro de uma empresa é
clareza de informacbes e de comunicacdo com os clientes. E preciso
compreender as caracteristicas e o comportamento do comprador, pois iSso
influencia os mesmos na decisdo da compra. Kotler afirma que “a tarefa do
profissional de marketing € entender o que acontece no consciente do comprador
entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra.” (KOTLER, 2000,
p.182).

A pontualidade das entregas € outro fator relevante para a satisfacao dos
clientes, por isso € necessario considerar cada entrega como unica, pois esse é
um diferencial capaz de aumentar a satisfagcdo dos consumidores. Cobra
enfatiza que o planejamento de entrega dos produtos deve ser realizado de
forma que possa prever qualquer imprevisto que venha ocorrer, pois assim 0s
clientes irdo se sentir amparados em relagcdo a empresa e consequentemente
satisfeitos quanto a entrega dos produtos (COBRA, 2009).

A llustracdo 2, nos mostra a satisfacdo dos clientes em relacdo aos

produtos.

47

Unidade | » Rua Santos Dumont, 820. Unidade Ill - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concérdia). Unidade IV + Rua Santo [\ngelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



‘t"
Revista FEMA Gestao e Controladoria

Fe m a Ano 07, n. 02, jul./dez. 2017.

ISSN: 2236-8698

Fundag&do Educacional
Machado de Assis

50,00

45,00 43,64 45,45

40,00

35,00

30,00 m Otimo
25,00 H Bom
20,00 Regular
15,00 B Ruim

10,91

10,00
5,00
0,00

Clareza de Informagdes Qualidade dos produtos

llustracéo 2: Satisfacdo em relacdo ao produto
Fonte: Producéo da pesquisadora.

Percebe-se que em relacdo a clareza de informacgbes, 43,64%
consideram bom, 36,36% acham o6timo, 16,36% afirmam ser regular e 3,64%
dizem ser ruim. Quanto a qualidade dos produtos, 45,45% consideram 6timo,
40% acham bom, 10,91% dizem ser regular e 3,64% afirmam ser ruim.

A clareza de informacdes e a qualidade dos produtos e servigos sao
fatores essenciais dentro de uma empresa, pois faz com que os clientes se
sintam seguros e tenham especificagbes técnicas para auxiliar na decisdo de
compra e como consequéncia passe a adquirir frequentemente produtos e
servigos como também irdo falar bem da empresa para outras pessoas, gerando
assim um ciclo continuo de vendas e divulgacéo boca a boca e também como
consequéncia um nimero maior de vendas e um aumento significativo nos lucros
da empresa.

Quanto a satisfacdo dos clientes em relagcdo aos precos e formas de
pagamento da empresa: em relagdo ao prec¢o dos produtos, 41,82% consideram
bom, 27,27% acham 6timo, 25,45% dizem ser regulares e 5,45% afirmam ser
ruins. Em relacdo ao preco dos servicos, 50,91% consideram bom, 25,45%
acham o6timo, 20% dizem ser regular e 3,64% afirmam ser ruim. Quanto as
formas de pagamento, 41,82% consideram boas, 30,91% dizem ser 6timas, 20%

afirmam ser regulares e 7,27% acham ruins. Referente aos prazos de
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pagamento, 49,09% acham bom, 36,36% consideram 6timos, 9,09% dizem ser

regulares e 5,45% acham ruins.

Quanto aos precos e formas de pagamentos da empresa, € importante
enfatizar que clientes especiais merecem atendimentos especiais. Las Casas
afirma que quando os clientes sdo tratados de maneira diferenciada, eles se
sentem motivados a adquirir produtos e servigos da empresa, principalmente
guando ganham precos mais baixos e formas de pagamentos de acordo com
suas condi¢cbes, pois além de satisfazer suas necessidades se sentirdo
realizados em relacdo a empresa (LAS CASAS, 2009).

Diante dos resultados, considera-se importante e sugerir melhorias que

contribuam para a satisfagcdo dos consumidores.

3.2 PROPOSTAS DE MELHORIAS

Este estudo teve como principal objetivo analisar os fatores que
proporcionam a satisfacéo dos clientes da empresa Work Brasil, desenvolvido
através de questionarios aplicados ao gestor e aos clientes da empresa, e
também, pesquisas bibliograficas que auxiliassem no seu desenvolvimento.

Sabe-se que antes de investir em novas oportunidades é necessario fazer
uma analise detalhada do mercado para saber se o que foi planejado pela
empresa tera aceitacao do publico, quais os principais concorrentes, qual a base
de preco que sera acessivel e se trara lucros.

O plano de acéo para divulgacdo dos produtos da empresa através do uso
das midias digitais e tradicionais a serem utilizadas de imediato para a empresa
esta especificado na ilustracdo 3 que mostra a importancia da empresa utilizar
ferramentas estratégicas a fim de auxiliar na satisfacdo dos clientes e
consumidores, uma vez que as reclamacdes da empresa dizem respeito a
divulgacéo dos produtos e servigos e clareza de informacdes. Essas ferramentas
possibilitam a divulgacéo dos produtos e servigcos de maneira pratica e eficiente,
fazendo com que os clientes ficam informados dos produtos e promoc¢des que a

empresa oferece.
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O que usar? O que fazer?

Midias Sociais Divulgar produtos e promocdes da empresa,
além de participacdo em eventos e acdes
sociais.

E-mail marketing Divulgar produtos e promogdes para clientes
e potenciais clientes.

Site Divulgar produtos e promogdes e possibilitar
ao cliente que faca orcamentos de maneira
pratica.

Midias tradicionais como radio e jornal Anunciar produtos e promo¢des em um meio
de grande abrangéncia.

llustracdo 3: Ferramentas Estratégicas
Fonte: Produc¢éo da pesquisadora.

Tendo como base as informacdes reunidas neste trabalho, também se
percebe que ha uma falha na dedicacéo das vendas. Neste aspecto a empresa
poderia desenvolver sua equipe de vendas com treinamentos que irdo capacitar
e trazer novos conhecimentos, assim a equipe notar4 que a empresa esta
investindo todos 0s recursos necessarios para atingir as suas metas e buscar
crescimento, motivando assim os vendedores.

Visando atender ao alcance dos objetivos do estudo, sdo apresentadas
algumas sugestdes e acdes que levam em consideracao alguns pontos fracos,
além das oportunidades e ameacas que foram identificados na observagédo do
ambiente da empresa, pesquisa e entrevista com o gestor:

o Treinamentos: estes irdo servir de base para o0
conhecimento dos produtos e servicos da empresa, a fim de que os
vendedores possam prestar informacdes corretas aos clientes.

o P6s-Venda: E a primeira etapa da criagdo de um
relacionamento com os consumidores. E uma maneira de valorizar o
cliente e mostrar preocupag¢ao com o mesmo, podendo pedir sugestdes e
capaz de identificar novas oportunidades.

Diante do exposto percebe-se que a empresa precisa trabalhar acdes
para melhorar a satisfacdo dos consumidores, o que pode ser feito investindo no
marketing de relacionamento. Como visto anteriormente, o marketing de
relacionamento tem o objetivo de estabelecer contato entre a empresa e seus
clientes, com a finalidade de aumentar a satisfacdo dos mesmos. Kotler

complementa dizendo que quando o marketing de relacionamento € bem
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pois quando se tem um relacionamento com o consumidor, € mais facil de
identificar seus desejos e necessidades a fim de satisfazé-los (KOTLER, 2008).

Assim, propde-se um plano de acdo para relacionamento e consequente
fidelizac&o de clientes internos e externos proposto para a empresa, demostrado
na llustracdo 4. O projeto é visto como executavel dentro das propensdes de

investimento.

O que fazer? Responsavel Quando? Orgamento
Lembranca de datas | Gerente Dia das méaes Midia tradicional: R$
comemorativas em Dias dos pais 150,00 — ¥ da pagina
jornais locais e em Pascoa/ Natal do jornal e colorido.
midias digitais como Dia do Municipio Pagina do Facebook:
pagina do Facebook. sem custo.

Promocgéo de | Gerente Uma vez por més Um brinde, uma
incentivo interna — viagem com a familia
premiar 0s (custo apenas de
funcionarios despesas de gasolina
conforme 0 para a empresa).
desempenho.
E-mail personalizado | Gerente Conforme o cadastro | Ndo tem custo uma
para enviar para 0s de clientes (no diado | vez que sd@o usados
clientes no dia do seu aniversario) apenas meios
aniversario e na digitais.
pagina pessoal das
redes sociais.
Descontos especiais | Gerente Conforme o cadastro | Datas
para clientes de clientes (realizar | comemorativas
assiduos. uma andlise das | (conforme o gerente
compras realizadas | julgar oportuno)
pelo cliente). variando de 5 a 10%,
conforme o volume
de compras.

llustragao 4: Plano de relacionamento e fidelizagéo
Fonte: Producgéo da pesquisadora.

Para um melhor resultado dessas estratégias, € importante que o0s
vendedores estejam motivados e recebam estimulos especiais, pois isso fara
com que desempenham suas fun¢gdes da melhor maneira possivel. O marketing
interno trata de orientar os colaboradores com foco no crescimento da empresa,
onde sao fornecidos incentivos e recompensas para motivar os funcionarios.

A empresa precisa oferecer diferencial que sejam percebidos por seus
clientes, identificando suas necessidades e desejos, oferecendo informagao e
comunicacao adequada e trabalhando as insatisfacdes dos consumidores. Para
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isso é essencial que a empresa continue realizando pesquisas de satisfagdo com

seus clientes.

Segundo a empresa Avalio, as empresas devem estar atentas aos
seguintes quesitos: atendimento, qualificacdo, motivacdo, organizacao,
resolucdo de problemas, foco no cliente e Feedback (AVALIO, 2014). Assim a
empresa deve trabalhar:

a) Atendimento e foco no cliente: cada cliente € Unico e por isso a empresa
precisa atendé-lo de forma personalizada, com qualidade, rapidez e com foco na
sua necessidade, pois vale destacar que segundo a entrevista com os clientes,
0s mesmos afirmam que precisa dar mais atencéo principalmente a clareza de
informac0des e pontualidade das entregas;

b) Qualificacdo: a empresa precisa investir em treinamentos para
desenvolver as habilidades de seus funcionarios, o que também resultara em
qualidade, um dos itens destacados como deficitario por uma porcentagem de
clientes na pesquisa;

c) Motivagdo: dar atencdo aos funcionérios, investindo em gratificagfes e
beneficios que resultam na melhoria do atendimento;

d) Organizacéo: saber administrar, controlar, organizar e utilizar de forma
adequada recursos de acordo com as necessidades dos clientes, o que reflete
diretamente na qualidade percebida pelos consumidores;

e) Resolucdo de problemas: € preciso entender os problemas relatados
pelos clientes e atendé-los com eficiéncia, orientando e buscando resolve-los o
mais rapido possivel;

f) Feedback: ouvir o0 que os clientes tem a dizer fazendo um levantamento
dos pontos positivos e negativos, buscando melhorar continuamente os
processos.

Estas sé@o acdes simples que podem ser realizadas pela empresa para a
melhoria da satisfagéo de seus clientes.

Depois de concluir o diagnéstico e analise, é importante citar algumas

recomendacdes, que visam melhorar o desempenho da organizacao.
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CONCLUSAO

O estudo teve como objetivo analisar os fatores que influenciam na
satisfacdo dos clientes da empresa Work Brasil, através de questionarios
aplicados ao gestor e aos clientes da empresa, como forma de identificar de que
forma se da o processo satisfatoério.

A elaboracdo do presente estudo destacou-se pela relevancia do tema
abordado, para auxiliar a gestao a identificar os principais fatores destacados
pelos consumidores e contribuir para 0 aumento da satisfacdo dos clientes e
também um melhor desempenho da empresa.

O estudo desenvolvido contribuiu para a empresa, pois trouxe
informagdes importantes sobre os clientes, ganhando assim uma base de
informagdes que podem auxiliar o gestor no processo de tomada de decisao em
relacdo a como satisfazer cada vez mais seus clientes, e como consequéncia
aumentar as vendas e os lucros.

Conclui-se assim, que este trabalho deixa como contribuicédo, acdes de
marketing, relacionamento e fidelizagdo a serem implantados nas empresas
lembrando que as avaliac6es, melhorias, inovacdes e aperfeicoamento devem

ser continuos.
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PROPOSTA DE USO DE MARKETING DIGITAL DIRECIONADO A UMA
EMPRESA DO RAMO DE TELECOMUNICACOES E SEGURANCA
PATRIMONIAL
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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 interagdo 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 utilizagdo como fonte de comunicagéo entre
os clientes e a empresa Eletrotech. Desta maneira, o estudo salientou o
Marketing Digital, o 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
guais os métodos mais utilizados pelos clientes a fim de adequar-se ao que o
mercado espera e necessita. Referente a categorizacdo da pesquisa, €
classificada como exploratoria 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 ndo possuia o conhecimento
de quais as melhores formas de aproximar-se de seus consumidores e quais as
mais utilizadas por eles, provendo de maior interagao e agilidade em vendas de
produtos e servicos, trazendo sempre a satisfacdo e buscando a exceléncia.
Diante disso, os resultados e consideragfes trazem a importancia do uso das
ferramentas de marketing digital como forma de comunicacao e de fidelizacéo
de clientes em seus servigos.

Palavras-chave: Marketing Digital — Estratégias — Consumidor.

1 Académico do Curso de Gestdo da Tecnologia da Informagdo- 6° Semestre. Faculdades
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Administracdo, Ciéncias Contabeis e Gestdo da Tecnologia da Informacédo. Faculdades
Integradas Machado de Assis. denisef@fema.com.br
55

Unidade | * Rua Santos Dumont, 820. Unidade Ill - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concérdia). Unidade IV + Rua Santo [\ngelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria

Fe m a Ano 07, n. 02, jul./dez. 2017.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

INTRODUGCAO

O presente trabalho apresenta uma proposta sobre o uso do Marketing
Digital em uma empresa cujas atividades sdo a telecomunicagdo e seguranca
eletrbnica, considerando os métodos utilizados pela mesma atualmente,
propondo melhorias e a aplicacdo de novas ac¢bes 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 exploratéria 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 informag0des obtidas foram comparadas com o embasamento teorico
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 teérico, abordando assuntos
relacionados ao Marketing Digital, o que inclui o conhecimento do consumidor e
as Estratégias de Marketing Digital. Na segunda etapa deste trabalho, estdo os
métodos e técnicas, categorizacdo da pesquisa, coleta e tratamento de dados.
Na terceira etapa, as informacdes para a analise 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 conclusao, contendo os resultados e discussdes.
Mais do que nunca, as novas tecnologias estdo presentes no cotidiano das

pessoas, criando com isso, oportunidades para as empresas comunicarem-se
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com os clientes, por meio de ag¢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.

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, é o meio pelo qual é difundido, a maneira como
as informacdes sao distribuidas e as ferramentas de comunicacdo usadas.
Como o proprio nome sugere, ele é realizado de forma digital para a promocéao
de marcas, produtos e ideias. Como principais ferramentas pode-se citar a
Internet, as midias sociais, Sites, E-malil, e tantos outros modos criados a todo
momento.

