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RESUMO

O marketing digital se faz fundamental e vem de encontro as estratégias necessarias
pelas empresas ao considerar o atual cenério global. Mediante esta compreenséo, o
presente Trabalho de Conclusdo de Curso tera seu enfoque na analise sobre a
contribuicdo do marketing digital para com a prospeccéo e captacao de clientes e a
sua possibilidade de relacionamento com a marca Malhas Daiane. Buscou-se
através do método bibliografico autores relevantes na tematica, de modo a ponderar
com os resultados obtidos por meio de um questionario com 134 consumidores da
regido do Vale do Rio dos Sinos. Através da analise dos dados obtidos, considera-
se que o marketing digital contribui para a prospeccdo e captacdo de clientes,
proporcionando 0s meios para se desenvolver um relacionamento préximo e
duradouro. Contudo, a quantidade de respondentes que seguem a marca nos meios
digitais foi considerada insatisfatdria, necessitando de melhores estratégias digitais,
sendo que, na percepcéao dos respondentes que seguem a marca, existe a aceitacao
dos contetdos fornecidos. E possivel concluir que a Malhas Daiane tem potencial
para dissipar a sua marca nos meios digitais de forma mais eficiente, trazendo os
beneficios do marketing digital como meio de fortalecimento da marca.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Digital. Malhas Daiane. Marca.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Logo Malhas Daiane. ...........ccccccvveennnns
Figura 2 — Fachada Malhas Daiane. ......................
Figura 3 — Producéo, processo de costura. .........
Figura 4 — Produtos femininos.  .......ccccoeeeeiiiiiiiiines
Figura 5 — Produtos masculinos.  .........ooeevvveennnes
Figura 6 — Produtos infantis. ..........ccccoeeveeeiiiiiennnn,
Figura 7 — Precos dos produtos femininos.  .........
Figura 8 — Lojas Daiane. .........cccccvvvvviiinineeeneeeninns
Figura 9 — Folder langamento outono-inverno 2015.

Figura 10 — Comunicacdo Outdoor Malhas Daiane.

Figura 11 — Sit e Malhas Daiane. ...............cccceeeueee.

Figura 12 — P4agina do Facebook Malhas Daiane.

Figura 13 — Interagdo Malhas Daiane. ...................

Figura 14 — Interacdo Malhas Daiane. ...................

................................................. 69



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — GENEI0 SEXUAL  ooiiiiieiieice e 73
Grafico 2 — Idade dos reSpONAENteS.  ......eiiiiieeiiiieeire e e 73
Grafico 3 — Escolaridade dos respondentes.  ......oooviiiiiiiieiecee e 74
Gréafico 4 — Nivel de acesso Na INEINEL.  ....coooiieiiiiiiiee e 75
Gréfico 5 — Quantidade de compras na internet.  ........ccoooeeiiiiiiiiiiiiiieies 76
Grafico 6 — INFIUBNCIAS.  ooooeeieeiiee e 77
Grafico 7 — Beneficios da utilizacdo dos meios digi  taiS. .....cccvvvviiieeeeeerveeiiiiinnn. 78
Gréfico 8 — Vocé segue as marcas nos meios digitaiS 2 .ooooeeeeeiiiiiiiiiiiiicees 79
Gréafico 9 — ProSpecGao € CAPIAGAOD.  ....eeeiiiiieiiiiiiiiiiiiie e e e e e et e e e e e e e e 80
Gréfico 10 — Relacionamento duradouro.  ....ccoooeeeiiiiiii e 80
Grafico 11 — DeCIiSA0 A€ COMPIA.  .oevveeeeiiiiiiieeeeeeeeeeeeitie s s e e e e e e e eeaara e e e e e e e e eeeeenann s 81
Grafico 12 — DeCISA0 € COMPIA.  oiiiiiiieiieeeieeeeie e 82
Gréafico 13 — VOCE conhece a Daiane? ......cccooviiiiiiiiiiiiicci e 83
Grafico 14 — VOCE segue @ DalanNe? ........ciiiiieeiiieeeeiie e e e 84
Grafico 15 — Onde VOCE segue a DaianNe?  ......coovvvviiiiiiiii e 85

Gréfico 16 — Avaliagcao do CONtEUAD.  ....eeviiiiiiiiiiiiie e 86



SUMARIO
L INTRODUGAD ... ettt ettt 9
I D T=Y {0 Tot=To Jo [0 TN o 0] o] 1= 0 - RSP 9
1.2 DelimitagBes de PeSQUISEA ........ccuuuiiiiiiies i e e e e e e e e e e e e e e e annnees 10
RS @ o 1= 1Yo 1 T RURRPPPRPTRRR 10
1.3.1 ODBJELIVO GEIAI ....uuiiii ettt e e e e e et e e e e e e e eeanenees 10
1.3.2 ObjetiVoS ESPECITICOS ....cvvuriiiiiee ettt e e e e e eanannes 10
1.4 JUSHIFICALIVA. ....ccei i s 11
1.5 ESHrUtUra 0a PESOUISA. ....uuuuuiiiiiiiiiiiiiit aetiiiae e e e e ettt a e e e e e e e eeatbae s e e e e e eeeennnnes 11
2 MARKETING . ...e et e e e e e et e et e e et e e e e eaaeeenans 13
2.1 CompoStoS de MarketiNg.......ccceiiiiiiiiiiiis ceeeeee e e e e e e e e e e eeeaaa s 16
2.2 Marketing de RelacionamentO..........ccccvvis covviiiiiiiiie e et e e e e 20
S MARKETING DIGITAL .ttt et e e et e et e et et e e et e e e e eaan s 24
3.2 ComUNICAGAOD AIGITAl ... e 29
Y O SRR 34
4.1 POSICIONAMENTO 0A MAICA ......cciiiiiiiiiiiiies e 38
5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR .....coviiiiiiiieiit e 41
R R 1 1 (U T=] o] = F PP 45
6 METODOLOGIA ..ot et e e e et e e et e e et e e et e e eaneeeanns 49
6.1 ClassifiCacao da PESUUISA........cuvuiiiiiiies  ceeeeeeeeiere e e e e e e e e e e e e eaaa s 50
6.1.1 QUANTO @ SUA NALUMBZA ......uu i ieeiiiiieeee e e e e e e et e e e e et e e e e et e e e s e eaae e e e eraa e 51
6.1.2 Quanto A0S SEUS ODJELIVOS .......ooiiiiiiiiiie e 51
6.1.3 Quanto aos procedimentos tECNICOS ......ccoeveeeiiiieiieeieeee e 52
6.1.4 Quanto a abordagem do Problema...........ccoovvveriiiiiie i 53
6.2 UNIVEISO € AMOSIIA ..ceiviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiis aaeiaaaasae s s 54
6.3 COoletas de AaUOS. ... oo e 57
6.4 Procedimentos de analise dos dados ............ .eeeeiiiiiiiiiiiiiiee e 59
7 ESTUDO DE CASO ..ottt ettt e e e e e e ettt e e e e e e e s s annnenaneeeeeas 61
7.1 CaracterizaCao da EMPIESA ......ccccciiiiiiiiis ceeeerriiiiiiaa e e e e e e e e eeaarr e e e e aeeeanras 61
A% 0t R o o 11| (o SRR 64
A A (=T o o PP PP PPT 66
0 R I o = Vo PP 67

0 R (0] 1 1o Y= Lo L PP 68



8 ANALISE DOS RESULTADOS .....ooiiuiiitiiiieitie et cetee e eee st an s ees e eaesene e 72
8.1 Perfil dO PUBICO ..o e 72
8.2 Influéncias dos MeI0S IGItAIS .......ccccvviis ceeeeeeier e e 74
8.3 Andlise marca Malhas Daiane ............ooooies oo 83
9 CONSIDERAQC)ES FINALS L. e 87
REFERENCIAS. ...ttt sttt ettt et e s nenens 89

APENDICE A - QUESTIONARIO ...t oot 94



1 INTRODUCAO

Esta pesquisa é o resultado do MBA em Gestédo Estratégica de Negocios da
Universidade do Vale do Rio dos Sinos e tem como tema norteador o marketing
digital da Ind. Com. e Rep. de Malhas Daiane.