Conforme Oliveira “Web Marketing ou Marketing Digital, corresponde a
toda concentracao 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 € 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 comunicagéo,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado
marketing eletrdénico, e-marketing ou marketing digital, conceito que
expressa o conjunto de a¢bes de marketing intermediadas por canais
eletrbnicos como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o
tipo da informacéao recebida (LIMEIRA, 2003, p.9).

Portanto entende-se por Marketing Digital tudo que utiliza ferramentas,
canais, ou outros meios digitais. Segundo Gabriel essas praticas tém por
finalidade a divulgacédo e comercializacdo de negdécios, produtos, atributos ou

servigos e auxiliam a rede de relacionamento e conquista de uma gama maior

57

Unidade | » Rua Santos Dumont, 820. Unidade Ill - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concérdia). Unidade IV + Rua Santo [\ngelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria

Fe m a Ano 07, n. 02, jul./dez. 2017.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

de clientes (GABRIEL, 2010).

Outro fato que faz com que as empresas procurem cada vez mais formas
digitais de divulgacdo é porque a internet estd cada vez mais acessivel e
atualmente € um dos maiores veiculos de comunicacdo praticamente
instantdneo e a nivel mundial. Desta maneira, segundo Limeira, desde
microempresas até grandes multinacionais passaram a utilizar-se deste meio
digital a fim de néo perderem mercado (LIMEIRA, 2003).

Qualquer organizacdo 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
gualquer cliente tem 0 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 divulgacéo online é a agilidade com que
a informacéo circula na rede. Conforme Oliveira, exemplificando, uma empresa
gue utiliza-se de meios digitais opta por promover um produto com precos 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 segmentacg&o do publico-alvo do negdcio (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,

Segmentacéo de mercado é uma estratégia crucial em marketing. Seu
objetivo é 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 sdo relevantes para
explicar e prever as respostas dos consumidores em um dado
segmento a um determinado estimulo de marketing (MOURA, 2005, p.
31).
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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 informa¢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.

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 servicos.

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 segmentacédo, e 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 organizagbes 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 opc¢des, 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 0 mais baixo (SHIFFMAN; KANUNK, 2000).

Entdo, diante dessas condicdes 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
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para o cliente, com valores atraentes nos produtos oferecidos e sem ocupar
muito de seu tempo pesquisando precos entre lojas concorrentes.

Do mesmo modo com que ocorreu a popularizacdo da compra em lojas
virtuais pelos consumidores, os mesmos desenvolveram seus préprios habitos
de consumo que devem ser levados em consideragdo 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 que auxiliam as empresas a entender 0s
passos que levam os clientes até a compra. Segundo Kotler e Keller esse
processo serve para as empresas captarem quais as experiéncias, escolha, uso
e descarte que os clientes tém sobre os produtos (KOTLER; KELLER, 2012).

Assim, o0 processo de decisdo de compra € formado pelas etapas:
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo das alternativas,
decisdo de compra e comportamento pés-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 sao estimulos provocados e
geram a possibilidade de compra. Depois temos a busca de informagdes, 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. Apés isso, vem a decisdao de compra,
gue € o estagio onde o consumidor decide suas preferéncias, como marca,
vendedor, quantidade, decisdo por ocasido e as formas de pagamento. E por
ultimo, o comportamento pds-compra, se o consumidor sentiu-se satisfeito com
0 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 relacao 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
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psicolégicos. Segundo Kotler e Keller, nos fatores culturais, a classe social e a
cultura sdo importante na escolha do produto, ambiente, comunicacéo, 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, aceitagcdo social entre outros, de forma a
afetar as escolhas do produto), familia (formado por pais, filhos, irméaos,
cbnjuges) ou papeis de status (grupos que constituem fontes de informacdes e
definem normas de comportamentos; um papel € a atividade que se espera que
uma pessoa desempenhe e cada papel implica um status). Os fatores pessoais
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 padréo 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 psicoldgicos, onde o produto € escolhido através da marca,
por se identificar com o consumidor; o estilo de vida e valores é o padrdo de vida
expresso por atividades, interesses e opinides, interagindo com seu ambiente.
Por udltimo, cita-se os principais fatores psicolégicos, que sdo a motivacao, a
percepcao entre elas a atencéo, distor¢éo e retencdo seletivas e a percepgao
subliminar, a aprendizagem, a emocéao 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 servigos (ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2005). Assim, entende-se que as empresas devem oferecer produtos
e servicos de qualidade e prestar atendimento antes, durante e apds a venda.

Las Casas evidencia o fato de que os consumidores estao sujeitos a
muitas influéncias simultaneamente, e que, em virtude disso, ao desempenhar
sua funcédo numa operacgao envolvendo a compra de bens ou servicos, em varias
situacfes, podem desempenhar a funcdo de usuério, comprador ou pagador
(LAS CASAS, 2006).
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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 associacdo de desempenho com os
beneficios oferecidos. A funcdo de pagador é exercida pelo individuo
encarregado pelo pagamento da transacdo, que leva em consideracao 0s
aspectos financeiros, como por exemplo, o crédito oferecido, as facilidades de
pagamento e o preco (PARENTE, 2007).

Dessa forma, Engel, Blackwell e Miniard afirmam que, reconhecer as
suas necessidades € 0 que leva os clientes a tomada de decisdo, na qual
determinam qual sera o bem de consumo ou servico que vira a ser adquirido.
Portanto, a etapa inicial do processo de deciséo pode ser entendida como sendo
a da percepcdo do que esta sendo desejado com a real necessidade de
obtencdo, esta capaz de ser o suficiente para estimular e definir o processo de
decisdo (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 ndo por suas
funcionalidades. Mas isso ndo quer dizer que o produto em questdo deixe de
ser algo importante no processo de decisédo 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 realizacdo pessoal, e ndo apenas as suas
funcionalidades técnicas (SOLOMON, 2008).

Verifica-se que € importante manter a qualidade em todos os 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 os motivos que levam

0s consumidores a adquirir seus produtos levando em consideragao seus
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hébitos. Entende-se que € importante e necessario para as empresas montarem
um planejamento para todas as atividades e setores da organizacdo 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 € que
podera trazer algum tipo de beneficio em médio prazo. E evidente que os
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
organizacédo (KOTLER; KELLER, 2012).

Segundo Nunes, a expressdo Estratégia de Marketing designa um
conjunto de objetivos de marketing, junto aos planos, politicas e ac¢des
desenvolvidas. Os objetivos de marketing estdo geralmente relacionados com
objetivos comerciais, imagem, grau de satisfacéo dos clientes, etc. J& os planos
de marketing, incluem o posicionamento pretendido junto do mercado, a
segmentacdo 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¢os, como em blogs
ou sites e redes sociais.

Em Blogs e Sites ocorre a primeira e mais importante forma de
comunicacao com o consumidor conectado. Segundo Souza é através dele que
a empresa comega uma interagdo e um relacionamento com o cliente e pode-se
considerar uma das a¢des mais importantes do marketing digital, pois precisa ter
um conteudo de qualidade e relevante (SOUZA, 2009).
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As midias sociais tornaram-se um importante elo de comunicacédo e
relacionamento, o que garante uma comunicacdao 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 op¢des de comunicacao
entre empresas e publicos-alvo e de interesse.” (LAS CASAS, 2006, p. 83).

Para o sucesso de uma empresa nas midias sociais, ela deve identificar
seu publico, comportamentos e contetdo de sua preferéncia, para assim, tracar
a estratégia de comunicagio com seus clientes. E importante divulgar contetidos
de interesse, fazer as pessoas interagirem com a marca, através de
guestionamentos, pesquisa de opinides, emitirem sugestdes, enfim, criar
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 s&do “um novo modelo de interagcao
social, que mistura comunicacao instantanea, blogs, noticias, armazenamento
de fotos e redes sociais. Surgiu como um grande sucesso, com 0s 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 € 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. Nao é por acaso
que o e-mail € um tépico tdo importante: quando bem planejado e
segmentado, € 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 transacdes 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

acOes estratégicas:
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e Marketing de contetudo: € o conteldo dos sites, a primeira e mais
importante forma de comunicagéo com o consumidor conectado;

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

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

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

ePublicidade online: iniciou-se a partir de banners com anuncios
publicitarios, que com o tempo ganharam animacdao, interacdo, som, video e
muitos outros recursos. Mais tarde surgiram novas alternativas como podcast
(arquivo em audio digital) e 0 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: € uma agdo estratégica que integra os resultados de
todas as outras acodes estratégias, taticas e operacionais, permitindo verificar os
resultados e agir para correcdo de rumos ou melhoria das a¢gbes (TORRES,
20009).

Assim, o marketing digital trata de um conjunto de sete acdes estratégicas,
as quais criam as acbes taticas e operacionais e interligadas irdo gerar

vantagens e resultados para as empresas.

2 METODOLOGIA
O presente estudo apresentara os processos metodoldgicos, onde seréo

relacionados: a categorizacdo da pesquisa, geracdo de dados e, o plano de

analise e interpretacdo de dados.
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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 poderédo 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 resolucdo de
problemas da realidade (VIANNA, 2001, p. 119).

Com o que diz respeito ao tratamento dos dados, serédo utilizados os
métodos quantitativo e qualitativo, interpretando os dados coletados de forma
numeérica e descritiva. Foi feita uma coleta de dados através de pesquisa com
os clientes, demostrados em porcentagem e comparados com a teoria abordada
no referencial tedrico. 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 é, os dados
coletados séo analisados pela sua descricdo e ndo somente de forma numeérica.
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 fundamentacéo teorica 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 informacgdes constantes nas obras pesquisadas (GIL,
2010).

A pesquisa se dara de forma exploratdria quanto aos seus objetivos a
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qual 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
exploratdria 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
guestdo, 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 comunicagdo que a mesma ja utiliza
para sugerir agcdes 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).

Deste modo, os métodos relacionados iréo 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, € indispensavel para a elaboracédo da pesquisa. Para
isso pode-se utilizar de varias técnicas para a obtencéo destes dados. Conforme
Gil “a mais usual € a entrevista aplicada coletiva ou individual. Também se utiliza
0 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 questado sera feita uma entrevista
com o gestor e uma pesquisa com o0s clientes com o intuito de compreender
melhor o problema e avaliar qual estratégia melhor se adequara a empresa base
do estudo. Como fonte secundaria sera utilizada pesquisa bibliografica.

A geracao dos dados foi realizada ao longo dos meses de junho e julho
de 2017, através de formulario eletronico (e-mail), por meio de um guestionario

elaborado para este fim, contendo 12 questdes fechadas. A quantidade de
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guestionarios aplicados foi calculado 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.

B N.ZZ.p.(l_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 funcao do nivel de confianca que buscamos, usaremos
um valor determinado que € dado pela forma da distribuicdo de Gauss. Os
valores mais frequentes sdo: nivel de confianga 90% -> Z=1,645; nivel de
confiangca 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 proporcao que
esperamos encontrar.

Ja referente a documentacéao 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.

Aplicados os referidos métodos faz-se necessario analisar os dados
coletados, a fim de obter uma informacéo vélida 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 solucao do problema.

Apos a aplicagdo do questionario aos clientes da empresa, estes foram
tabulados e em seguida analisados. Com isso os resultados foram comparados
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com o0 embasamento teodrico para estabelecer melhor entendimento e
enriguecimento da discussado do problema proposto.

O processo de analise e interpretacao 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 gréficos. Assim, estes
resultados foram comparados ao embasamento tedrico, 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 manutencgao
e instalagdo de equipamentos. Posteriormente tornou-se uma micro empresa
contando com um colaborador. E de pequeno porte, empresa familiar formada
apenas por um sdcio, o qual atua como técnico instalador e de manutencao e
também gerente da empresa.

Primeiramente, para a andlise 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 0s
métodos 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
indicacao de outros consumidores, conhecem a empresa através da rede social
e também realizaram suas compras por visualizar uma promogé&o divulgada no
perfil pessoal do gestor.

Conforme exposto por Las Casas, ha um enorme crescimento nas midias
sociais 0 que torna-as um 6Otimo meio de comunicacdo entre empresas e seu
publico (LAS CASAS, 2006).
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Sobre as dificuldades que a empresa enfrenta, informou que nem todos
clientes visualizam as publicacdes por ainda ndo estar totalmente integrados na
era digital, os quais apenas ficam sabendo das novidades oferecidas por meio
de relatos de outros clientes, ou quando s&o informados pessoalmente no caso
de algum chamado técnico, porém estes aos poucos estdo se integrando ao
mundo digital.

Segundo Finkelstein € notorio o saber digital das geracfes mais jovens,
mas a cultura digital ndo é tdo difundida nas pessoas de mais idade.
Computadores ja fazem parte de uma boa fatia da sociedade, mas nao
totalmente. Ha quem resista em nao entrar para a era digital, em estar na grande
rede, ou ainda had a possibilidade de que o individuo possua condi¢cdes
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 decisao pela aquisi¢ao do produto ou servigo € o bom atendimento.

De acordo com Kotler e Keller, os clientes utilizam-se de canais os quais
dado preferéncia ao preco, um bom mix de produtos e adequacdo as
necessidades que supram os objetivos da realizagcdo da compra (KOTLER;
KELLER, 2012).

Como diferencial que a empresa oferece informou que é a acessibilidade
gue 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 o0s 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
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maior forma de divulgacdo da empresa e que além da regido noroeste deseja
ser referéncia em telecomunicacdes e seguranca eletronica em toda regiao sul.

Para uma empresa obter o sucesso almejado é necessario que a mesma
seja lembrada pelo que oferece e, em funcao 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 mudangas que acontecem
devido a globalizacdo e as inovacGes nas tecnologias de informacédo e
comunicacao, as empresas precisam estar atentas para satisfazer necessidade
e desejos de seus clientes. Porém, isso s ocorre se a empresa buscar ouvir o
gue seu consumidor tem a dizer mantendo-se em constante aprendizado e
aperfeicoamento.

A geracgao dos dados foi realizada ao longo dos meses de junho e julho
de 2017, por meio de um questionario eletrbnico, contendo 12 questbes
fechadas. O pesquisador aplicou a pesquisa de forma online, enviando-lhes um
link da pesquisa por e-mail, solicitando gentilmente que o respondessem e
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
% sao 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 llustragdo 1 mostra as redes sociais mais utilizadas:
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llustragcéo 1: Redes Sociais
Fonte: Producéo do pesquisador

A llustragdo 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 é o Facebook com 100% de utilizacao.

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 conteudo publicitario direcionado ou no grupo da empresa
aos gque assim aceitarem o recebimento, o que atualmente ainda nédo esta em
vigor.

Perguntados sobre com que frequéncia verificam seus e-mails, a maioria,
72,7% expbe que verificam diariamente, 18,2% verificam quando ocorre o aviso
de recebimento e 9,1% verificam mensalmente. Nenhum dos usuarios informou
gue ndo possuem conta de e-mail.

Indagados se aceitariam receber conteldos promocionais da empresa,
90,9% dos pesquisados revelaram que aceitariam, enquanto 9,1% nao
gostariam de receber.

Conforme anteriormente citado o conteddo podera ser direcionado
conforme interesse do cliente que aceitaria receber a publicidade, novidades
nas tecnologias oferecidas e especializagdes nos servigos 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%)
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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 ha 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
averiguar o perfil e direcionar a eles o melhor produto para compra (SCHWARZ,
2017).

Como visto anteriormente a utilizagdo dos meios digitais a fim de
promover os servicos e produtos é de grande valia para a empresa. E um
método rapido, agil e eficaz de atingir o publico alvo, o qual pode ser
segmentado e personalizado. Do mesmo modo esté a pretensao de crescimento
das vendas e maior visibilidade do que a mesma oferece tanto em produtos
como servico, o que foi comprovado através da questéo sobre como os clientes

conheceram a empresa, resultado demostrado na llustracéo 2:

@ Anuncios em midias sociais.
@ Indicacio.
Pelavisita de algum representante.
@ Pesguisas nainternet.
@ Precos.
. @ Fornecedor
\.\ 15,4% @ Portelefone que mantenho contato
\ ja poralgum tempo
\ ® protel

llustragdo 2: Como conheceu a empresa
Fonte: Producéo do pesquisador
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Conforme a llustracdo 2, os clientes conheceram a empresa em sua
maioria, por indicacdo de alguém que ja conhecia os produtos e servicos
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 organizacdo que o gestor
prestou servico antes de abrir sua propria empresa.

Apesar do uso da internet pelo seu publico ainda nédo ser total, 0 nimero
de usuarios vem crescendo a cada dia, e atualmente para nao 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 estdo eles: o que
os clientes buscam, quais 0s meios mais utilizados por eles para conecta-se a
internet, quais aplicativos e redes sociais mais utilizam, se a comunicacéo digital
é acessivel a maioria dos clientes.

Seguindo o proposto a empresa terd uma maior possibilidade de interacao
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 é 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, informacOes 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.

Através das redes sociais, WhatsApp e email, que conforme relatado sédo
0s meios mais utilizados pelos clientes, a empresa pode realizar promogdes

relampago, método recomendado por Oliveira (OLIVEIRA, 2000). Esses meios
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de comunicacao permitem ainda a segmentacao enviando contetdo 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 solucdes 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
objetivo foi conhecer a realidade da empresa no tocante as ac6es de marketing,
bem como compreender a necessidade do marketing digital, o qual foi atendido
através da apresentacao da organizacao.

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 acdes 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 telecomunicacdes 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 ampliacédo 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
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agilidade e qualidade dos servigos oferecidos, bem como a qualidade dos
produtos, sendo eles de boa reputacdo no mercado.

Propbs-se também a empresa que continue aprimorando seus métodos,
sempre inteirando-se com as novas tecnologias que vao surgindo a cada dia, a
fim de n&o 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 expansao. O mundo digital estd em pleno

crescimento e quem néao aderir a ele ficara obsoleto perdendo mercado.
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PROPOSTA DO USO DAS FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL EM
UMA EMPRESA DE SEGURANCA, HIGIENE E MEDICINA DO TRABALHO

Ogéris José Mayer?!
Denise Felber?

RESUMO

Este trabalho tem como tema o marketing digital e suas principais
ferramentas utilizadas pelas empresas para obterem sucesso no mundo digital.
O marketing digital usado pelas empresas tem finalidade de se relacionar com
seus clientes, seja na divulgacao da marca, produto ou servigo para atingir o seu
publico ou encurtando a distancia entre eles criando dessa forma um
relacionamento com os consumidores. Este estudo buscou responder a questao:
€ possivel, através da internet e usando as ferramentas do marketing digital
disseminar a marca e servigos a fim de conquistar novos mercados e ampliar
seus clientes? Com a evolucdo do marketing as empresas podem focar suas
acOes, entendendo as necessidades de seus clientes e atendé-los de forma
eficaz superando suas expectativas. A metodologia usada nesse trabalho foi a
pesquisa bibliografica que se constitui da pesquisa em livros, revistas e sites
sobre o assunto. Nele sdo apresentados e explicados o surgimento do marketing
até o marketing digital e também as principais ferramentas de marketing digital
servindo como auxilio para as empresas que procuram obter sucesso nessa
area. Para atingir os objetivos deste estudo, as metodologias usadas durante o
desenvolvimento do trabalho foram as pesquisas exploratorias, qualitativa,
descritiva, documental, bibliografica e estudos de caso. Para levantamento de
dados e informac®es foi realizado uma entrevista como gestor da empresa e um
guestionario aplicado aos clientes da empresa, demonstrando as acdes de
marketing. Este trabalho faz um estudo profundo sobre o marketing digital e suas
ferramentas e identifica claramente os beneficios dessa pratica tanto para
empresas como para clientes e demostra que se a organizacao possui acdes de
marketing bem elaboradas é capaz de alcancar os objetivos da empresa de
forma rapida comparada ao marketing tradicional e com um custo bem menor e
maior porcentagem de clientes satisfeitos.

Palavras-chave: Marketing Digital — Clientes — Satisfacao.

INTRODUCAO

1 Graduado do Curso de Gestdo da Tecnologia da Informacéo. Faculdades Integradas Machado
de Assis. ogerismayer@gmail.com
2 Mestre em Ensino Cientifico e Tecnoldgico. Orientadora. Professora do Curso de Gestdo da
Tecnologia da Informac&o. Faculdades Integradas Machado de Assis. denisef@fema.com.br
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Diante das diversas mudan¢cas no mundo tecnolégico e nas formas de
comunicacao, a sociedade vem se adaptando com essas mudancas ao longo
dos anos. Aconteceram modificacdes nos habitos de consumo, clientes ficaram
mais informados e consequentemente mais exigentes e mais criticos em relacéo
aos produtos ou servigos oferecidos pelas empresas. Para superar esses
desafios as empresas também tiveram que se adaptar para poder prover uma
comunicacao precisa aos clientes.

Portanto, sdo diversas formas de se comunicar com o consumidor, mas o
mais importante é conhecer seu cliente, saber em qual meio de comunicacéo ele
Se encontra para obter sucesso nessa comunicacio. Baseado neste contexto, o
principal objetivo deste estudo € propor o uso das ferramentas do marketing
digital em uma empresa a empresa MasterPlan, cujo ramo de atuacdo €
medicina do trabalho, higiene e seguranca.

Com o avango da tecnologia essa aproximagao entre empresa e cliente
se tornou mais facil e rapida, entdo com auxilio das ferramentas do marketing
digital captar, atender, fidelizar os clientes mensurar os resultados das a¢cdes de
marketing se tornou menos complicado. Diante da definicdo e delimitacdo do
tema, levantou-se a problemética do estudo: é possivel, através da internet e
usando as ferramentas do marketing digital disseminar a marca e servicos a fim
de conquistar novos mercados e ampliar seus clientes?

Pode-se perceber que o marketing digital juntamente com o uso das
ferramentas adequadas traz as empresas diversas vantagens, como a
diminuicdo da distdncia com seus clientes, e também conhecer suas
necessidade para superar expectativas e por fim criar um relacionamento
duradouro com os clientes.

Portanto, o presente estudo é justificado pela importancia do marketing
digital para as empresas uma vez que traz beneficios a organizacao que souber
usar da forma adequada. O grande desafio das empresas diante de tantas
transformacdes e ferramentas que surgem a cada instante é saber quais utilizar
conforme o segmento da empresa para obter sucesso e permanecer nesse

mercado competitivo.
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Nessa perspectiva, 0 artigo desenvolve-se em trés secdes: a primeira
trata sobre o marketing digital e suas ferramentas; a segunda apresenta o
caminho metodolégico da pesquisa; a terceira expde um estudo de caso sobre

a aplicacao de ferramentas de marketing digital para a empresa Masterplan.

1 MARKETING DIGITAL

Pode-se descrever o marketing digital como ac¢des de comunicagdes que
as organizacdes podem utilizar através da internet para a divulgacdo e
comercializacéo de seus produtos.

Conforme Rock Content:

O marketing digital consiste em um conjunto de atividades que uma
empresa pode executar no mundo online para conquistar um excelente
desenvolvimento de marca,; criar, aprimorar e otimizar (aperfeicoar) as
relagbes com os clientes; e atrair cada vez mais negdcios,
transformando o rumo da empresa e aumentando sua atuacdo no
mercado (ROCK CONTENT, 2016, p.06).

Para Vaz essas atividades estdo muitos presentes no dia a dia, e “as
empresas que ndo se adaptarem a essa nova maneira de fazer negdcios estarédo
quebradas em muito pouco tempo” (VAZ, 2011, p.240).

Também de acordo com Torres o marketing digital € o conjunto de
estratégias de marketing e publicidade voltadas a internet e ao novo
comportamento do consumidor quando navegam. O marketing digital faz com os
consumidores conhecam seu negdcio, confiem nele e tomem a decisdo de
compra (TORRES, 2010).

Para Torres o marketing digital esta se tornando cada dia mais importante
para 0s negocios das empresas, e a organizacdo que nao investir nele estara
abrindo méo de falar sobre a empresa a seus consumidores, deixando de ter
varios beneficios (TORRES, 2010).

O Marketing Digital oferece vérios beneficios para empresas de todo o
mundo. Segundo Mamedio, os beneficios de investir em marketing digital sdo
muitos, como:

e Baixo custo em publicidade e mais flexibilidade: a empresa determina
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guanto ela quer/pode investir em anuncios e qual o periodo;

e Visibilidade da marca: nao limita o negdcio, somente a cidade ou bairro,
Ou seja, a organizacdo pode atingir varias pessoas em diversos lugares;

e Abertura 24 horas por dia e 07 dias por semana: as portas da
empresa/negocio estardo sempre abertas para atender todos mesmo sendo em
domingo e feriados;

e Tudo pode ser mensurado: € possivel mensurar cada agao e verificar
os detalhes dos resultados de cada campanha feita. Com isto sabe-se
exatamente o que deve ser aperfeicoado ou excluido do plano estratégico.
Assim, tem-se énfase total as acdes que possuem real retorno para o negocio;

e Segmentacédo de Publico-Alvo: conhecer bem o publico-alvo é um fator
de extrema importancia nos negaocios;

e Melhora a Credibilidade: um site oferece a possibilidade de relacionar-
se diretamente com potenciais clientes, mostrar servigos ou produtos bem como
alavancar a confiangca da empresa no mercado. Quanto mais engajado o
mercado alvo tiver, mais positiva sera a reputacéo da marca (MAMEDIO, 2013)

O marketing digital € uma excelente ferramenta para atrair novos clientes,
seja por meio do conteddo ou anuncios pagos. Atualmente existem varias
ferramentas de marketing digital que podem ser usadas pelas empresas para

aumentar sua visibilidade e conquistar novos clientes.

1.1 FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL

Muitos sé@o os caminhos e a¢des que podem ser utilizados na internet para
atingir o consumidor. A organizacdo precisa escolher qual utilizar, e
principalmente evitar o desperdicio de tempo e dinheiro e agdes sem resultados.
Conforme Torres, para facilitar esse trabalho foram desenvolvidas ferramentas
gue permitem trabalhar a internet de forma integrada e eficiente, produzindo
resultados. Com esse conjunto de ferramentas a empresa pode trabalhar acdes
de marketing digital, ganhar eficiéncia e foco, e pode se concentrar naquilo que
mais importa e servir aos clientes (TORRES, 2010).

As ferramentas do marketing digital sdo: marketing de conteudo,
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marketing nas midias socais, marketing viral, e-mail marketing, publicidade
online, pesquisa Online e monitoramento.

Ao falar em Marketing Digital, um assunto que costuma entrar em pauta é
o0 uso de ferramentas. Resultados Digitais afirma que, é importante ndo se
enganar e lembrar que uma ferramenta é somente uma ferramenta. Ela ndo faz
nada sozinha e depende sempre de alguém operando para que as coisas de fato
acontecam (RESULTADOS DIGITAIS, 2016).

As sete ferramentas do marketing digital podem ser usadas pelas
empresas que praticam o marketing digital que sdo: marketing de conteudo,
Marketing nas Midias Sociais, E-mail Marketing, Marketing Viral, Publicidade
Online, Pesquisa Online e Monitoramento.

Na busca por desenvolvimento, destaque de produtos e servicos, e
consequentemente elevacao das as organizagcdes percebem a necessidade de
conhecer o consumidor para trazer respostas das pesquisas ou divulgacdes
realizadas. Uma ferramenta Util para esse fim é o marketing de conteudo.

Marketing de conteudo salienta Torres “é¢ o conjunto de acgdes de
marketing digital que visam produzir e divulgar conteudo util e relevante na
internet para atrair a atengéo e conquistar o consumidor online” (TORRES, 2010,
p.12).

Gomes et al. afirma, a empresa ndo deve buscar apenas a venda e a
comercializacdo, mas também um bom relacionamento com os clientes que sé&o
consumidores fiéis a empresa, oferecendo algo a mais para o cliente durante o
relacionamento com ele (GOMES et al, 2015).

O marketing de conteudo envolve diversas técnicas e acdes. Segundo
Torres envolve “desde a correta produgao de um site, otimizagédo do site para
ferramentas de busca, construcdo de um blog e inUmeras outras que deixam o
site mais visivel para as ferramentas de busca” (TORRES, 2010, p.12).

Assim, é fundamental que a organizacdao planeje, crie e publique contetdo
no site para torna-lo mais visivel na internet e mais atraente ao consumidor.

Ja o marketing nas midias sociais tem sido um dos segmentos que mais

tem crescido em todo mundo. Conforme Torres “o marketing nas midias sociais
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€ o conjunto de acfes de marketing digital que visam criar relacionamento entre
a empresa e o0 consumidor, para atrair sua atencdo e conquistar o consumidor
online” (TORRES, 2010, pg. 18). Sao locais construidos para permitir criagao
colaborativa de conteldo, interacao social e compartilhamento de informacdes
em diversos formatos.

E preciso estar atendo a alguns detalhes importantes ao executar agdes
nos canais sociais, conforme Sebrae, uma vez que se trata da exposicdo da a
marca e isso pode causar impactos que vao além do controle da empresa
(SEBRAE, 2015).

Segundo Resultados Digitais, a empresa deve escolher cuidadosamente
as redes que realmente quer participar ativamente e priorizar aquelas em que o
publico ja é ativo e que possa gerar resultados de forma mais garantida
(RESULTADOS DIGITAIS, 2016).

Para Torres a empresa precisa pensar nas midias sociais que sdo mais
relevantes para seus consumidores, se necessario conversar com seus clientes
e saber quais eles mais usam. Quem precisa dizer isso é o consumidor e ndo a
empresa (TORRES, 2010).

Uma das formas de ter um contato direto com o cliente, manter um
relacionamento com ele, e dessa forma conseguindo vender é o e-mail
marketing.

Para Gabriel o e-mail marketing € uma pratica que utiliza eticamente o
envio de mensagens por e-mail para conseguir atingir objetivos do marketing
(GABRIEL, 2010).