Neste contexto, cabe ressaltar, que esta pesquisa pretende ampliar a visdo do
marketing digital, observando assim quais as suas contribuicbes para com o
relacionamento, manutencéo e captacao de clientes.

O marketing exerce um papel fundamental nas estratégias empresariais,
sempre em constante evolugéo e alimentado por desejos, ou melhor, a criacao de
desejos.

Com o0 intenso crescimento de mercados, alinhado a facilitacdo de
transposicdo das fronteiras territoriais e demais fatores, se observou uma alta taxa
de concorréncia nos diversos setores, diante disto, as empresas necessitam se
diferenciar de seus concorrentes, atrair e reter consumidores sao 0s principais
objetivos.

E preponderante, mediante esta situacdo, que as empresas busquem a
inovacao, a diversificagdo das estratégias e diferentes maneiras de se relacionar
com os clientes, sustentando assim um planejamento estratégico eficiente. Esta
necessidade foi facilitada com o marketing digital, atividade que modificou as
relacBes entre marcas e consumidores.

O marketing digital transp6s a barreira do tempo, evoluiu a forma de
relacionamentos e alimentou uma nova forma de satisfazer os desejos dos
consumidores, através dos meios digitais, de forma rapida, agil, se propagando em

segundos para o0 mundo inteiro.
1.1 Definicdo do Problema

Ao verificar o crescimento exponencial do marketing digital, sendo um canal
do marketing priméario, tem-se como problematica desta pesquisa: “Como o
marketing digital pode contribuir para a prospeccao e captacéo de clientes de forma
a estabelecer um relacionamento duradouro junto a empresa Ind. Com. e Rep. de

Malhas Daiane?".
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1.2 Delimitagbes de Pesquisa

Esta pesquisa limita-se em analisar a ferramenta do marketing digital e
verificar a eficacia e contribuicdo desta atividade para com a prospecc¢ao e captacao
de clientes junto a marca objeto de estudo.

Os dados levantados sdo unicamente de carater académico, limitando assim
a uma amostragem ndo probabilistica, sendo dessa forma irrelevante em questao de

generalizacéao.

1.3 Objetivos

Para fins de responder ao problema de pesquisa estabelecido, delimitaram-se
0S seguintes objetivos, estipulados objetivos gerais e especificos, gerando assim um

enfoque maior sobre o tema.

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar se 0 marketing digital pode contribuir para a prospecc¢éo e captacéo
de clientes de forma a estabelecer um relacionamento duradouro junto a empresa

Ind. Com. e Rep. de Malhas Daiane.

1.3.2 Objetivos Especificos

Diante do objetivo geral proposto, definiram-se 0s seguintes objetivos
especificos:
Apresentar a empresa Ind. Com. e Rep. de Malhas Daiane.
Verificar e analisar como ocorre a prospeccao e captacao de clientes atraves
do marketing digital da marca Malhas Daiane.
Identificar e analisar se o marketing digital contribui para a criagdo de um
relacionamento duradouro entre a marca Malhas Daiane junto a seus

clientes.
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1.4 Justificativa

A proposta desta pesquisa se justifica pelo interesse académico e profissional
do autor. Académico no sentido de obter e alimentar conhecimento nesta area, onde
€ pretendido se especializar através de um mestrado, e profissional por exercer
cargo diretamente ligado com vendas.

Determinante para a escolha deste tema foi compreender que é necessario
estar atento as novas tecnologias e formas de se relacionar com os consumidores,
através do marketing digital € possivel quebrar barreiras, atingir publicos antes néo
imaginados.

Por fim, procura-se contribuir e qualificar o meio académico desta crescente
area, proporcionando um referencial na criacdo de marketing digital para as

empresas.

1.5 Estrutura da Pesquisa

Para o atingimento dos objetivos estipulados, esta pesquisa é composta pelos
capitulos descritos a seguir.

No primeiro capitulo encontra-se a introducao, parte ao qual sera explanado o
contexto ao qual a pesquisa esta inserida, definindo problemas e delimitacdes, bem
COmo 0s objetivos a serem buscados.

O capitulo dois apresenta os conceitos de marketing, suas principais teorias e
autores que dissertam sobre este tema. Em seguida, no capitulo trés, se dara em
detalhado sobre a ferramenta do marketing digital, seus essenciais pilares e formas
de comunicacéao digital.

No quarto capitulo ser4 abordado os conceitos de marca, apresentando o
posicionamento da marca objeto de estudo, em seguida, no capitulo cinco, o
enfoque esta sobre o comportamento do consumidor.

Apés a apresentacdo tedrica, no capitulo seis, serd detalhada a metodologia
utilizada, bem como suas classificagfes, a coleta de dados e a maneira de andlise
dos dados obtidos.

O capitulo sete apresenta o estudo de caso da marca, onde sera transposto a
histéria, seus principios e caracteristicas e, posteriormente, no capitulo oito, sera

explanado os resultados obtidos na pesquisa.
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No capitulo nove serdo apresentadas as consideracdes finais com as devidas
evidéncias levantadas e por fim, serdo listadas as referencias bibliograficas

utilizadas, de contribuicdo relevante para realizacéo deste trabalho.
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2 MARKETING

Neste capitulo serdo explanados 0s principais aspectos no que diz respeito a
atividade do marketing, bem como o seu entendimento, principios e principais
conceitos, abordando ainda, seu composto de marketing e o marketing de
relacionamento.

A tematica em questdo tem papel fundamental, pois abordara os principais
autores quanto ao marketing, para assim, ter uma melhor abordagem sobre o
marketing digital, tema preponderante neste estudo.

O conceito do marketing esta baseado sobre trés principios fundamentais,
levantados pelos autores Czinkota et al (2001, p. 30):

1.A organizacdo existe para identificar e satisfazer as necessidades dos
seus clientes.

2.A saciacdo das necessidades dos clientes € alcangada através de um
esforco integrado de toda a organizagéo.

3.0 enfoque organizacional deveria ser tanto sobre o sucesso em longo
prazo como em curto prazo.

O marketing tem como esséncia despertar uma necessidade, de maneira a
satisfazé-la através de uma troca de valores. Conforme Kotler (2000, p. 30), o “...
marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo que necessitam e o0 que desejam com a criacdo, oferta e livre
negociacao de produtos e servi¢os de valor com outros”.