E basicamente marketing direto, pois ele visa estabelecer um contato
direto com o consumidor, passando para ele uma mensagem. E-mail marketing
pode trazer muito retorno para organizacao quando feito da forma correta. Outra
forma de fazer marketing digital € o marketing viral.

O marketing viral € uma técnica para explorar as redes sociais e aumentar
a visibilidade da marca da organizagao. Para Cavallini “marketing viral pode ser
descrito como qualquer estratégia que encoraje as pessoas a passar uma
mensagem para outras pessoas” (CAVALLINI, 2008, p.31). E, na verdade, uma
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estratégia utilizada pelas empresas para encorajar as pessoas a passarem
adiante uma mensagem de marketing ou propaganda.

Outra importante ferramenta de marketing digital para divulgar a marca da
empresa € a publicidade online. A publicidade tem como o propdsito influenciar
a compra ou a contratacdo de servigos por meio de andncios na internet.

Segundo Mesquita, a publicidade online é mais uma importante
ferramenta do marketing digital que busca sempre a melhor forma de divulgar
marcas e produtos ao seu publico-alvo (MESQUITA, 2012). Ela busca, através
da internet, influenciar o consumidor a compra de produtos ou contratacao de
servigos

Outra forma importante de ter sucesso no marketing digital € pesquisar e
saber o que seu publico procura. A pesquisa é fundamental no processo de
marketing, pois ela respondera as perguntas necessdarias para elaborar o
planejamento. Segundo Piragibe ela € a base de atividades de marketing
(PINHO, 2004). Antes de se realizar campanhas de marketing € imprescindivel
realizar pesquisas, pois através delas a empresa pode fazer campanhas mais
assertivas e ter bons resultados.

Para Torres “a pesquisa online é o conjunto de a¢gdes de marketing digital
gue visam conhecer melhor o consumidor, o mercado, a midia e 0s concorrentes
que afetam o seu negécio” (TORRES, 2010, p.37).

Porém, ndo basta usar as ferramentas adequadas se as empresas hao se
preocuparem em criar estratégias e realizar o planejamento de uso do marketing

digital.

2 METODOLOGIA

De forma geral, a metodologia se refere a escolha dos métodos que serao
usados na execucdo do estudo. Nessa etapa foi caracterizado o que foi
necessario para o alcance dos resultados bem como a categorizacdo da
pesquisa, geracao de dados e analise e interpretacao de dados.
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2.1 CATEGORIZACAO DA PESQUISA

O trabalho, quanto ao ponto de vista da natureza caracteriza-se como
sendo uma pesquisa aplicada, porque os resultados gerados tém como objetivo
produzir conhecimento para aplicacdes praticas voltadas a solucdes de
problemas especificos.

No entendimento de Metring “pesquisa aplicada requer teoria e leis como
ponto de apoio e partida, e tem por objetivo comprovar ou rejeitar hipéteses
sugeridas pelos modelos teéricos, e proceder a sua aplicabilidade as diferentes
necessidades humanas, visando resolver problemas concretos e imediatos”
(METRING, 2009, p. 61).

Quanto a forma de abordagem do problema e tratamento de dados, trata-
se de um trabalho qualitativo buscando compreender as informagdes originadas
através de entrevistas, do ponto de vista do entrevistador, da teoria estudada e
da andlise das informacdes recebidas na entrevista sobre qual Gil afirma que
costuma observar o vaivém entre observacgdo, reflexo e interpretagdo no
decorrer das analises (GIL, 2012).

Quanto aos fins ou objetivos propostos, a pesquisa é também exploratoria
e descritiva, pois permite um estudo fundamental na busca do conhecimento.

Ainda, visando os procedimentos técnicos presentes nesta pesquisa
pode-se classificAd-los como estudo de caso com pesquisa bibliogréfica,
documental e de levantamento.

Esclarecendo o tipo de pesquisa € 0 momento de trazer o plano de coleta
de dados.

2.2 GERACAO DE DADOS

Com o objetivo de concretizar o trabalho foi realizada uma coleta de
dados. Estes, foram importantes para algar o objetivo do estudo.

Em um primeiro momento, foi realizada uma pesquisa bibliografica em
livros, sites e artigos, com a obtencéo de resultados para serem posteriormente
analisados.
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Entdo, em um segundo momento, foi aplicado um questionario junto a
organizacdo com a intencdo de verificar quais as reais expectativas e as
necessidades do investimento em marketing digital. A coleta dos dados realizou-
se durante o més de setembro e outubro de 2016, na empresa, com o gestor e
proprietario, através de um roteiro com 15 questfes. Como forma de registro da
entrevista utilizou-se um questionario descritivo para que, no momento da
analise dos dados nédo fosse perdida nenhuma informacdo. Os dados e
resultados foram apurados, avaliados e interpretados.

Por fim, foi realizada pesquisa para conhecer as principais ferramentas do
marketing digital melhor podem ser utilizadas no negécio da empresa. Para a
coleta de dados da pesquisa com os clientes elaborou-se um questionario de 23
guestbes. O pesquisador aplicou a pesquisa de forma online, enviando o
guestionario por email para os clientes. A pesquisa foi realizada durante 0 més
de outubro de 2016.

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

de analise e interpretacéo dessas informacdes.

2.3 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Apoés o levantamento de dados na empresa e com seus clientes foi
elaborando um paralelo com a teoria, cruzando as informagcdes da pesquisa
bibliografica com os resultados na empresa.

ApoOs a coleta de dados, e obter os resultados, estes passaram por uma
triagem da analise e interpretacdo. Os dados coletados através da entrevista
com o gestor, foram analisados e interpretados de forma descritiva e explicativa,
elaborando um paralelo entre a teoria e o0s resultados encontrados na
organizacédo. Ja as informacdes dos clientes, obtidas através dos questionarios
foram tabuladas e apresentadas em forma de graficos. As informacdes estéo
expostas no capitulo 3 deste estudo. Com isso, foi possivel verificar a realidade
da empresa em relagdo a problematica apresentada neste estudo.
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3 MARKETING DIGITAL: UM ESTUDO DE CASO NA EMPRESA
MASTERPLAN

Para propor o uso das ferramentas do marketing digital em uma empresa
de medicina do trabalho, higiene e seguranca, a MasterPlan de Candido Godai,
RS, realizar uma andlise junto a organizacdo para verificar as atuais acdes
realizadas em marketing, pesquisar as principais ferramentas do marketing
digital que podem auxiliar a organizacdo nas campanhas de marketing digital;
verificar quais das ferramentas do marketing digital melhor se adaptam as
necessidades da organizacdo; para por fim desenvolver uma proposta para a
aplicacao das ferramentas do marketing digital, com a finalidade da empresa
realizar campanhas eficientes, difundindo dessa forma sua marca, 0s servicos e
conquistar novos mercados.

Para situar-se sobre a realidade da empresa realizou-se uma entrevista
com o gestor da organizagao no dia 29 de setembro de 2016. Na entrevista foram
feitas quinze perguntas focando nos servicos oferecidos, como é feita a
divulgacdo e como é o contato com os clientes.

Descreve-nos 0 gestor da organizagcdo que seus clientes sdo tanto
empresas privadas como 6rgaos publicos, contendo clientes de praticamente
todas as classes sociais. Conforme relato do gestor a divulgagéo dos servigos é
na venda direta, ou seja, onde os proprios técnicos ou funcionarios entram em
contato com os clientes oferendo os servicos, e o outro formato € na indicacao
por pessoas que ja sao clientes da empresa, sendo essas duas formas de entrar
em contato com os clientes.

O fator fundamental para o sucesso de qualquer organizacéo € o cliente.
Ele deve ser valorizado como peca essencial, para assim, estender essa
valorizag&o proporcionando um atendimento qualificado.

As organizagdes devem medir regulamente a satisfacdo de seus clientes,
pois estd é a principal ferramenta para deté-los. Kotler e Keller afirmam que “a
decisdo de um cliente de permanecer fiel a empresa ou romper a relacdo é a

soma de muitos pequenos contatos com ela.” (KOLTLER; KELLER, 2006, p.
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143). O atendimento est4 diretamente ligado ao funcionario que est4 em contato
com o cliente e que ele é responsavel por um atendimento de qualidade.

Outro instrumento poderoso € o0 marketing boca a boca, pois a
recomendacdo de uma pessoa de confianga ou um amigo € muito mais forte que
campanhas publicitarias. Conforme Porto ‘o marketing boca a boca ndo é
recente, mas, com o poder de conexdo que a internet fornece, se tornou casa
vez mais forte” (PORTO, 2014, p.158).

Segundo o gestor, o diferencial da empresa é a agilidade no atendimento,
a qualidade nos servigos prestados e focando sempre na satisfacdo de seus
clientes.

A satisfacdo dos clientes € essencial para uma empresa que pensa em
crescer no mercado que atua, e essa satisfacdo ndo se da apenas pelo bom
atendimento, produtos ou servicos de qualidade ou precos competitivos, precisa-
Se superar as expectativas do cliente, dar mais que ele espera, ou seja, agregar
valor.

De acordo com Eltz, os clientes querem se sentir Unicos, gostam e
preferem ser chamados pelo nome, por isso, € preciso encantar o cliente,
estabelecendo uma relagéo de amizade, para fidelizar o cliente, encanto-o em
diversas atividades, como facilitar as entregas, formas de cobranca, ter crediario,
diferentes escolhas, dentre outras diversas vantagens que encantam o cliente.
(ELTZ, 1994).

Em um mercado competitivo é essencial a preocupacéo que as empresas
tém com seus clientes, para assim satisfazé-los e torna-los fiéis, ndo esquecendo
de medir a analisar essa satisfacdo permanentemente na busca de melhorias.
Pois, segundo Bee perdendo um cliente ndo se perde somente uma venda e sim
uma vida interna de vendas (BEE, 2000).

Com o elevado indice de competitividade as empresas estdo buscando
diferencias competitivos diante dos concorrentes, sendo que a qualidade de
produtos ou servicos e o atendimento destacam-se na conquista do mercado

atuante.

89

Unidade | » Rua Santos Dumont, 820. Unidade Ill - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concérdia). Unidade IV + Rua Santo [\ngelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria

Fe m a Ano 07, n. 02, jul./dez. 2017.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

A Unica forma de marketing que a empresa utiliza é na venda direta com
seus funcionarios, onde o0s servicos sao apresentados aos escritérios de
contabilidade da regido. E esses escritérios ajudam na divulgacao dos servicos
da empresa.

Venda direta segundo Seraphico, é a comercializacdo de produtos ou
Servigos que acontece entre pessoas em uma rede de relacionamento social,
podendo ser esse contato recente ou antigo (SERAPHICO, 2007). Nessa
modalidade de vendas onde o0s negdcios sdo realizados diretamente com o
consumidor € muito importante o vendedor ter uma abordagem eficaz junto ao
seu cliente.

A organizacdo usa algumas estratégias de premiacao aos clientes. A
empresa possui parcerias com as ACIs (Associacdo Comercial e Industrial) dos
municipios que atende como Santa Rosa, Candido Goddi, Campina das
Missbes, Santo Angelo, S0 Martinho e Trés passos e oferece descontos aos
associados. A empresa também disp&e de alguns brindes, mas esses somente
para clientes ha mais tempo, clientes fiéis.

Esses brindes podem ser um método de agradecer pelo cliente acreditar
nos produtos ou servigos da empresa, além de ser uma forma de valorizacao
dos clientes.

A organizacdo precisa valorizar todos os clientes, mas em especial os
clientes fiéis, pois segundo Cannie “clientes fiéis sdo minas de ouro. Sao aqueles
gue negociam com a empresa e representam os lucros da empresa a cada ano”
(CANNIE, 1995, p.21). Manter e valorizacao de clientes fiéis ndo podem ser visto
pela organizacdo como perda de dinheiro, pois além de consumirem os produtos
ou servicos da empresa se tornam defensores na organizacéo indicando para
outras pessoas, atingindo dessa forma uma gama maior de clientes.

Porém, segundo Sachs, como qualquer tipo de relacionamento a empresa
precisa investir tempo e energia com seus clientes podendo haver altos e baixos
no relacionamento (SACHS, 2015). Como o custo de manter clientes fiéis &
menor que conquistar novos clientes a empresa precisa estar sempre atenda as

suas necessidades para dessa forma satisfazé-las.
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As dificuldades encontradas pela empresa, segundo relato do gestor é no
deslocamento para atender clientes que estdo fixados na regido celeiro do
estado, por ser distante da sede da empresa. Regido essa que conta com uma
associacado de municipios para discutir beneficios aos municipios integrantes.

Fazem parte da regido celeiro os municipios de Barra do Guarita, Bom
Progresso, Braga, Campo novo, Chiapetta, Coronel Bicaco, Crissiumal,
Derrubadas, Esperanca do Sul, Humaita, Inhacora, Miraguai, Redentora Santo
Augusto, Sdo Martinho, S&o Valério do Sul, Sede Nova, Tenente Portela,
Tiradentes do Sul, Trés Passos e Vista Gaucha.

A empresa possui estratégias que sdo definidas em reunides entre os
integrantes da administracdo. Por isso é fundamental os gestores conhecerem
bem a empresa para saber até onde podem levar as estratégias, se possuem
recursos suficientes para manté-las. Portanto, segundo Rodrigues conhecer o
funcionamento da organizacdo € de suma importancia para que ela possa se
estruturar e consequentemente crescer (ROGRIGUES, 2016).

Além de tracar as metas e objetivos a empresa precisa conhecer seus
pontos fortes e fracos, qual seu diferencial no mercado, quais suas dificuldades.
Seriam, conforme Duarte, os pontos fortes da empresa as caracteristicas ou
recursos disponiveis que faciltam a missdo da empresa. Sao essas
caracteristicas que tornam a organizacdo mais atraente respeitada e
competitiva. Por isso € fundamenta saber o que diferencia positivamente a
empresa dos concorrentes e usar isso como diferencial competitivo (DUARTE,
2013). E os pontos fracos sao as dificuldades, a fragilidade que limita o
desempenho de uma organizacdo, tudo que pode comprometer a imagem da
empresa.

Em cima dos pontos fortes e fracos a empresa pode definir estratégias
gue auxiliam nas tomadas de decisao, estabelecendo uma vantagem competitiva
para a empresa.

Segundo Las Casas a estratégia € um modo para conseguir atingir os
objetivos da organizacdo (LAS CASAS, 2001). Definir estratégias é importante,

pois em um mercado tdo competitivo e de incertezas a sobrevivéncia da empresa
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esta ligada as definicGes claras de seus objetivos com 0s possiveis caminhos a
serem percorridos para atingi-los.

O segundo passo foi analisar o perfil dos clientes da empresa e 0 uso das
midias digitais.

O comportamento do consumidor esta se tornando dinamico, ou seja, as
informagfes estdo sendo transmitidas cada vez mais rapidas em virtude da
internet e existe uma grande quantidade de opc¢des para o consumidor tem para
ter acesso a essas informacgfes. Por isso a importancia de monitorar os
consumidores para identificar suas necessidades, para dessa forma conhecer o
consumidor e poder levar até ele a solucdo das suas necessidades.

Para verificar quais as ferramentas de marketing digital melhor se
adaptam as necessidades de uma empresa de medicina do trabalho, higiene e
seguranca foi realizada uma pesquisa com os clientes da empresa utilizando-se
de um questionario com vinte e trés perguntas, aplicado durante o més de
outubro de 2016. A pesquisa foi aplicada a trinta e um clientes da empresa por
email, totalizando 80% dos clientes fixos que esta atende.

A primeira pergunta realizada buscou descobrir o género dos clientes e
sua faixa etaria. A pesquisa realizada revelou que 61,3% dos entrevistados sédo
do sexo feminino e 38,7% sao do sexo masculino. Destes 41,9% estédo entre 26
a 35 anos, 25,8% estao entre 15 a 25 anos, 16,1% estao entre 36 a 45 anos,
12,9% estéo entre 46 a 55 anos, 3,2% estéo entre 56 a 65 anos, e nenhum esta
acima de 66 anos.

Conhecer os consumidores é muito importante, pois tendo informacdes
sobre as suas necessidades, as acfes de marketing para fideliza-los tornam-se
mais eficientes. De acordo com Larentis, “em uma sociedade na qual o consumo
permeia a vida de todos, percebe-se a necessidade, por parte dos gestores,
especificamente do marketing, de se compreender o comportamento do
consumidor’ (LARENTIS 2012, p. 14).

A empresa possuindo essas informacfes sobre o consumidor, ou seja,
conhecendo seu comportamento pode desenvolver estratégias focadas naquele

consumidor especifico.
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Ao analisar como o cliente considera o atendimento recebido pela
empresa a pesquisa revelou que 12,9% dos clientes consideram o atendimento
excelente, e 51,6% consideram o atendimento muito bom, 32,3% dos clientes
consideram o atendimento bom, e 3,2% dos clientes consideram o atendimento
regular. Nao houve clientes que consideram o atendimento ruim.

Outro aspecto fundamental que a empresa precisa dar atencdo € no
atendimento, porque ele precisa ser muito bem feito, o cliente precisa ser bem
tratado, bem atendido para se sentir a vontade, se sentir especial, simpatizar
com o atendimento recebido. Conforme a Redac&o Administradores, quando os
clientes sdo bem tratados sentem-se especiais, e se tornam mais propicios a
fazer compras, aceitar acordos e propostas (REDACAO ADMINISTRADORES,
2014).

Portanto esse € o grande desafio que empresas terdo: ou elas prestam
um atendimento de qualidade ou a organizacdo vai fechar, pois esse
atendimento pode ser um diferencial decisivo no momento da compra ou
contratacdo dos servicos.

Apos foi realizada a analise sobre a avaliagdo dos precos, ou seja, como
os clientes avaliam a precificacao definida pela empresa. A pesquisa realizada
revelou que 77,4% dos clientes consideram os preg¢os bons, 16.1% consideram
0 preco igual a concorréncia, 3,2% consideram o preco elevado, porém possuem
produtos/servicos de qualidade e 3,2% dos clientes consideram 0s precos
elevados se comparados com a concorréncia.

Como muitas compras séo realizadas com base no prec¢o dos produtos e
servigos, esse também é um detalhe muito importante que deve ser observado
pelos gestores para saber quais valores devem ser cobrados. Segundo Xavier o

preco:

[...] reflete o custo do produto para o consumidor: Condicbes de
pagamento, aceitacdo ou ndo de cartdes ou cupons, parcelamento do
preco, promog¢des, descontos, concessdes, financiamentos. O prego
justo ndo deve ser muito elevado — para que o cliente ndo considere
muito alto — e nem muito baixo — para que o cliente ndo considere
inadequado. (XAVIER, 2009, p. 76).

93

Unidade | » Rua Santos Dumont, 820. Unidade Ill - Rua Santa Rosa, 9o2. CEP:98780-109
Unidade Il « Rua Santos Dumont, 820 (anexo ao Clube Concérdia). Unidade IV + Rua Santo [\ngelo, 219 (s5)35119100 | www.fema.com.br



't ®
Revista FEMA Gestao e Controladoria

Fe m a Ano 07, n. 02, jul./dez. 2017.

ISSN: 2236-8698

Fundacao Educacional
Machado de Assis

7

Precificar € uma das tarefas mais dificeis para a empresa em suas

estratégias, pois ndo é sempre que o consumidor esta disposto a pagar o preco
do produto ou servigo ofertado pela organizacéao.
A pesquisa também buscou analisar o uso de ferramentas digitais como o email
e revelou que 100% das pessoas possuem e-mail. Uma ferramenta que pode
ser muito Util para a empresa é o e-mail, pois através dela a empresa consegue
iniciar e manter um relacionando com seu cliente, além de acelerar a
comunicacao entre empresa e cliente.

Para Andrade, um e-mail é uma ferramenta poderosa. Além de agilizar a
comunicacao, um bom e-mail pode argumentar, convencer, negociar e motivar
(ANDRADE, 2006, p. 54). Portanto, e-mail é uma ferramenta de comunicacao
universal que funciona sem complexidade e evolui sempre que necessario e €
muito usado ainda pelas empresas na interagdo com seus clientes.

Outra pergunta abordada foi para verificar quais redes sociais sdo mais
acessadas. Nesse caso foi possivel marcar mais de uma op¢ao. A pesquisa nos
revela que segundo os clientes a rede social mais acessada é o Facebook com
87,1%, 29% usam a rede social Google+, 9,7% das pessoas usam o Instagram,
90% usam o WhatsApp, 3,2% usam o Twitter e 3,2% usam o LinkedIn.

Devido a isso € de suma importancia a organizagdo possuir mais de um
canal de comunicacgdo para poder entrar em contato com seu publico-alvo a fim
de divulgar seus servicos ou produtos, acompanhar uma venda ou até solicitar
um feedback.

Analisou-se também sobre utilizagdo das midias socais como canais de
comunicacao, ou seja, como o cliente vé a utilizacdo das midias socais para se
comunicar com o cliente.

A pesquisa nos revela que 32,3% dos clientes consideram a utilizagédo das
midias sociais como algo excelente, 45,2% consideram a utilizacdo das midias
sociais muito bom e 22,6% consideram a utilizam das midias socais bom.

Midias sociais sédo 6timas ferramentas que a empresa pode e deve utilizar
para conseguir se comunicar mais rapidamente com os consumidores. Em

outras palavras, conforme Monteiro “as midias socais sao uma transformagao no
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modo como a sociedade interage entre si (pessoas, comunidades instituicdes),
0 que provoca uma mudanga no contexto em que a empresa esta inserida”
(MONTEIRO, 2012, p.15).

Como cada cliente é diferente, questionou se também qual seria o
conteldo que o entrevistado gostaria de receber da empresa, o que foi
demostrado na ilustragdo 01. Nessa questdo também foi permitido marcar mais
de uma resposta. A pesquisa nos revelou que 38,7% dos clientes gostariam de
ter acesso a videos, 22,6% gostaria de visualizar fotos, 77,4% gostaria de
receberem novidades da empresa, 19,4% gostariam de receber textos para
leitura, 45,2% das pessoas gostariam de receber promocgdes e 51,65% das

pessoas gostariam de ter acesso a compartilhamento de informacdées.

Videos 12 (38,7%)

Fotos 7 (22,6%)

Movidades 24 (77 ,4%)
Grupos (chat)
Texto para le_..
Promocdes 14 (45,2%)
Compartilha... 16 (51,6%)
Outros
0 2 4 ] 8 10 12 14 16 18 20 22 24

llustracdo 01: Conteudo
Fonte: Produc¢édo do pesquisador

Tendo conhecimento dessa informacao a empresa pode segmentar suas
acles, pois tendo uma ideia do que seu cliente procura ou necessita suas
companhas podem ser mais eficazes alcangando mais consumidores. De acordo
com o SEBRAE a segmentacao do mercado facilita a atuagcdo da empresa no
desenvolvimento e comercializagao de produtos ou servigos (SEBRAE, 2013).

Quanto a questao sobre se os clientes gostariam de ter acesso ao site da
empresa para saber mais dela e dos servi¢cos oferecidos a pesquisa realizada
revelou que 96,8% das pessoas pesquisadas gostariam de ter acesso ao site da

empresa e 3,2% das pessoas nao gostaria de ter acesso ao site.
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Sabe-se que a internet vem de difundindo mais a cada dia que passa e a
empresa ter um site € primordial para o cliente encontrar informacdes sobre a
empresa, produtos ou servicos. Para Farias ter um site é parte fundamental para
uma estratégia de marketing digital com foco em resultados. E um canal de
comunicacao para passar todas as informagdes que o internauta procura, além
de passar credibilidade, autoridade no assunto e gerar novos negocios, vender
produtos e se relacionar com seus consumidores (FARIAS, 2016). Portanto, o
site ajuda a empresa a se conectar com seus clientes potencias e atuais.

Com isso, entende-se a necessidade de conhecer o consumidor para
trazer respostas sobre as estratégias usadas pela empresa. A pesquisa ajuda a
empresa a melhorar suas a¢cdes uma vez que o marketing ndo envolve apenas
a venda e a comercializacdo, mas também um bom relacionamento com 0s
clientes que sdo consumidores fiéis a empresa.

Diante dos resultados, considera-se importante uma proposta do uso do
marketing digital para melhorias na comunicagéo entre cliente e empresa, para
assim ajudar na melhor fidelizacdo dos clientes contribuindo para a satisfacéo

dos mesmos.

3.1 PROPOSTA DO USO DE MARKETING DIGITAL

Apbs concluir este estudo, se comprovou a necessidade de estabelecer
uma proposta para o uso do marketing digital a fim de direcionar as estratégias
empresariais.

Estamos inseridos em um mundo onde as mudancgas acontecem de uma
forma tdo r4pida que as vezes nem percebemos. Uma empresa que quer
sobreviver e ter sucesso nesse mercado competitivo precisa desenvolver um
plano de marketing muito bem elaborado para dessa forma sair em vantagem
em relacdo aos concorrentes.

De acordo com Silveira, independente do tamanho ou do tipo do
empreendimento a periodicidade recomendada para a reformulagdo de um
Plano de Marketing é anual, e as variaveis a serem consideradas sdo baseadas

nos 4P’s do marketing (SILVEIRA, 2009).
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Nesse mundo totalmente dindmico a importancia da empresa realizar
acOes de marketing para fortalecer as vendas, interacdo com os clientes, e
prospectar novos clientes se torna fundamental, mas menos complicado para e
empresa que souber utilizar as ferramentas adequadas.

Segundo Cruz, os clientes estdo mais dificeis de agradar, mais
inteligentes, mais conscientes em relagdo aos precos, perdoam menos e sao
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores (CRUZ, 2014).

Devido aos clientes estarem mais exigentes, onde procuram conhecer
melhor os produtos, buscam diversas informacdes a respeito destes e das
empresas, buscam melhores condi¢cbes de negociar, a empresa que realizar
planos de marketing bem elaborados consegue estar mais proxima aos clientes
entendendo e satisfazendo as suas necessidades.

Com referéncia no embasamento tedrico e todas as informacdes
coletadas na pesquisa, na entrevista e demais observacoes, foi proposto 0 uso
das ferramentas do marketing digital em uma empresa de medicina do trabalho,
higiene e seguranca, a Masterplan de Candido Godoi, Noroeste do Estado do
Rio Grande do Sul.

Constatou-se, através da entrevista com o gestor da empresa, que ela
busca melhorias dentro do ambiente digital, na fidelizacdo de clientes que ja
usufruiram dos servicos prestados pela empresa, fazendo-se necessario a
elaboracao de um plano de marketing.

Diante da andlise do comportamento do consumidor e das acdes
realizadas pela empresa, propde-se neste que a empresa em estudo utilize
acées de marketing digital que visam contribuir com os objetivos da organizacéo,

de forma que fidelize e prospecte novos clientes.

CONCLUSAO

Atualmente, percebem-se diversas transformagbes no mundo dos
negocios, com as novas tecnologias, novas ferramentas e o crescimento da
internet. A facilidade de acesso as informacdes tornou-se indiscutivel; hoje

gualquer pessoa tem acesso ao que quiser de onde estiver através da internet,
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sem contar que o uso de dispositivos moveis estd aumentando a cada dia que
passa.

Os canais de comunicacao ja ndo sao mais os mesmos. As ferramentas
de gestéo estéo interligadas com todos o0s setores da empresa e os clientes que
antes aceitavam o que a empesa lhes dizia hoje estdo muito exigentes,
guestionam e estdo informados sobre determinado produto ou servigo, as vezes
muito mais que o préprio vendedor. Os profissionais precisam estar muito bem
capacitados e as empresas além de estarem bem preparadas precisam
destacar-se caso queiram ter sucesso nesse mercado competitivo. Na concluséo
deste estudo percebe-se a como a tecnologia da informacao e o marketing digital
precisam andar juntos para, dessa forma, a marca ser conhecida e disseminada
na internet e para a fidelizac&o de clientes.

O estudo mostrou as mais diversas ferramentas, canais e estratégias de
comunicacado e marketing através do uso da tecnologia da informacéo e da
internet, a fim de expor e conhecer as vantagens e caracteristicas de cada uma
delas e como utilizar estas ferramentas de comunicacao por meio das diferentes
midias e interacbes com os consumidores.

Pode-se concluir que a utilizacao das estratégias de marketing, o uso dos
mais diversos canais de comunicacao, tanto tradicional como digitais e sociais
possibilitam a divulgacdo da marca e dos servicos da empresa, e sao
importantes no contato com os clientes, ajudando no alcance de sua satisfacao,
atendendo suas necessidades e desejos e fidelizando-os a marca.

Portanto, as empresas que sabem usar as diversas ferramentas, canais
de comunicacdo e as midias sociais alinhadas as estratégias de marketing,
tecnologia da informacéao e aos objetivos do negocio conseguem adquirir, além

de um bom retorno financeiro, vantagens competitivas no mercado.
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A IMPORTANCIA DO TRABALHO VOLUNTARIO NO DESENVOLVIMENTO
DAS HABILIDADES E COMPETENCIAS PROFISSIONAIS
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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo, analisar a importancia do trabalho
voluntario no desenvolvimento das capacidades profissionais e pessoais. O
presente artigo visa contribuir de forma sucinta com uma breve conceituagao e
apontar aspectos historicos sobre o voluntariado no Brasil, além de conceitos
sobre competéncia e inteligéncia emocional. Posteriormente ha a andlise dos
dados obtidos pela entrevista com os voluntarios. No tocante a metodologia
utilizada no presente trabalho, trata-se de uma pesquisa de natureza qualitativa
e descritiva, sendo que foi utilizado um roteiro de questdes encaminhados aos
voluntarios que fazem parte do programa “parceiros voluntarios” de Santa Rosa-
RS. A partir dos dados obtidos foi realizada a analise das respostas de acordo
com os componentes da Inteligéncia emocional no trabalho, segundo o autor
Goleman. Portanto o trabalho voluntario contribuiu para que os voluntarios
desenvolvessem suas habilidades, sendo a realizacdo desse trabalho ligada
fortemente ao desenvolvimento de competéncias na medida em que permite a
formacéao das pessoas tanto em ambito profissional quanto nas inter-relacdes. O
voluntario é um agente transformador e que se transforma.