Para Robert Haas (1978 apud COBRA, 1997) o marketing é visto como sendo
0 processo de descoberta e interpretacdo de determinadas necessidades e desejos
do consumidor, criando assim produtos e servicos que atendam a estas
necessidades.

Neste sentido, Crocco et al (2010) afirmam que o conceito de marketing pode
ser compreendido como o entendimento e efetivo atendimento de necessidades e
anseios do publico-alvo de uma organizacao.

Cobra (1997) corrobora este pensamento ao enfatizar que a caracteristica
principal do marketing é, impreterivelmente, satisfazer as necessidades dos
consumidores. Conforme Peter Drucker (1973 apud CROCCO et al, 2010, p. 6) o
objetivo do marketing:

[...] € tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tdo bem
o cliente que o produto ou servico se adapte a ele e se venda por si s6. O
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ideal € que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai,
basta tornar o produto ou servico disponivel.

Crocco et al (2010) complementam a citacdo explicitada ao delimitar o
objetivo do marketing como sendo a necessidade de alcancar a satisfacao reciproca
entre os consumidores e organizacdes, de modo a intensificar a relacdo entre as
partes envolvidas e aproxima-las.

A satisfacdo reciproca, citada anteriormente, é caracterizada pela palavra
troca, e, de acordo com os autores Crocco et al (2010) a troca estd ligada
diretamente ao marketing, pois abrange ao menos duas partes envolvidas, aos quais
consideram interessantes efetuar esta transacao. Kotler (2000, p. 33), por sua vez,
aborda a troca como sendo o conceito central do marketing e envolve:

[...] a obtencdo de um produto desejado de alguém, oferecendo-se algo em
troca. Para que o potencial de troca possa existir, cinco condicdes séo
essenciais:

1. Que existam pelo menos duas partes.

2. Que todas as partes possuam algo que possa ter valor para as outras
partes.

3. Que todas as partes tenham capacidade de comunicacao e de entrega.
4. Que todas as partes estejam livres para aceitar ou recusar a oferta de

troca.
5. Que todas as partes acreditem ser adequado participar da negociacéo.

Os autores Ferrell e Hartline (2006) corroboram com Kotler (2000) ao
enfatizar a troca como sendo tradicionalmente caracteristica do marketing, ao qual
indica o processo de obter algo de valor com alguém, oferecendo-lhe algo em troca.
Os autores ainda consideram relevantes as cincos condi¢cfes explanadas por Kotler
(2000).

Desta forma, ao falar de marketing, de acordo com Dias (2003), o foco esta
voltado em satisfazer as necessidades e desejos de pessoas e organizagdes, por
meio da criacao da troca, gerando assim valor para todas as partes envolvidas neste
processo.

A American Marketing Association (2004 apud KOTLER, 2000, p. 30) aborda

o marketing como sendo “... 0 processo de planejar e executar a concepcéao, a
determinacao do preco, a promocéao e a distribuicdo de ideias, bens e servigcos para
criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais”.

Sobre este ponto de vista, os autores Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011)

entendem que essa definicdo caracteriza o marketing como sendo um processo que
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ocorre internamente em uma organizagdo, sendo administrado ou nao por um
departamento de marketing.

Ja para Dias (2003) em toda a organizacdo deve existir um departamento de
marketing e o autor entende que este é o setor responsavel pelo planejamento,
organizacdo e controle das atividades estratégicas e taticas de marketing, visando,
principalmente, a otimizagdo de valor para o cliente, e simultaneamente, resultados
para as partes envolvidas. Neste sentido, o autor enfatiza ainda que o planejamento
de marketing € de responsabilidade do departamento de marketing e é considerada:

[...] a etapa inicial de todo o processo de administracdo de marketing,
guando séo definidos os objetivos de mercado e tomadas as decisdes
estratégicas, incluindo a andlise de mercado, andalise da concorréncia,
definicdo de cenarios, avaliacdo de riscos e oportunidades, selecao do
mercado-alvo, decisdo das estratégias do composto de marketing, dos

investimentos e orcamentos e dos meios de avaliacdo dos resultados das
acOes planejadas (DIAS, 2003, p. 11).

A citacdo de Dias (2003) supracitada salienta a importancia deste
departamento em meio as estratégias da organizacdo, bem como explana de forma
objetiva o interesse para com a pesquisa deste estudo.

Vaz (2010) compreende que o departamento de marketing é o grupo de
pessoas responsaveis em traduzir os objetivos da empresa e discutir em como
viabiliza-los. Nesta linha de pensamento Kotler (2000, p. 198) salienta que as
pessoas responsaveis sdo denominadas os profissionais de marketing, que devem:

[...] ir além das influéncias sobre os compradores e desenvolver uma
compreensdo de como os consumidores realmente tomam suas decisfes
de compra. Especificamente, os profissionais de marketing devem identificar

guem é o responsavel pela decisdo de compra, os tipos de decisdes de
compra e 0S passos nNo processo de compra.

De encontro ao abordado por Kotler (2000), o autor Dias (2003) considera que
o marketing tem se transformado ao decorrer dos anos, passando por diversas
adaptacdes de mercado. Com o avanc¢o da industrializagdo mundial e a acirrada
competicdo entre as organizacdes, as empresas se viram na obrigacdo de
compreender a decisdo de compra dos consumidores.

Em mercados cada vez mais dinamicos e competitivos, os autores Hooley,
Piercy e Nicoulaud (2011) partem do principio de que as empresas com maior
probabilidade de sucesso sdo aquelas que conseguem perceber as expectativas,

desejos e necessidades dos clientes, e colocando em pratica este entendimento, a
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organizacdo obtém uma vantagem competitiva em relacdo aos seus concorrentes,
satisfazendo seus clientes de acordo com as suas necessidades.

Assim Kotler (2000) explicita a questdo de se entender as necessidades do
mercado-alvo em que a empresa quer atuar, extraindo o maximo de informacdes
possiveis sobre 0s seus desejos e suas demandas.

Partindo dos pressupostos levantados, o marketing tem como sua principal
funcdo, ou conceito, satisfazer as necessidades de determinados consumidores,
através de um processo de troca, e esta atividade deve ser amparada por um
departamento especifico em cada empresa, denominado departamento de
marketing, ao qual fard o contato e relacionamento entre consumidores e
organizacao.

De encontro ao explanado sobre marketing, o autor Dias (2003) entende que
esta atividade pode ser entendida como uma funcdo empresarial com a tarefa de
criar valor para o cliente e gerar vantagem competitiva duradoura para a empresa.
Este fator deve estar amparado por uma gestéo estratégica de variaveis controlaveis
do marketing: o produto, preco, praca e promoc¢ao. Estas variaveis citadas pelo autor
sdo denominadas de composto do marketing, que serdo explorados no subcapitulo a

sequir.

2.1 Compostos de Marketing

Neste subcapitulo serdo apresentados os quatro pilares do marketing,
denominados composto de marketing ou marketing mix. O foco, aqui, estara nos
pilares produto, preco, praga e promogcao.

Conforme os autores Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) o composto de
marketing € o conjunto das denominag¢fes produto, preco, praca e promocao. Este
composto € 0 meio pelo qual a empresa podera transformar sua estratégia em uma
declaracédo de intengcdes ao mercado. Crocco et al (2010, p. 136) salienta que o
composto de marketing esta associado aos 4 Ps do marketing e é o resultado:

[...] de decisbes estratégicas quanto as quatro dimensdes basicas da oferta:
a configuracdo do produto, o aprecamento, os esforcos promocionais e a
distribuicdo. Assim, o composto de marketing incorpora a visao de negécio,
seus objetivos, decisdes sobre mercado e, acima de tudo, expressa

operacionalmente a estratégia do produto, vale dizer, as orientacdes e
decisdes adotadas para a oferta.
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Neste sentido, Dias (2003) afirma que o composto de marketing é, em
principio, as decisdes e acdes especificas da funcdo do marketing e através destas
quatro variaveis € possivel explanar seus objetivos e estratégias ao mercado.

Para Cobra (1997) todos os elementos do composto de marketing foram
criados e estabelecidos, especialmente, para atender ao mercado-alvo, ou seja, aos
consumidores.

Kotler (2000), assim como Cobra (1997), também entende que o composto de
marketing € uma ferramenta que a empresa ou organizacao utiliza para alcancar os
seus objetivos de marketing no mercado-alvo pretendido.

O composto de marketing, conforme Crocco et al (2010) é a combinagéo de
variaveis estratégicas, aos quais sao controlaveis pela organizacdo e sao,
basicamente, orientadas para a criagdo de valor para o cliente e ao atingimento dos
objetivos da organizagéo.

Portanto, ao abordar sobre composto de marketing, € necessaria muita
atencdo. As informacfes ndo devem estar em discrepancia, pois esta ferramenta
esta diretamente voltada ao mercado-alvo. Os autores Hooley, Piercy e Nicoulaud
(2011) enfatizam que se as variaveis do composto ndo forem coerentes ou se
contradizerem o posicionamento gerado pela marca sera confuso para os clientes. O
composto de marketing, do ponto de vista de Cobra (1997, p. 31) tem cada
elemento:

[...] interdependente que pode ser exclusivo. Contudo, a pratica revela uma
inter-relacdo constante entre o 4Ps.

O produto ou servico deve satisfazer a necessidades e aos desejos dos
consumidores.

O ponto significa levar o produto da forma mais acessivel e rapida possivel
ao mercado consumidor. O preco deve ser ajustado as condi¢cdes de custo
de fabricacdo e de mercado.

E a promogdo deve comunicar o produto ou servico ao mercado,
estimulando e realizando a venda, isto &, a transferéncia de posse.

Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), assim como Cobra (1997) delimitam o
produto como sendo uma maneira de solucionar os problemas dos consumidores e
meios de satisfazer as suas necessidades.

Conforme Kotler (2000) € possivel solucionar os problemas dos consumidores
através de produtos que atendam as suas expectativas e que suprem alguma
necessidade, onde ao usufruir dos beneficios estardo saciando o seu problema.

Para os autores Crocco et al (2010) o produto é definido pelas caracteristicas

de qualquer bem material, servico, ideia e até mesmo pessoa ou instituicdo que
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possui potencialmente valor de troca. Dentre algumas destas caracteristicas,
encontra-se o design do produto, embalagem, cores, aroma, sabor, os rotulos, entre
outros fatores.

Um produto para Dias (2003) € o resultado da soma de diversos fatores que
contribuem de alguma forma em seu processo de producdo, exposicado e beleza.
Estes fatores sdo compostos pelo desenvolvimento de embalagens, diversificagao
de cores e a estética do produto. Neste contexto, Cobra (1997, p. 28) analisa o
produto ou servico apto ao consumo quando:

[...] atende as necessidades e desejos de seus consumidores-alvo. Um
produto certo deve ter:

a) Qualidade e padronizacdo — em termos de caracteristicas, desempenhos
e acabamentos.

b) Modelos e tamanho — que atendam as expectativas e necessidades.

¢) Configuracdo — a apresentacdo do produto em termos de apresentacao
fisica, embalagem, marca e servico.

O langcamento efetivo de um produto ao mercado, ndo deve ocorrer ao
acaso, deve ser resultado de um planejamento e estudo sobre as necessidades
reais dos possiveis consumidores e, para isto, antes do lancamento, € necessario a
definicdo do preco deste produto ao mercado.

Os autores Crocco et al (2010) partem do principio de que o preco é
fornecido através das variaveis que refletem o custo do produto ao consumidor,
sendo como o preco, propriamente dito, condicdes de pagamento e cartdes de
crédito.

Conforme os autores Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 247), fixar os
precos que serdo apresentados ao mercado é considerada uma das decisdes mais
dificeis do marketing, pois, caso o0 preco seja muito alto, os consumidores podem
acabar ndo comprando, e se for muito baixo, pode ser prejudicial a empresa, nao
atingindo assim seus niveis de lucratividade necessarios para a sua sobrevivéncia
no mercado. Nesta linha de pensamento, os autores Ferrell e Hartline (2006, p. 16)
enfatizam que as decisdes sobre o pre¢co sdo muito importantes por diversas razoes:

[...] em primeiro lugar, o preco é o Unico elemento do composto de
marketing que resulta em receita e lucro. Todos os outros elementos do
composto de marketing, tais como desenvolvimento e promocé&o do produto,
representam despesas. Em segundo lugar, o preco tipicamente tem uma
conexao direta com a demanda do consumidor. Essa conexao faz do preco
o elemento mais manipulado do composto de marketing. Os profissionais de
marketing rotineiramente ajustam os pre¢cos de seus produtos num esforco

para estimular ou restringir a demanda. Em terceiro lugar, o preco é o
elemento do composto de marketing mais facil de mudar.



19

Para Dias (2003) as decisbes sobre o preco envolvem a selecdo de
estratégias que conduzam a uma vantagem competitiva e diferenciagdo para cada
produto, bem como, maximizar o retorno do valor investido por parte da organizacao.

Em sequéncia as decisGes sobre produtos e precos, é necessario definir os
pontos de distribuicdo que a organizacdo deseja ofertar o seu produto, esta é a
tarefa da variavel praca. O autor Las Casas (2001) considera que um bom produto e
um preco adequado, ndo serdo suficientes para efetivamente vender. Para que a
venda ocorra, € necessario existir uma forma eficiente de conduzir os produtos até
0s compradores finais.

Neste sentido, os autores Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) definem a
estratégia de distribuicdo, ou praca, como o enfoque sobre como o0s produtos ou
servicos serdo efetivamente entregues ao consumidor, sendo necessario 0
estabelecimento de estratégias de logistica para uma melhor conducdo dos
produtos, a um custo adequado.

Ao que indica Dias (2003, p. 9) “... as decisdes da variavel distribuicdo
englobam a escolha dos canais de vendas e distribuicdo para que o produto esteja
no lugar certo, no momento certo, e o cliente possa realizar a compra e satisfazer a
sua necessidade”.

Ferrell e Hartline (2006), assim como Dias (2003), explicitam que a meta da
gestdo de distribuicdo €, essencialmente, levar o produto ao lugar certo, na hora
certa, nas quantidades certas, tendo esta logistica 0 menor custo possivel para a
organizagao.

Como outra parte integrante do composto de marketing, esta a promocao ,
que, conforme Las Casas (2001) tem como objetivo principal exercer a
comunicacdo, criando a relacdo entre o consumidor e a organizacdo. Tendo a
necessidade de encontrar das mais diversas formas para informar aos consumidores
a respeito de seus produtos, servicos ou até mesmo formacao de imagem da marca.