Palavras-chave: Voluntario — Competéncias — Habilidades - Inteligéncia
Emaocional.

INTRODUCAO

O trabalho voluntariado no Brasil tem seus primeiros registros no ano de

1543, era realizado por um grupo de imigrantes portugueses que recebiam
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aventureiros exaustos das longas jornadas maritimas que haviam atravessado
para alcancar as novas terras. Assim, essa "casa de Deus" deu origem a Santa
Casa de Santos, que foi um dos primeiros hospitais do Brasil, que além de
prestar atendimento médico, também proporcionava auxilio aos pobres.

Logo, o voluntariado se manifesta no Brasil desde a sua origem pelas
atividades religiosas, especialmente de assisténcia, saude e educacao.

Atualmente, deixa de ter suas caracteristicas relacionadas somente ao
assistencialismo e passa a estar ligado também a acfes de cidadania, cultura,
carater educativo e outros. Assim, suas definicbes sao as mais variadas, desde
uma forma de ajuda, atividades organizadas ou nao para o bem-estar, sendo
realizadas em varias areas: hospitais, escolas, entidades, empresas e outros.

As pessoas que permanecem nesse tipo de acdo passam a perceber a
importancia do que realizam e acabam desenvolvendo novas habilidades para
lidar com diferentes realidades, superar as dificuldades e também a se
relacionarem com diferentes pessoas.

Assim, a atividade voluntaria se torna um exercicio de reconhecimento,
empatia e humildade. Podendo desempenhar em suas atividades profissionais
uma equipe com alto desempenho e ser assertivo.

Logo, a pesquisa tem como objeto de estudo as pessoas que
desenvolvem trabalho voluntario em algumas entidades do municipio de Santa
Rosa, estando cadastradas nos Parceiros Voluntarios do municipio, que € o elo
entre as pessoas que querem disponibilizar sua vontade, tempo e conhecimento
e as organizacOfes da Sociedade Civil que necessitam deste trabalho. O
Parceiros Voluntarios surgiu em Santa Rosa em 1999, o programa iniciou para
fortalecer o voluntariado.

Desta forma, o problema de pesquisa deste trabalho originou-se da
seguinte pergunta: Quais as principais mudancas que 0s voluntérios
identificaram no seu comportamento apés a realizacdo do trabalho voluntario?
Portanto, considerando a importancia do trabalho voluntario no desenvolvimento
das habilidades e competéncias profissionais, 0 presente artigo tem como

objetivo maior: analisar sobre a importancia do trabalho voluntario no
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desenvolvimento das capacidades profissionais e pessoais. Para o éxito do
objetivo macro deste trabalho tem-se como objetivos especificos: analisar o
entendimento que os voluntarios possuem sobre o voluntariado; identificar os
motivos que o levaram a realizar o trabalho voluntario e analisar se houveram
mudancas pessoais e profissionais e quais seriam.

O presente artigo esta assim estruturado: Na primeira sec¢édo € abordado
de forma sucinta e breve, a historia e alguns conceitos sobre o voluntariado no
Brasil; j4, a segunda secdo envolve o tema de estudo relacionado ao
Comportamento e Inteligéncia Emocional, posteriormente, tem-se a analise e

discussao dos dados e por fim as conclusdes e referéncias.

1 REFERENCIAL TEORICO

O capitulo a sequir, se refere a uma breve apresentacdo dos principais
conceitos tedricos indispensaveis para o desenvolvimento deste trabalho. Sendo
assim, esta dividido em tdpicos com o0s objetivos de relatar uma breve
retrospectiva da historia do voluntariado no Brasil, bem como, o conceitos e
entendimentos acerca das tematicas referentes a competéncias e inteligéncia

emocional.

1.1 BREVE HISTORICO DO VOLUNTARIADO NO BRASIL

O trabalho voluntario no Brasil tem como antecedentes iniciativas
de carater religioso, legitimados pelo estado. Encontrando vinculadas a igreja
catélica.

Ha similaridades entre o trabalho religioso e o trabalho voluntario, os quais
seriam formas de trabalho baseadas unicamente na boa vontade individual sem
gualquer custo para a organizacéo, estando relacionadas a atividades prestadas
a associagbes de cunho religioso, ou sem fins lucrativos, sem que haja o

elemento remuneracao, sendo que tais entidades poderdo apenas reembolsar o
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trabalhador em funcéo de eventuais despesas que este efetuar no desempenho
de suas atividades (NUNES; TENORIO, 2009).

Na Idade Média surge a distingdo entre o trabalho
profissional, que era visto como sendo o exercicio de profissdo que merece
retribuicdo terrena, ou seja, salario, e o estado de fé, que seria o trabalho
exercido pelo clero a servico de Deus e da comunidade, do qual se espera
retribuicdo extraterrena. A partir da Revolucédo Francesa, qualquer pessoa que
se sentisse vocacionada poderia desempenhar o trabalho religioso. Todo o
trabalho prestado por conta do voto de fé e sentimentos nobres foi considerado
trabalho voluntario, assistencial e sem elo de emprego (NUNES; TENORIO,
20009).

Ha registros de que em 1543 um grupo de imigrantes portugueses instalou
a chamada casa de Deus para os homens, essa recebia aventureiros exaustos,
devido a longa jornada maritima que haviam atravessado para alcancar as novas
terras. Assim, posteriormente a “casa de Deus” se tornou um dos primeiros
hospitais do Brasil, a Santa Casa dos Santos, que prestava atendimento meédico
e também o auxilio aos pobres (PIACENTINI, 2017).

No ano de 1942 com Getulio Vargas, teve-se a criacdo da Legido
Brasileira de Assisténcia, que auxiliava as familias dos soldados que era
enviados para a Segunda Guerra Mundial e ja no ano de 1961 foi criada a
Associacao de Pais e Amigos de Excepcionais (Apae) (PIACENTINI, 2017).

Entretanto, com a ditadura militar na década de 1960, houve um
desencorajamento da populagéo para ter participacao civil, ja que dentre outros
motivos havia grande concentracdo de propriedade da terra e clientelismo no
sistema politico. Mas essa situacdo se modifica nos anos de 1980 e 1990, com
0 retorno da democracia a participagcéo vai voltando a ganhar maior espaco,
sendo a crise do estado de bem-estar social um dos fatores importantes para
esse restabelecimento (CAVALCANTE, et al, 2015).

Segundo Peliano, os anos 90 foram decisivos no processo de
consolidacdo das ac¢fes voluntérias, representando também um grande avanco
para as organizagdes do Terceiro Setor, pois foi marcado pela confluéncia de
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Varios processos, sendo eles: privatizacdo das empresas estatais; crise politica
e econOmica; abertura da economia; fortalecimento da sociedade civil; melhoria
na qualidade dos processos de gestdo das empresas nacionais, acompanhados
de mudancas no mercado de trabalho, reducdo na capacidade de atuacdo do
Estado e crescente envolvimento das empresas privadas em acg0es sociais
(PELIANO, 2001).

No Brasil, pode-se dizer que alguns fatores propiciaram a origem e
expanséao do terceiro setor, sendo a luta contra a ditadura militar e a busca pela
democracia, na sua maioria, ndo enfrentava problemas de sustentabilidade de
capital humano e, principalmente, de capital financeiro, pois obtinham
financiamentos de doadores estrangeiros publicos ou privados (NUNES;
TENORIO, 2009).

Com a expanséo do terceiro setor que o trabalho voluntéario
se fortalece em nosso pais com o perfil, ndo apenas religioso, mas ideoldgico,
as acOes voluntarias que antes eram patrocinadas e agenciadas apenas pelas
atividades religiosas, passam a ter o incentivo dos movimentos de direitos
humanos, sociais e civis, sendo entendida como uma possibilidade de acao
social voltada para o bem publico (NUNES; TENORIO, 2009).

Sendo o terceiro setor entendido como aquele que é composto por

entidades da sociedade civil de fins publicos e ndo lucrativos, ou como

O que é chamado de Terceiro Setor refere-se na verdade a um
fenbmeno real inserido na economia e produto da reestruturacdo do
capital, pautado nos (ou funcional aos) principios neoliberais: um novo
padrdo (nova modalidade fundamento e responsabilidades) para a
funcdo social de respostas as sequelas da questdo social‘, seguindo
valores da solidariedade voluntaria e local, da autoajuda e da ajuda —
mutua. (MONTANO, 2002 Apud GUALBERTO, CARDOSO, p. 03, s/d).

Logo, todo esse ambiente mencionado acima, permitiu maior participacao
dos cidaddos nas politicas publicas e na criacdo de Organizacdes N&o
Governamentais (ONGSs), tendo o fortalecimento de novos agentes sociais da
era globalizada, que proporcionou a sociedade o que o Estado ja teria

demonstrado né&o ter condigbes de fazer de forma eficiente (PELIANO, 2001).
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Assim tivemos nos anos 80 e 90 respectivamente a criacdo da Pastoral
da crianca, vinculada a Confederacdo Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) e o
fortalecimento entre o trabalho voluntario e cidadania com a criacdo da Acao da
Cidadania Contra a Fome e a Miséria e pela Vida, marcos importantes no
processo historico, politico e social da construcdo do voluntariado brasileiro
(PIACENTINI, 2017). Logo, o voluntariado se consolidou e teve uma grande
expansao do seu trabalho, com a mobilizacdo da sociedade que dedicou tempo
e trabalho.

Segundo a Fundacéo Itau Social o numero de Voluntarios em 2015 estava
em torno de 16,4 milhdes de pessoas. Através de um levantamento feito pelo
instituto Datafolha, em entrevista realizada com 2.024 brasileiros de 135
municipios, 11% da populacédo eram voluntarios e um nimero quase trés vezes
maior (28%) ja realizou algum tipo de atividade formal ndo remunerada para
ajudar o outro em algum momento. Sendo que a maior parte realiza esse
trabalho para serem solidarios (58%), outros por e influéncia de conhecidos ou
instituicdes (18%) e outros por satisfacdo pessoal (17%). A maioria € realizada
por homens, com 51% e 49% mulheres (FUNDACAO ITAU, 2015).

Além disso, para Coelho, as pessoas sao duas motivacdes que levam as
pessoas a realizarem trabalho voluntério, sendo pelo altruismo quando o
individuo se sente compelido a ajudar o mais desafortunado e em piores
condicOes de vida, a aderir a uma importante causa social ou a assumir suas
responsabilidades com a comunidade e pelo interesse préprio, sendo esse tipo
de motivagado ligado a questdes profissionais e de desenvolvimento de
habilidades valorizadas pelo mercado de trabalho, ou a algum tipo de proveito
proprio como a participagao na construcao de uma praca que podera ser utilizada
pela familia do voluntario. J& que muitas empresas entendem como um elemento
formador essencial que permite o desenvolvimento da criatividade, a aprimorar
técnicas de gerenciamento, a cumprir mais de uma funcdo, entre outras
(COELHO, 2002).

Contudo, ha varios autores que trazem outras motivagdes, dentre elas:

um senso de valor pessoal oriundo do desempenho de um papel significativo em
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satisfazer as necessidades humanas, além da intimidade da familia e do circulo
de amigos pessoais; a compaixdo, a solidariedade e a indignacdo contra a
miséria humana.

O trabalho voluntério pode ser definido de algumas maneiras, dentre elas,
segundo a definicdo das Nac¢des Unidas, € "[...] o voluntario é o jovem ou o adulto
gue, devido a seu interesse pessoal e ao seu espirito civico, dedica parte do seu
tempo, sem remuneracao alguma, a diversas formas de atividades, organizadas
ou ndo, de bem-estar social, ou outros campos...]".

Para a lei 9608/1998 que dispde sobre o servi¢o voluntario, em seu artigo

1° considera o trabalho voluntario como

[...] voluntario, para os fins desta Lei, a atividade ndo remunerada
prestada por pessoa fisica a entidade publica de qualquer natureza ou
a instituic@o privada de fins ndo lucrativos que tenha objetivos civicos,
culturais, educacionais, cientificos, recreativos ou de assisténcia a
pessoa (BRASIL, 1998).

Logo, deve-se entender que no voluntariado ndo deve haver
remuneragao, e nao deve ser considerado empregado do local que se propde a
prestar o servi¢o, podendo haver trabalho voluntario tanto em entidades publicas
e instituigdes privadas.

Para Domeneghetti, o voluntario € aquele que exerce a
caridade preocupado com justi¢ca social, € doar-se a uma causa, € ter no coragao
o dom do amor, o dom da caridade, da solidariedade, enfim, o dom de servir. E
ter consciéncia de estar prestando um servico a sociedade, ao seu préximo,
cumprindo o papel de cidaddo consciente (DOMENEGHETTI, 2002). Além
disso, segundo a mesma autora, h4 algumas caracteristicas que devem estar
presentes na atitude do voluntario como discri¢cdo, assiduidade, pontualidade,
responsabilidade, boa vontade, paciéncia, prontiddo e iniciativa. E considera
alguns requisitos como sendo necessarios para quem quiser se tornar um

voluntario:
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Equilibrio no servir: ter a medida certa para ndo exceder nem se
desgastar emocionalmente, executando suas tarefas com parciménia
e mansidéo;

Desprendimento para tolerar aborrecimentos — quando se trabalha em
equipe, € muito freqliente que as opinides sejam diferentes e alguns
entraves aparecam durante a execucdo do trabalho. O voluntario ndo
deve se desmotivar pelas dificuldades;

Obediéncia e hierarquia: todo trabalho para ter sucesso tem que seguir
embasado numa hierarquia de tarefas e funcbes, sem a qual o
voluntario fica desorientado, ndo sabendo o que fazer, como fazer etc.
A hierarquia dentro de um voluntariado baseia-se na maior
disponibilidade de horas para trabalhar, e na boa vontade de assumir
um maior nimero de responsabilidades;

Humildade e perseveranca: quando se tem a consciéncia de que
iremos colocar nossos dons e talentos a disposicdo de necessitados
(pessoas e obras), nasce rapidamente a idéia de humildade, porque
num trabalho como esse, o ser humilde em servir € uma condicao sine

gua non. (DOMENEGHETTI,2002, p. 330).

Sendo assim, o trabalho voluntario pode ser desenvolvido em empresas,
hospitais, escolas, creches e outros, e de acordo com Dohme (2001, p. 17 apud
Sarubbi et al, 2009 p. 5), voluntario “é a pessoa que doa o seu trabalho, suas
potencialidades e talentos em uma funcdo que a desafia e gratifica em prol da
realizagdo de uma agéo de natureza social’. Inseridos nesta definigdo € possivel
verificar quatro elementos subjacentes ao fenbmeno da acgdo voluntéaria:
gualificacdo, satisfacdo, doacdo e realizacdo. Essa ideia nos permite
compreender que 0s voluntarios usam seus saberes e com isso desenvolvem as
suas competéncias na realizacdo de determinados objetivos. Sendo de suma
importancia o entendimento de conceitos relacionados a competéncias e

Inteligéncia emocional que seréo vistos a seguir.