Nesta perspectiva, Dias (2003) considera as decisfes de promocdo aquelas
relativas aos investimentos em estratégias de comunicacéo, envolvendo atividades
em propaganda, publicidade, eventos, promocéo de vendas, entre outros.

De encontro ao explanado por Dias (2003), o autor Cobra (1997) considera
gue o composto promocional engloba a publicidade, as rela¢cdes publicas, a venda

pessoal, promocao de vendas, como brindes, descontos, sorteios.
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Sendo assim, a promo¢ao pode ser considerada, conforme Hooley, Piercy e
Nicoulaud (2011), uma forma importante em que as empresas se comunicam com 0s
seus consumidores e consumidores em potencial.

De acordo com o0s conceitos supracitados neste subcapitulo, o composto de
marketing pode ser definido como um meio facilitador em transpor as estratégias da
organizacdo para o mercado, propagando as suas intencdes. Ao apresentar e
exemplificar o composto do marketing, os autores Crocco et al (2010, p. 8) definem
as variaveis dos 4 pilares como sendo:

[...] o conjunto de tarefas que os administradores de marketing devem
desenvolver sob o conceito de marketing. O conjunto dessas tarefas chama-
se administracdo de marketing. Assim, a administracdo de marketing
preocupa-se com as ac¢des que podem e devem ser executadas no produto,
no preco, na distribuicdo e na comunicacao, visando satisfazer clientes e

consumidores e, a0 mesmo tempo, propiciar lucro para as organizacdes ou
pessoas que elaboram a oferta.

Las Casas (2001) corrobora neste sentido ao enfatizar que a principal tarefa
de um administrador de marketing é buscar informacdes em seu ambiente, e com
base nestes dados, adaptar ao programa do composto de marketing, visando a
plena satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores ou publico-alvo.

Partindo dos principais conceitos abordados neste subcapitulo, exercer o
composto é um dos principios para a empresa alavancar os seus lucros e estar mais
proxima de seu mercado-alvo. Se exercido da maneira correta, pode ser convertido
em uma vantagem competitiva sobre 0s seus concorrentes.

Dado a abordagem sobre o composto de marketing supracitados, no proximo
subcapitulo serdo explorados o0s principais conceitos do marketing de
relacionamento, tematica esta que possui a funcdo de exercer o relacionamento

entre empresas e consumidores através do marketing.

2.2 Marketing de Relacionamento

Este subcapitulo tera como énfase o estudo sobre o marketing de
relacionamento. Serdo apresentados aqui 0s principais conceitos de autores que
abordam sobre este assunto, que esta diretamente ligado com a comunicacdo entre
as empresas e consumidores. O marketing de relacionamento, no ponto de vista de
Dias (2003, p. 7), € definido como:
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[...] a estratégia para fidelizar ou reter o cliente por meio de agles
integradas, sistematicas e continuas de comunicacéo e promocao, gerando
frequéncia e repeticdo de compra por parte dos clientes e recompensando-
os por isso. E a estratégia mais adequada para ativar e reter segmentos de
clientes selecionados, cujo potencial de negdcios podera ou nao evoluir ao
longo do tempo.

Para aumentar as chances de reter clientes, Hooley, Piercy e Nicoulaud
(2011) consideram o marketing de relacionamento como sendo a melhor técnica
para alcancar a este objetivo. O principal foco esta em estabelecer um vinculo entre
a empresa e 0s seus clientes, visando melhorias através de seu feedback e
buscando a fidelidade do cliente.

Neste sentido, Vavra (1993 apud Demo, 2012) destaca que um dos principios
do marketing de relacionamento € proporcionar a fidelizacdo de clientes, gerando
assim uma maior retencéo dos clientes para a empresa.

Para Kotler (2000) o objetivo do marketing de relacionamento € estabelecer
uma relacdo que satisfaca ambas as partes envolvidas, criando um vinculo de longo
prazo, ou seja, retendo o cliente.

Sob este ponto de vista, os autores Ferrell e Hartline (2006) salientam que a
principal meta do marketing de relacionamento é desenvolver e manter acordos
satisfatorios em longo prazo, onde tanto o comprador quanto o vendedor estédo
focados no valor obtido com o relacionamento.

Este valor obtido através do relacionamento é tido por Hooley, Piercy e
Nicoulaud (2011) como fator crucial para a manutencéo desta relacao entre empresa
e clientes, pois, havendo reciprocidade, as duas partes se satisfazem.

Sendo assim, o marketing de relacionamento visa, em sua esséncia, reter o
cliente através de determinadas estratégias ou acdes. De forma sucinta, Czinkota et
al (2001) exemplificam que retencdo de cliente quer dizer a concentracdo dos
esforcos de marketing da empresa para manter a base existente de clientes,
tornando-os fiéis.

Para fidelizar o cliente, conforme Souki (2006), é necessario primeiramente
conhecé-lo, e conhecer o cliente significa entendé-lo e acompanha-lo
constantemente para vender o produto certo, no momento em que ele necessitar,
gerando assim, maior satisfacdo ao cliente.

No contexto da retencdo de clientes, o autor Dias (2003) pressupde que 0

marketing de relacionamento se designa a construir relacionamentos de longo prazo,
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sendo de suma importancia entender e desenvolver a lealdade e confianga para que
ISso efetivamente acontega.

Construir relacbes de confianca exigem esforcos muatuos, 0s autores
Czinkota et al (2001) abordam trés fatores principais para caracterizar a confianca,
sendo eles, honestidade, confiabilidade e a integridade. Dentre algumas das
estratégias para se conquistar a confianca incluem as seguintes caracteristicas:

oProteger informacdes confidenciais;

oEvitar fazer comentarios desabonadores sobre outros clientes e
concorrentes;

oContar a verdade ao cliente, mesmo quando ela doi;

oFornecer toda a informacao ao cliente — os prés e os contras;

oSer fidedigno, cortés e atencioso com os clientes;

oEnvolver-se ativamente em questfes comunitarias (CZINKOTA et al, 2001,
p. 230).

Desta forma, o marketing de relacionamento visa estabelecer um
relacionamento que satisfaca ambas as partes interessadas. E, para existir a
retencdo de clientes, € necessario adquirir confianca, que se bem tracada, rendera a
fidelizacéo de clientes.

Para adquirir a confianca e melhorar as chances de retencao de clientes, os
autores Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) entendem que é necessario superar as
expectativas, entregando um valor ainda maior aos clientes. Clientes satisfeitos ou
encantados detém as taxas de fidelizacdo significativamente mais altas em relacéo
aos demais.

A satisfacdo ou encantamento se dé, conforme Cobra (1997), através do
efetivo atendimento das necessidades do cliente. Cliente satisfeito é aquele que teve
suas necessidades atendidas, ja o cliente encantado é aquele ao qual as suas
expectativas foram superadas. Como resultado final do marketing de
relacionamento, Kotler (2000, p. 35) estabelece como sendo a:

“... construcdo de um patriménio corporativo singular, denominado rede de
marketing. Uma rede de marketing consiste na empresa e naqueles que a
apoiam (clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores, revendedores,
agéncias de propaganda e académicos, entre outros), com quem ela
construiu relacionamentos profissionais mutuamente compensadores. Cada
vez mais, a concorréncia ndo € entre empresas, mas entre redes de

marketing, sendo o prémio conferido a empresa que tiver construido a
melhor rede”.

Neste contexto, Ferrell e Hartline (2006) concluem que o marketing de

relacionamento se estende para aléem dos consumidores, incluindo relacionamento
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com funcionarios, fornecedores e demais parceiros. Portanto, o termo
relacionamento € peca fundamental entre o meio da empresa, necessitando
estabelecer uma relacédo saudavel com toda a cadeia.

Tendo em vista 0s principais conceitos dos autores citados neste capitulo, &
vélido ressaltar a importancia do marketing no meio estratégico de uma organizacgéo,
bem como o marketing de relacionamento, buscando satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores, se relacionando com 0S mesmos.

Diante do explanado sobre marketing, seu composto e o marketing de
relacionamento, a seqguir explora-se o marketing digital, tematica preponderante para
este estudo.
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3 MARKETING DIGITAL

Este capitulo apresentara os principais aspectos no que diz respeito ao
marketing digital, enfoque desta pesquisa. A explanacao se dara sobre os principais
conceitos e autores deste tema, bem como sera elucidado os pilares do marketing
digital e a comunicacgao digital.

O marketing digital € definido pelos autores Reedy, Schullo e Zimmerman
(2001, p. 26) como toda e qualquer atividade:

[...] on-line ou eletrénica que facilite a producdo e a comercializacdo de
produtos ou servicos para satisfazer os desejos e as necessidades do
consumidor. O marketing digital depende muito da tecnologia de redes para
coordenar pesquisa de mercado e desenvolvimento de produtos,
desenvolver estratégias e taticas para persuadir os consumidores
proporcionar distribuicdo on-line, manter registros dos consumidores,
realizar servicos de atendimento aos consumidores e coletar feedback dos

clientes. O marketing digital aprimora o programa geral de marketing, que,
por sua vez, viabiliza os objetivos da empresa no comércio eletronico.

O marketing digital conforme o autor Ogden (2002) €, em sua esséncia, fazer
uso das redes de comunicacéo on-line, utilizando os meios digitais para se interagir
com o publico-alvo ou para reforcar as estratégias de marketing da empresa.

Ja para Vaz (2010), o marketing digital € uma ferramenta de interatividade,
tornando-se capaz a aproximacdo das empresas com seus clientes, estreitando o
relacionamento e possibilitando a otimizagao dos lucros.

Neste sentido, Vassos (1997) propdem que o marketing digital tem dentre
seus objetivos principais o aumento das vendas, a diminuicdo de custos do negdécio
e a ampliacdo do relacionamento com os consumidores.

J& de acordo com Torres (2009), o foco principal do marketing digital esta
voltado para as pessoas, para o0 atendimento de seus desejos e 0 estabelecimento
de um relacionamento préximo e duradouro.

Chleba (1999), por sua vez, aborda o marketing digital como uma nova
dimensdo a comunicacdo, utilizando-se de novos métodos para vendas e,
principalmente, novas formas de se relacionar com 0o mercado e com o0s
consumidores.

Diante do exposto, o marketing digital € uma ferramenta que pode ser
utilizada para fomentar as vendas, estreitar o relacionamento com os consumidores

e possibilita a otimizacdo dos seus lucros.
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Ao falar sobre marketing digital, Torres (2009, p. 45), compreende que “...
estamos falando em utilizar efetivamente a internet como uma ferramenta de
marketing, envolvendo comunicacéo, publicidade, propaganda e todo o arsenal de
estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing”.

Neste sentido, os autores Ellsworth e Ellsworth (1997, p. 3) abordam algumas

das ferramentas de marketing possiveis através da utilizacao da internet:

Catéalogos virtuais em cores com paginas diagramadas contendo texto e
ilustragcdes facilmente atualizaveis, cujas modificacbes podem ser vistas
imediatamente.

*Formularios de pedidos apresentados na tela.

eSuporte on-line ao cliente com informacdes baseadas em imagens
gréficas, som e texto que podem ser encontradas com facilidade; ndao é
necessario nenhum esforco suplementar de manutencdo depois de
preparado o material inicial.

+Distribuicdo de produtos e anlincios comerciais em larga escala.
*Feedback dos consumidores, requisicdes e questionarios de pesquisa de
satisfacdo com dados armazenados em arquivos, acessiveis a qualquer
momento.

A internet é definida pelos autores Reedy, Schullo e Zimmerman (2001) como
sendo uma rede mundial, possibilitando que milh6es de computadores compartilhem
informacdes entre si, formando véarias maneiras de se comunicar. Cada usuario
ligado na internet pode se relacionar com outros usuarios, comercializar produtos,
publicar ideias, isto tudo com um minimo de despesa.

Nesta linha de pensamento, Limeira (2007, p. 14) define a internet como
sendo uma “... rede internacional e designa a rede mundial publica de computadores
interligados, por meio da qual sdo transmitidos dados e informacdes para qualquer
usuario que esteja conectado a ela”.

Conforme Sheth, Eshghi e Krisnhan (2002) a internet € compreendida como
um meio de comunicacdo moderno. Uma rede de relacionamento onde se interligam
pessoas e aos quais a utilizam para acesso de informacdo de forma répida e
eficiente.

Vassos (1997), assim como Sheth, Eshghi e Krisnhan (2002) entende que a
internet € considerada uma ferramenta gigantesca e moderna, através dela é
possivel o relacionamento entre pessoas no mundo inteiro.

Para os autores Bruner, Harden e Heyman (2001) a internet se tornou uma
das formas de midias existentes mais atraentes e, principalmente, é utilizada para

relacfes pessoais e em escala global.
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Como explica Bourdieu (1983 apud Fragoso, Recuero e Amaral, 2011) as
relacbes pessoais estdo embutidas no denominado, capital social, ao qual é
determinado pelo contetdo gerado pelas mesmas.

Em relacéo a capital social, o autor Recuero (2012) salienta que “... constitui-
se em recursos que sao mobilizados através das conexdes sociais, Unica e
exclusivamente”.

Deste modo, Coleman (1988 apud Recuero, 2012) compreende que o capital
social representa um bem que esta amplamente constituido na estrutura social,
contido nas conexdes que sdo construidas pelas pessoas e que, por sua vez,
acabam estruturando os grupos sociais.

No ponto de vista de Batista (2011), o capital social esta, geralmente,
relacionado aos valores pertencentes as redes e grupos sociais. De um modo geral,
associa-se como sendo a producao de valores socialmente relevantes.

Recuero (2012) pondera, no entanto, a existéncia dos lagos sociais, meio ao
qual se obtém o capital social. Fragoso, Recuero e Amaral (2011, p. 123) definem
como sendo as “... conexfes estabelecidas entre os atores sociais. Através de
conversacgdes ou conexdes estabelecidas por links, esses lacos sdo expressos nas
redes sociais que aparecem na internet”.

Os lagos sociais, conforme Recuero (2012) sao lagos que conectam o0s
individuos em uma sociedade, propiciando canais de informacao entre grupos com
0S Mesmos interesses.

O autor Granovetter (1973 apud Recuero, 2012) exemplifica que os lagcos
sociais sdo constituidos de interacdes que vdo acumulando intimidade e confianca,
proporcionando lagcos mais fracos, quando existe menos desses recursos
envolvidos, e mais fortes, na existéncia de mais desses recursos envolvidos.