1.2 COMPETENCIAS E INTELIGENCIA EMOCIONAL

O conceito competéncia foi proposto inicialmente em 1973, quando
McClelland publicou o paper Testing for Competence rather than Intelligence,
buscava uma abordagem mais efetiva que os conhecidos testes de inteligéncia
utilizados nos processos de selecdo de pessoas para as organizacoes, ou seja,
para esse autor é uma caracteristica subjacente a uma pessoa que é
casualmente relacionada com desempenho superior na realizagao de uma tarefa
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ou em determinada situacao (MIRABILE, 1997, apud FLEURY, M.; FLEURY, A.,
2001).

Nesse sentido, a competéncia se realiza através do conjunto de
conhecimentos, habilidades e atitudes. O conhecimento se refere o saber
tedrico e aprendizado adquirido em livros, na escola e ao longo da vida; a
habilidade € o saber fazer, aplicacdo do conhecimento, estando relacionada a
pratica e a atitude é o querer fazer, depende do profissional. Os trés sao
interdependentes e se complementam. (LOPES, 2007 apud SOUZA et al, s/d).
A competéncia ndo se limita a um estoque de conhecimentos tedricos e
empiricos detido pelo individuo, nem se encontra encapsulada na tarefa, ndo €
um estado, ndo se reduz a um conhecimento (MIRABILE, 1997, apud FLEURY,
M.; FLEURY, A., 2001).

Segundo Le Boterf (1995 apud FLEURY, M.; FLEURY, A., 2001) situa a
competéncia numa encruzilhada, com trés eixos, sendo formado pela pessoa
(sua biografia, socializacdo), pela sua formacdo educacional e pela sua
experiéncia profissional. Sendo a competéncia um “conjunto de aprendizagens
sociais e comunicacionais nutridas a montante pela aprendizagem e formagéao e
a jusante pelo sistema de avaliagbes”. Ainda segundo o mesmo autor, a
competéncia se refere ao saber agir responsavel e que é reconhecido pelos
outros, implicando em saber como mobilizar, integrar e transferir os
conhecimentos, recursos e habilidades, num contexto profissional determinado.

Para Rabaglio, competéncia é um conjunto de conhecimentos,
habilidades, atitudes e comportamentos que permitem ao individuo
desempenhar com efichcia determinadas tarefas (RABAGLIO, 2001).

Assim, as pessoas ao desenvolverem competéncias para uma
organizacéo por exemplo, estdo investindo principalmente em si mesmas, pois
estdo agregando valores sociais.

Em relacéo as habilidades, o controle emocional influenciara nas demais
competéncias, jA que o comportamento pode ser alterado de forma positiva ou

negativa dependendo da situacdo que for enfrentada.
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Antigamente os parametros para identificar se um candidato tinha
capacidade de exercer determinada funcdo se dava através de testes de QI
(Quociente de Inteligéncia), que demonstravam o nivel de raciocinio l6gico e
capacidade cognitiva. A base do QI é a capacidade l6gico-matematica que é
utilizado até hoje, porém posteriormente passaram a questionar sobre outras
aptidées importantes, e identificou-se sete inteligéncias humanas distintas: a
Inteligéncia  Linguistica, Inteligéncia  Logico-Matematica, Inteligéncia
Cinestésica, Inteligéncia Espacial, Inteligéncia Musical, Inteligéncia Interpessoal
e Inteligéncia Intrapessoal (CECHET et al, 2013).

A Inteligéncia Linguistica refere-se a habilidade de lidar de forma
criativa com as palavras; a Inteligéncia Logico-Matemética diz respeito
a capacidade que se tem para resolver problemas envolvendo nimeros
e demais elementos matematicos, isto €, habilidades para o raciocinio
dedutivo; a Inteligéncia Cinestésica trata sobre a capacidade de
empregar o préprio corpo de formas habilidosas; a Inteligéncia Espacial
fala sobre a nocéo de espaco e direcdo; a Inteligéncia Musical inclui a
capacidade de constituir sons de modo criativo; a Inteligéncia
Interpessoal diz respeito a habilidade de compreender os outros, o
modo como aceitar e conviver com o diferente; e a Inteligéncia
Intrapessoal refere-se a capacidade de relacionamento consigo
mesmo, ou seja, 0 autoconhecimento, a habilidade de administrar seus
sentimentos e emocgdes. (GARDNER, 2001 apud CECHET et al, 2013,
p. 293).

Assim, a partir dos conceitos das inteligéncias interpessoal e intrapessoal,
identificados nas inteligéncias mdltiplas, iniciaram-se os estudos sobre
Inteligéncia Emocional (IE). Sendo esta entendida como “[...] a habilidade de
compreender, avaliar e expressar emoc¢cdes com exatidao; a capacidade de
acessar e/ou provocar sentimentos para facilitar o pensamento; a aptiddo de
entender as emocbes e 0 conhecimento emocional” e também como a
capacidade de equilibrar emogdes para promover desenvolvimento emocional e
intelectual. (MAYER; SALOVEY, 1997, p. 401 apud FONSECA et al, 2016, p.
09).

Logo, a capacidade de compreender, perceber e regular as emocdes

permite 6timos desempenhos e equilibrio no trato com as outras pessoas.
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2 METODOLOGIA

A pesquisa tem como objetivo geral analisar sobre a importancia do
trabalho voluntario no desenvolvimento das capacidades profissionais e
pessoais. Trata-se de uma pesquisa de natureza qualitativa. Por trabalhar com
0 universo de significados, aspiragdes, valores, crencas e atitudes, leva a um
espaco mais profundo das relagcées humanas, sendo um lugar da exploracéo e
do subjetivismo, e ndo somente sera representada por dados matematicos e pelo
objetivismo (MINAYO, 1994).

De acordo com Flick, a pesquisa qualitativa tem aspectos essenciais que
consistem na escolha correta de métodos e teorias oportunos e permite ter uma
variedade de abordagens e métodos que difere da pesquisa quantitativa (FLICK
(2004 apud CECHET et al, 2013).

Sendo uma pesquisa descritiva, busca obter informacfes de uma
populacdo. O processo descritivo visa a identificacdo, registro e analise das
caracteristicas, fatores ou varidveis que se relacionam com o fenémeno ou
processo. Esse tipo de pesquisa pode ser entendido como um estudo de caso
onde, apds a coleta de dados, € realizada uma analise das relacdes entre as
variaveis para uma posterior determinacdo dos efeitos resultantes em uma
empresa, sistema de producéo ou produto (PEROVANO, 2014).

Referente aos procedimentos técnicos, a pesquisa caracteriza-se como
pesquisa bibliografica, no qual busca verificar, analisar e abordar obras
publicadas por autores em livros, revistas, jornais e artigos.

Os sujeitos da pesquisa sao integrantes do programa “Parceiros
voluntarios” do municipio de Santa Rosa. O programa € o elo entre as pessoas
gue querem disponibilizar seu conhecimento, tempo e vontade com
organizacdes da sociedade. As pessoas interessadas participam das reunides,
entrevista e sdo encaminhadas para o local em que realizardo o trabalho
voluntario, podendo ser organizacbes que atendem criancas, adolescentes,

idosos e outros.
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Quanto ao levantamento dos dados necessérios para elaboracdo desta
pesquisa, foi realizada uma entrevista com a coordenadora do programa, para
obter as informacfes referentes a quantidade e quais voluntarios estavam
ativamente nas organizacdes, ja que muitos se cadastram, porém ndo dao
continuidade.

A Parceiros Voluntarios surgiu em Santa Rosa em 1999, o programa
visava o fortalecimento do voluntariado. Hoje, conta com 17 entidades
cadastradas, sendo realizado um trabalho de assessoramento das mesmas,
encaminhamento dos voluntérios, realizando capacitacdes em: ferramentas de
gestao, elaboracao de projetos, entre outras. Os tipos de trabalhos que realizam:
embelezamento, recreacdo, atividades fisicas, reforco escolar e contos de
historias.

Foram realizadas entrevistas através de questionarios com 04 voluntarios
gue aceitaram participar da pesquisa, sendo o roteiro das questdes estando
relacionadas aos os componentes da inteligéncia emocional segundo a teoria de
Goleman, e também abordou perguntas sobre o entendimento dos voluntarios
sobre o voluntariado e se houve mudanca pessoal e profissional em suas vidas
apos iniciarem esse trabalho nas instituicdes. A teoria de Goleman propde cinco
aptiddes que sdo: empatia, autoconsciéncia, autodisciplina, motivacdo e
habilidades sociais. Nessa pesquisa, foi abordado quatro aptiddes que se fazem
mais necessarias no trabalho voluntario (GOLEMAN, 1998).

A amostragem sera nao probabilistica e por conveniéncia. “A selegao por
conveniéncia (também chamada acidental) é baseada na viabilidade. Ocorre
guando as fontes sdo selecionadas por proximidade ou disponibilidade.”
(DUARTE, 2005, p.68).

Segue as questdes que foram desenvolvidas:

Diante de uma situacéo de conflito na empresa/local de trabalho
: em que vocé precisa tomar uma decisdo imediata, comente
1 Empatia como vocé enfrenta tal situagcdo em relacdo a empatia com o
colaborador/pessoa envolvido (a)?

Considerando a autoconsciéncia, numa situacgao rotineira de

2 Autoconsciéncia ~ ~ ~ .
trabalho como vocé percebe que as emocdes estdo emergindo
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em vocé e como o trabalho voluntario ajudou vocé a
desenvolver essa percepcao?

Qual tua opinido quanto as pessoas que sao motivadas pelo

3 Motivacéo trabalho muito mais por motivos que ndao sao materiais? O que
0 levou a participar do trabalho voluntario?

Comente sobre sua competéncia para administrar
relacionamentos, criar redes e de encontrar pontos em comum

Habilidades X . ~ . e
4 g e cultivar afinidades, como vocé realiza essa competéncia no
Sociais . . S
seu dia a dia? E como o trabalho voluntario impactou nesse
desenvolvimento?
Em sua opinido, embora saibamos que todas as aptidées sédo
— . importantes, para a sua funcéo/setor existe alguma que deva
Aptiddo mais porta P ¢ 9 q
ser mais relevante?
5 relevante

Houve mudanca pessoal e profissional em sua vida apés iniciar
o trabalho voluntario? Se sim quais?
O que vocé entende por trabalho voluntario?
Quadro 01- Questdes elaboradas com base nos cinco componentes da
inteligéncia emocional no trabalho
(GOLEMAN,1998 apud CECHET et al, 2013).

Portanto, no proximo capitulo, sera apresentada a analise e discussao dos

resultados obtidos através dos métodos de pesquisa acima mencionados.

3. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta pesquisa buscou analisar a importancia do trabalho voluntario no
desenvolvimento de capacidades profissionais e pessoais das pessoas que
participam desses trabalhos, além de propor uma reflexao a respeito do trabalho
voluntario realizado e analisar a percep¢ao dos voluntarios sobre as mudancas
gue acarretam em suas vidas. Sendo assim, sera realizada a analise de suas
respostas em conformidade com os componentes da Inteligéncia emocional no
trabalho, tendo com base o estudos de Goleman.

Utilizaram-se os termos “sujeito 01, sujeito 02, sujeito 03 e sujeito 04” para

facilitar a identificacdo das respostas.

3.1 EMPATIA

Para Goleman (2014), a empatia cognitiva, € uma das principais formas

de assumir a perspectiva de outra pessoa, compreender seu estado mental, e
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ao mesmo tempo poder administrar as nossas emoc¢des. A empatia emocional
ja se refere a nos unirmos a outra pessoa e sentimos junto com ela, porém néo
significa dizer que ter essas empatias nos leva a ter simpatia, ou seja, a
preocupacdo com o0 bem-estar com os outro. A terceira empatia que seria a
preocupacdo empdtica, nos permite nos preocuparmos com a pessoa, € nos
mobilizemos a ajuda-la. A empatia é uma habilidade de grande utilidade, que
resulta em acdes positivas em qualquer negociacao.

O que se observou com a pesquisa € que todos os entrevistados
conseguem entender o que se refere o termo empatia e buscam uséa-la nos
momentos de conflitos no ambiente de trabalho, conseguindo se colocar no lugar
do outro, conforme observamos nas seguintes respostas: “no conflito
estabelecido, a primeira acdo é ouvir/observar as partes envolvidas
individualmente, identificando suas motivacdes. Posteriormente fazer a andlise
disso no contexto da problemética apresentada, com clareza e imparcialidade”
(sujeito 04). “Numa equipe de trabalho, sempre surgem divergéncias de ideias,
opinides e visbes diferentes, devido aos perfis de comportamentos e niveis de
conhecimentos de cada membro. Devemos dar a oportunidade para todos
colocarem os seus pontos de vista” (sujeito 01).

Além disso, eles identificaram que o trabalho voluntario contribuiu para
desenvolver varias habilidades, e é fundamental que se tenha empatia, conforme
podemos analisar nas respostas: “Creio que o trabalho voluntario permite as
pessoas desenvolverem e exercitarem muitas habilidades. A empatia como
sendo: a capacidade de identificar-se com outro, faz com que procuremos
defender uma causa com a qual nos identificamos” (suj. 04). “Tentar
compreender a situacdo e se colocando no lugar da pessoa e dialogando,
ouvindo opinides” (suj. 02).

Também identificamos que o sujeito 03 afirma que o trabalho voluntario
permitiu que ele desenvolvesse a paciéncia, conforme sua resposta “ o trabalho
voluntario me auxiliou a ver gue nem todos pensam da mesma forma e que nem
todos absorvem ou repassam uma informacéo da mesma maneira, fazendo com

ISSO que eu exercitasse a paciéncia e a empatia para com 0s outros”.
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Logo, todos os entrevistados entendem que a empatia é algo que deve
estar presente em seus locais de trabalho e que o voluntariado contribui para

gue essas habilidades e competéncias se desenvolvam.

3.2 AUTOCONSCIENCIA

Goleman define a autoconsciéncia como a habilidade de reconhecer e
entender o proprio temperamento, emoc¢Bes e iniciativas. Pessoas
autoconscientes ndo sao nem excessivamente criticas nem otimistas, ao
contrario, sdo honestas, com elas mesmas e com os outros (GOLEMAN, 1998).

Os voluntarios conseguem identificar seus sentimentos nos locais de
trabalho profissional, possibilitando uma auto avaliagdo, somente um dos
entrevistados teve certa dificuldade para demonstrar se tem a autoconsciéncia,
apontando uma confus&o na resposta, conforme segue “Nesse momento me
sinto realizado em poder ajudar e ser Util para a sociedade” (sujeito 02).

Todos identificam que o trabalho voluntario permitiu que eles

exercitassem e tivessem conhecimento de outros sentimentos/emocgoes.