Portanto, a internet € compreendida como uma ferramenta capaz de
proporcionar relacionamento, criando os lagos sociais, ha medida em que ocorrem
as interacdes e proporcionando, assim, o capital social. De acordo com Chleba
(1999), a internet tem como objetivo integrar pessoas, empresas e clientes pelo
mundo inteiro, gerando possibilidade de interacao entre os envolvidos.

De acordo com Bruner, Harden e Heyman (2001) a internet oferece mais
oportunidades de interacdo do que a maioria das outras midias nas quais uma

empresa pode apenas falar a seus clientes. Através das midias on-line é possivel
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ouvir e aprender com os consumidores por meio dos feedbacks e transforma-los em
pontos positivos.

Dentro desta perspectiva, os autores Ellsworth e Ellsworth (1997) entendem
gue qualquer pessoa com acesso a internet pode dar feedback. Portanto, é
necessario o acompanhamento destes retornos de modo a estabelecer algum tipo
de relacionamento benéfico, gerenciando esta interacdo para que seja favoravel
tanto para a empresa como para o consumidor.

No ponto de vista do autor Kotler (2000), a internet detém um alto grau de
interacdo entre empresas e consumidores, pois estabelece faceis meios de
comunicacdo e que encurtam a distancia das partes envolvidas.

Chleba (1999), por sua vez, pressupde gque os consumidores estdo cada vez
mais exigentes e dependentes da comunicacéo, portanto, se faz imprescindivel a
interacdo, como forma de estreitar a relacéo e atender as suas necessidades.

A interacdo proporcionada pela internet, no ponto de vista de Vaz (2010, p.
191) é definida como uma excelente ferramenta:

[...] para criar um lago mais duradouro com o mercado: a possibilidade de o
usudrio construir uma parte do website, criando seu proprio conteddo nele.
Melhor que o conteudo gerado pela empresa é o contetado gerado pelos

préprios usuarios, pois € muito mais abrangente, € gerado com mais rapidez
e faz com que o site seja encontrado com maior facilidade.

Neste sentido, os autores Sheth, Eshghi e Krisnhan (2002) enfatizam né&o
somente a interacdo entre consumidores e empresas, mas também, a interacdo que
ocorre entre os consumidores em si. Isso pode gerar agregacdao de valor, pois
clientes fiéis e satisfeitos, se utilizados a favor, tornam-se como recursos para as
necessidades que os demais consumidores estao buscando de informacéo.

O consumidor, em relacdo a interacdo proporcionada pela internet, esta em
busca constantemente da informacéo. Torres (2009) salienta que toda vez que o
consumidor necessita de uma informacéo, ele recorre primeiramente a internet para
encontra-la.

Para os autores Bruner, Harden e Heyman (2001) recorrer primeiramente a
internet para a busca de informacdo se deve ao fato da velocidade em que se
processa e transmite a informacgdo ser de forma rapida. Isto torna a internet como

veiculo de comunicagéo pdés-massiva mais imediata existente.
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Ellsworth e Ellsworth (1997) identificam que a quantidade de informacgao
contida na internet € enorme. O provimento de informacdes € fator preponderante da
internet, na medida em que todos podem expor sua opinido.

Além da informacao, o autor Torres (2009) indica outras duas necessidades
gue o consumidor tem, basicamente, ao acessar a internet, sendo elas, a busca de
diversao e de relacionamento.

Na busca por diversédo, de acordo com Torres (2009), o consumidor acessa
jogos, sites de piadas, sites de videos, animacdes e demais formas de
entretenimento existentes. No quesito diversdo, a propagac¢ao boca a boca tem a
forma mais eficiente de divulgacao.

Bruner, Harden e Heyman (2001) salientam que o boca a boca € uma forma
de publicidade muito poderosa, pois propaga as qualidades do produto, na medida
em que um cliente satisfeito tende a falar bem do produto para a sua rede e esse
amigo experimenta o produto com base na confianca da fonte que o indicou.

Em relacdo a busca por relacionamento, Reedy, Schullo e Zimmerman (2001)
compreendem que o relacionamento auxilia os consumidores da solucdo de suas
necessidades, onde através dos contatos entre si, feedbacks de consumidores e o
relacionamento com a empresa o auxiliam na deciséo.

Partindo destes pressupostos, a internet € uma excelente forma de
propagacédo de informacdo e possui uma forte relevancia para os consumidores na
busca de satisfazer as suas necessidades.

Assim, considera-se que a internet proporciona interacdo entre 0s
consumidores e empresas. Vale ressaltar, no entanto, que para criar esta interacéo
€ necessario que a empresa seja encontrada na internet, isto requer que a empresa
se destaque, tornando-se visivel e estando presente ha mente do consumidor.

Ser encontrado pelos consumidores, antes de seus concorrentes, requer, de
acordo com Vaz (2010), um conteudo bem trabalhado. O mesmo deve ser
apresentado de forma agil e com qualidade, cada palavra adquire a importancia de
posicionar e fazer com que o0 mecanismo de busca encontre o site.

Para Limeira (2007, p. 200) o conteudo é o “... primeiro fator de atracdo ou
rejeicdo do publico, bem como um recurso importante para a criacdo de

relacionamento duradouro com os clientes e parceiros da empresa”.



29

Dentro desta linha de pensamento, Torres (2009) entende que o consumidor
passou a buscar informacéo util e relevante, ou seja, conteudo, antes de qualquer
outra coisa.

Para que se crie conteudo, conforme Sheth, Eshghi e Krisnhan (2002), que
atraia aos consumidores, se faz necessario a constru¢cdo de um planejamento
estratégico que organize as informacgdes e transpassa de forma clara e objetiva.

Neste contexto, o autor Vaz (2010) aborda sobre os pilares do marketing
digital, como sendo os processos para a empresa aprender sobre 0 seu mercado,
seus produtos e assim, melhorar a cada nova acgéo, cada conteddo transposto aos
consumidores.

Vaz (2010) define os pilares do marketing digital como sendo um processo
ciclico que se renova de tempos em tempos, fazendo com que a empresa busque
um melhor resultado a cada dia. Ao seguir estes processos, 0 autor salienta que a
empresa pode aumentar consideravelmente os seus lucros, considerando também,
o investimento baixo com a utilizacdo dos meios digitais em relacdo as demais
midias existentes.

Os pilares do marketing digital sdo compostos pelos processos de projeto,
producdo, publicagcdo, promocao, propagacao, personalizagcdo e precisdo. Estes
processos podem ser simplificados como sendo as tarefas de se:

[...] planejar o que vai fazer, desenvolver o que planejou, atrair trafego para
seu negocio online, reter esse trafego em seu site, gerar credibilidade para

sua marca, transformar traéfego em vendas, fidelizar o cliente e gerar mais
vendas de forma cumulativa (VAZ, 2010, p. 178).

Com base nos conceitos supracitados neste capitulo, compreende-se o
marketing digital como uma ferramenta estratégica capaz de proporcionar uma
interacdo entre consumidores e empresas, de modo a estabelecer relacionamentos
duradouros e que satisfagam ambas as partes.

ApOs os principais conceitos do marketing digital explanados, no subcapitulo

a seguir sera compreendido o estudo sobre a comunicacao digital.