“Quando me deparo com situagbes que vado muito além dos meus
proprios problemas, ai tento entender a situagdo” (sujeito 02).

“Quanto mais se mergulha no dia a dia de um trabalho voluntario, as

emocdes como a satisfacdo em servir as pessoas necessitadas, sem
nenhuma pretenséo de retribuicdo ou vantagem, torna o voluntariado
com mais energia positiva e com sentimento de paz. Sinto o
aprendizado em valorizar o pouco que se tem e ser feliz com isto,
levando-se em conta a salide, as condicfes financeiras e estilo de vida,
enquanto outras pessoas nao possuem este privilégio. A maior emogao
percebida é receber um sorriso de agradecimento por parte dos
assistidos” (sujeito 01).

“ No meu trabalho, por interagir demasiadamente com pessoas e
devido as diferencas entre as mesmas, a irritacao e a falta de paciéncia
eram frequentes. A partir do trabalho voluntério, a percep¢éo tornou-se
mais clara, a partir do momento que eram pessoas fora da minha
rotina” (sujeito 03).

“O trabalho voluntario me proporcionou exercitar o equilibrio entre a

razdo e emogéo nos demais aspectos e situagbes do dia a dia” (sujeito
04).
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Assim, é possivel analisar que o trabalho voluntario trouxe para os sujeitos

outros sentimentos/emoc¢des como gratidao, equilibrio e outros.

3.3 MOTIVACAO

De acordo com Goleman, a motivacdo é uma tendéncia emocional que
guia ou facilita o alcance de metas. O otimismo é imprescindivel, pois sempre
havera obstaculos a serem vencidos na vida no ambito profissional e também
pessoal (GOLEMAN, 2012).

Ja para Medeiros e Hernandes, a motivacdo € um conjunto de fatores que
despertam e/ou dirige 0 comportamento, ou que inclui o incentivo, que é um
objeto ou um fato capaz de remover o estado de impulso, restabelecendo o
equilibrio da organizacdo. Logo, a motivacdo é a base para que se continue a
batalha da sobrevivéncia das organizacbes em busca de resultados
(MEDEIROS; HERNANDES, 2004 apud CECHET, 2013).

A partir da pesquisa foi possivel observar que o0s entrevistados
compreendem que iniciaram o trabalho voluntério por motivacao pessoal e por
sentir a gratidao, ndo buscaram algo material, “Creio que além da sensibilidade
com a problematica do préximo, chega um estagio da vida em que vocé procura
0 algo mais, onde ja se passou as fases da vida, onde havia outras prioridades
gue demandavam sua atencéo e cuidados” (sujeito 04). “O que leva as pessoas
a motivar-se pelo trabalho que ndo sdo materiais € o amadurecimento das
mesmas” (sujeito 03).

Além disso, ha segundo alguns entrevistados motivacdes que vao além
de realizagao pessoal, “Participo do trabalho voluntario para ajudar a tornar o
mundo mais solidario para as pessoas que necessitam de ajuda e que elas
possam alcancar caminhos para a sua prépria independéncia de vida” (sujeito
01). “A gratificacdo de passar um pouco do lado humano para pessoas que estéao
necessitando de atencao e carinho, isso me faz sentir especial” (sujeito 02).

Logo, eles se motivaram a participar do trabalho voluntario mais por
motivos pessoal/humanitarismo, tendo sentimento de prazer/gratificacao por ter

algo a oferecer, por estar contribuindo para o bem-estar das pessoas, tendo a
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opinido de que as pessoas sdo motivadas no trabalho muito mais por motivos

gue ndo sao materiais.

3.4 HABILIDADE SOCIAL

Para Goleman, a habilidade social deve ser definida como a capacidade
de gerenciar relacionamentos e desenvolver network, cultivar afinidades
encontrando pontos em comum com outras pessoas (GOLEMAN, 1998 apud
CCECHET, 2013).

Os sujeitos entrevistados entendem a necessidade de cultivar
afinidades, e de ter pontos em comum “O trabalho voluntério oportunizou o
aprimoramento dos meus relacionamentos, pois a rede de pessoas conhecidas
aumentou e as minhas habilidades de contatos, foram aperfeicoadas. O Servico
voluntério te aproxima daquelas pessoas que tem a mesma preocupagcdo em
tornar o mundo melhor para todos” (suj. 01).

Além disso, o trabalho voluntario permitiu que eles desenvolvessem ainda
mais essa aptidao, “Através do trabalho voluntario conheci varias pessoas e fiz
muitas amizades onde criamos um grupo que debatemos vérios assuntos
relacionados ao trabalho voluntario” (suj. 02). “Essa habilidade continua em
desenvolvimento, na realidade ndo € uma das principais habilidades, porém o
trabalho voluntario ajudou muito no desenvolvimento” (suj. 03).

Logo, as habilidades sociais ligam os individuos e as pessoas que 0
cercam, e € uma aptiddo que permite ter uma integracéo social. Os entrevistados
concordam que o voluntariado possibilitou que eles conhecessem pessoas, e
pudesse interagir com os outros. “Trabalhar em grupo também é uma habilidade
gue é saudavelmente exercitada nesse processo” (suj. 04).

Segundo o entendimento de Caballo (2006 apud CECHET 2013), muitos

problemas humanos podem ser decorréncia de um déficit de habilidades sociais.
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3.5 APTIDAO MAIS IMPORTANTE

Atualmente é exigido um profissional que desempenhe com maestria as
funcbes que véao além das atribuicdes laborais. Espera-se, também, que ele seja
competente em termos comportamentais, 0 que significa ter aptiddao para o
desempenho de determinados comportamentos, adotaveis em atividades de
naturezas diversas.

Os entrevistados mencionaram diversas aptidoes que consideram ser as
mais relevantes, sendo elas: Capacidade de diagnéstico, concentracdo e
resiliéncia, seriedade, responsabilidade.

Importante saber que a competéncia de aptiddes se refere ao talento
natural da pessoa, o qual pode vir a ser aprimorado, de habilidades,
demonstracdo de um talento particular na pratica e conhecimentos: o que as
pessoas precisam saber para desempenhar uma tarefa (MIRABILE, 1997, apud
FLEURY, M.; FLEURY, A., 2001).

Desse modo, a aptiddo faz parte do processo do desenvolvimento de
competéncia, ja que “Competéncia € a transformacdo de conhecimentos,
aptidées, habilidades, interesse, vontade, e outros, em resultados préticos. Ter
conhecimento e experiéncia e ndo saber aplica-los em favor de um objetivo, de
uma necessidade, de um compromisso, significa ndo ser competente
(RESENDE, 2003, p. 32 apud LENGLER, DALMAU, 2016, p. 05).

Assim, aptiddo pode assumir dois significados distintos, podendo estar
relacionado a uma capacidade existente ou, entdo, a uma rapacidade potencial
para realizar uma dada tarefa. Por isso, ao dizer que um individuo tem aptidao
para calculo diferencial, por exemplo, pode significar que ele efetivamente é

capaz de realiza-lo, ou, entdo, que ele podera aprendé-lo com facilidade.
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3.6. PRINCIPAIS MUDANCAS APOS A REALIZACAO DO TRABALHO
VOLUNTARIO

Com a realizacdo do trabalho voluntario, os participantes puderam se
integrar mais socialmente, “conheci mais pessoas” (suj. 04), “o trabalho
voluntério desenvolveu minha sociabilidade e respeito com os demais” (suj. 03).
“Percebi melhor relacionamento social” (suj.02).

Além disso, possibilitou que eles desenvolvessem mais a sua empatia
“Sou mais atencioso e percebo, com mais facilidade as pessoas que estdao em
dificuldades fisicas, mentais e sem esperanc¢a” (sujeito 01).

Um dos entrevistados também referiu ter tido melhorias no ambito
profissional, “profissionalmente, melhorou meu foco e respeito com os colegas
de trabalho” (suj. 03).

Assim, percebe-se que todos os entrevistados puderam
desenvolver alguma habilidade diferente, e que o trabalho voluntario se
caracteriza como uma pratica social em que o individuo é exposto a situacoes
desafiantes onde suas percep¢des e comportamentos sdo modificados e/ou
adquiridos e competéncias sao desenvolvidas. Estas situagbes foram
apresentadas pelos entrevistados, sendo importantes tanto para o0 seu

desenvolvimento pessoal quanto profissional.

3.7 ENTENDIMENTO SOBRE O TRABALHO VOLUNTARIO

Um dos entrevistados teve o entendimento do trabalho voluntario
como “para mim trabalho voluntario, € qualquer atividade, sem remuneracéo,
seja ela de ordem operacional, administrativa ou estratégica que visa contribuir,
fortalecer e manter uma causa ou entidade” (suj. 04). Que esta de acordo com
0 a lei 9608/1998 que dispbe sobre o servico voluntario, tratando em seu artigo
10

Voluntario, para os fins desta Lei, a atividade ndo remunerada prestada
por pessoa fisica a entidade publica de qualquer natureza ou a
instituicdo privada de fins néo lucrativos que tenha objetivos civicos,
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culturais, educacionais, cientificos, recreativos ou de assisténcia a
pessoa (BRASIL, 1998).

Além do entendimento mencionado acima, um dos sujeitos conseguiu
compreender como “é quando vocé doa seu tempo e sua expertise para auxiliar
aos demais, a sociedade, a quem necessitar” (suj. 03), e segundo a definigdo
das Nacdes Unidas, "o voluntario € o jovem ou o adulto que, devido a seu
interesse pessoal e ao seu espirito civico, dedica parte do seu tempo, sem
remuneragao alguma, a diversas formas de atividades, organizadas ou nao, de
bem-estar social, ou outros campos...".

J& os outros entendimentos estao mais relacionados a doacéo, bondade,
caridade, “entendo que é um caminho de auxiliar aqueles que néo tem condi¢des
proprias de conduzirem as suas vidas, por problema financeiro ou assisténcia
familiar. E uma forma de preparar as pessoas que possuem certas deficiéncias,
para o mercado de trabalho, tornando-as aptas a exercerem atividades dentro
de suas limitacdes” (suj. 01 ). “Trabalho voluntario € se doar para melhorar a vida
dos atendidos e a nossa propria através de acfes sociais, focado no bem-estar
ndo sO6 materialmente, mas sim também emocional” (suj. 02). Logo essas
compreensodes estao relacionadas com aquelas primeiras manifestacdes do
trabalho voluntario no pais, que tinham como enfoque a benemeréncia.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Fundacao Itau Social (2014
apud CARLI, ANTONELLO, 2017), que entrevistou cerca de 2 mil brasileiros, a
sensacao de bem-estar, de utilidade e gratificacdo pessoal sdo os motivos pelos
guais mais se pratica o voluntariado no Brasil. Ainda segundo a pesquisa pode
se dizer que o0 que motivaria uma pessoa a iniciar o trabalho voluntario é a propria
vontade de ser solidario ou mesmo por satisfacéo pessoal.

Ha alguns anos, o voluntariado era visto como uma ac¢do apenas de
pessoas com boas condicdes financeiras. Atualmente, as acdes voluntarias sao
entendidas como exercicio da cidadania. S&o cidadédos preocupados com as
necessidades de sua comunidade e que compreendem que € preciso haver a
unido entre governo, empresas e sociedade civil para a solugcdo dos problemas

sociais, assim como foi possivel analisar através das respostas dos
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entrevistados. Para eles o voluntariado trouxe tanto beneficios pessoas, como
profissionais e consequentemente para a sociedade.

Logo, podemos entender que para essas pessoas, independentemente
dos conceitos, todas acabam dedicando um pouco do seu tempo e de sua rotina
para desempenhar este trabalho, tendo comprometimento nas préticas
voluntarias. O trabalho voluntario marca as pessoas, as transformam no melhor

gue elas podem ser, e isso € levado para o dia a dia delas.

CONCLUSAO

A pesquisa realizada acerca do trabalho voluntario propiciou enriquecer
0s conhecimentos em relacdo esta area de atuacdo dada a importancia do
assunto nos dias atuais.

Conforme o estudo, entendemos que o trabalho voluntario existe ha
muito tempo. Mas, antes, a ajuda ao proximo era um conceito atrelado a
religido, pois apenas os religiosos dedicavam-se aos trabalhos sociais, sem
remuneracdo. Hoje, o voluntariado passou a ser entendido como uma atividade
nao remunerada prestada por pessoa fisica, em entidades publicas de qualquer
natureza ou a instituicdo privada de fins ndo lucrativos que tenha objetivos
civicos, culturais, educacionais, cientificos, recreativos ou de assisténcia a
pessoa. Sendo realizadas por pessoas das mais diversas profissdes e idades,
gue possuem comprometimento e dedicacéo.

Logo, através da pesquisa além de contextualizarmos sobre o
voluntariado, abordamos também sobre competéncias e inteligéncia emocional,
entendida como a habilidade de compreender, avaliar e expressar emocdes com
exatiddo. Percebendo que atualmente é fundamental ter também a habilidade,
gue se refere ao saber fazer e aplicagdo do conhecimento, estando relacionada
a pratica.

Em relacdo as entrevistas, 0s sujeitos entrevistados entendem que o
trabalho voluntario contribuiu para que eles desenvolvessem as habilidades
acimas mencionadas, sendo que todos buscam ter empatia no seu cotidiano,
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conseguem controlar e entender suas emogdes, e se sentem motivados em
participar dos trabalhos voluntarios, em especial por permitir que eles
conhecessem pessoas e passassem a interagir mais socialmente. Essa pratica
possibilitou mudancas em suas vidas, tanto pessoais como profissionais.

Também foi possivel perceber que as pessoas realizam essa prética pelos
mais diversos motivos, sendo eles o bem-estar, gratificacdo, realizagao pessoal,
de conhecer novas pessoas, que sao de maneira geral muito mais por motivos
gue néo sao materiais.

Portanto, este artigo buscou analisar a importancia do trabalho voluntario
no desenvolvimento das capacidades profissionais e pessoais dessas pessoas,
trazendo para isso, aspectos importantes sobre o papel que os componentes da
Inteligéncia Emocional fazem na vida de qualquer pessoa.

Diante do contexto, € possivel afirmar que a realizacdo de trabalho
voluntario esta ligada fortemente ao desenvolvimento de competéncias na
medida em que contribui para a formacdo das pessoas tanto em ambito
profissional quanto nas inter-relacées com a realidade, podendo ser agregado
como vivéncia profissional e acréscimo de experiéncia de vida, possibilitando
gue o individuo participe de forma ativa e responsavel na sociedade com
autonomia e criatividade, aplicando e adquirindo conhecimentos e habilidades.

De modo geral, conclui-se que o voluntario € um agente transformador e
gue se transforma, capaz de mobilizar outras pessoas a se tornarem voluntarias
e com isso beneficiar a sociedade, vale ressaltar a magnitude desta pratica, que
€ sem davida um gesto altruista e solidario que faz bem a todos os envolvidos.

Voluntariar € um ato gratuito e despretensioso que visa basicamente
eliminar as diferencas e tornar as oportunidades iguais para todos, seja na area

da saude, educacéo, cultura ou lazer.
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