3.2 Comunicacao digital

Neste subcapitulo se dar4 a énfase na comunicagéo digital, como parte das
estratégias de marketing digital, demonstrando seus principios e principais
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conceitos, a fim de se obter um melhor entendimento sobre os meios sociais
disponiveis na internet.

A comunicacao, de acordo com Kotler (2000), tem como seu papel principal
fornecer informacdes sobre produtos ou empresas, com o0 intuito de atrair os
consumidores.

De acordo com Nickels e Wood (1999) a comunicacdo € um processo de
estabelecimento e fortalecimento de relacionamentos com os consumidores, todas
as acdes de marketing sdo coordenadas para criar uma imagem unificada e que
agregue valor ao produto ou empresa. As comunicac¢des incluem informacdes
publicadas em propagandas, sites na internet e midias sociais.

A comunicacdo encontra-se em um estagio em que, no ponto de vista de Vaz
(2010), cada usuario tem a possibilidade de produzir e disponibilizar a sua propria
opinido, buscando veemente o relacionamento com marcas e demais usuarios, a fim
de que esta relagao satisfaca alguma necessidade que lhe exista.

Este estagio atual € definido por Torres (2009) como sendo a comunicagao
digital e que tem como principio a agilidade da comunicacao junto ao consumidor,
possibilitando uma maior interacdo entre os mesmos, além de reduzir 0s custos para
as empresas.

Neste sentido, Chleba (1999) propfe que através do uso da comunicacao
digital é possivel reduzir os custos da empresa e ainda possibilita a interligacao de
pessoas.

Vaz (2010), por sua vez, salienta que o objetivo da comunicacao digital € a
interligagdo entre empresas e consumidores, principalmente, através de
propagandas na internet, deve-se tornar visiveis os beneficios que o seu produto ou
marca pode oferecer.

Turban et al (1999 apud Limeira 2007) consideram que fazer propaganda na
internet oferece diversas vantagens em relacdo as midias tradicionais de marketing.
Ela possui um baixo custo de utilizacdo, oferece flexibilidade para avaliagcdo das
acOes e possui um amplo alcance.

Para Chleba (1999) a comunicacéo digital, na maioria das vezes, se inicia
através da criagdo de um site. O site deve apresentar a empresa em geral,

apresentando conteudo atrativo e disponibilizando formas de relacionamento.
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Sobre sites, Gabriel (2010) considera que sao utilizados para apresentar
informacdes relevantes, tendo como enfoque a elaboracdo de conteddos, de
maneira que 0s usuarios encontrem com facilidade aquilo que estdo procurando.

Os autores Sheth, Eshghi e Krisnhan (2002) ressaltam que as paginas devem
oferecer um contetdo valioso, no sentido de que tenha atualizacdes e mudancas
constantemente, de modo que isto atraira novos consumidores e estimulara que os
mesmos voltem a acessa-lo.

Nesta mesma linha de pensamento, Limeira (2007) compreende que para
atrair os consumidores e tornar o usuario frequente no site, se faz necessario um
conjunto de acdes que divulguem o site e motivem o publico a utilizad-lo com
frequéncia. O autor ainda aponta que as principais formas para que isto ocorra na
pratica € a elaboracdo de conteudos atrativos e a manutencdo constante das
informacdes.

Vaz (2010) corrobora com os pensamentos citados e ainda ressalta que o
conteddo do site deve ser de facil entendimento, ndo se deve tornar o contetdo
complicado a ponto do usuario ndo entender a comunicacéo pretendida.

Dentro dos principios expostos, a comunica¢do digital tem o papel de
fortalecer o relacionamento entre empresas e seus consumidores e, ainda, € uma
estratégia de marketing com custo baixo.

Com a propagacao da internet, de acordo com Limeira (2007), originou-se
uma nova forma de se comunicar e de se relacionar. As denominadas comunidades
virtuais e midias sociais estdo criando um novo jeito de interacdo

As midias sociais, conforme Torres (2009) sdo sites na internet que visam a
criacdo colaborativa de conteudo, interacdo social e o compartihamento de
informacdes e opinides.

Gabriel (2010) corrobora com o pensamento de Torres (2009) e enfatiza as
midias sociais como sendo uma ferramenta fundamental da comunicacéo digital,
através dela € possivel a interacdo entre os usuarios, proporcionando um meio de
producado de conteudo.

No entendimento de Torres (2009), as midias sociais sdo compostas por
blogs, redes sociais e sites colaborativos. Através destas ferramentas é possivel a

interag&o e colaboragéo de todos os usuarios, basta o acesso ao site.
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Ja os blogs, no ponto de vista de Telles (2009), tém dentre suas principais
caracteristicas a geracdo de conteudo por parte do usuéario e, possibilita uma
interacdo entre os mesmo, gerando intimidade e aproximacéao.

Torres (2009), por sua vez, considera os blogs como sendo uma midia social,
onde pessoas publicam os seus conteldos e 0s demais usuarios interagem através
de comentarios.

Ja as redes sociais, conforme Primo (2003) é a formulacdo de redes em
ambito virtual e se organiza por meio de grupos, que interagem entre si sendo
mediado por um computador.

As redes sociais sao, conforme Recuero (2004), sites que proporcionam a
interacdo social entre os usuarios participantes, de modo que, através de seus
perfis, permite-se a comunicacéo, fortalecendo assim, seus lagos sociais.

De acordo com Gabriel (2010), as redes sociais sao definidas como uma rede
de relacionamento entre usuarios, onde através de um acesso é possivel se
conectar e interagir com as pessoas ou marcas que desejar. Recuero (2009)
corrobora com esta abordagem e enfatiza dois elementos basicos em que se
caracteriza uma rede social: as pessoas e suas interagoes.

Vaz (2010) propde que através das redes sociais, pessoas que tenham os
mesmos interesses se unem para formar conteddos e aprimorar 0S seus
conhecimentos. Através desta interacdo a rede social vai se tornando divulgada e
assim, ganhando mais pessoas associadas.

Dentre as principais redes sociais presentes na internet, o autor Gabriel
(2010) cita o Facebook, Twitter e o Youtube. Torres (2009) exemplifica o Facebook
como sendo a principal rede social atual, tendo como seu principal publico os
estudantes. Ja Recuero (2009) compreende que o objetivo do Facebook é de criar
uma rede de contatos com interesses em comum.

O Twitter, conforme Vaz (2010) é um espaco virtual em que 0S usuarios
podem divulgar algo que considere importante e, também, seguir outros usuarios ou
marca que a interessem. Isto, de acordo com Torres (2009) possibilita uma maior
interatividade entre as empresas e 0s seus consumidores.

Ja o Youtube é tido por Vaz (2010) como um site para a divulgacéo de videos
de curta duracédo, pela sua interface simples e rapida, se torna pratico a sua

visualizacéao.
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Por fim, os sites colaborativos, citado pelo autor Torres (2009), é definido pelo
proprio autor como sendo um espaco onde 0s usuarios podem criar 0s seus proprios
conteudos, proporcionando a colaboracdo de demais usuarios.

Partindo dos conceitos analisados, destaca-se a importancia em utilizar a
internet em prol dos negocios, possibilitando, principalmente, uma maior interacao
entre empresas e consumidores, que por sua vez, propicia a criagdo de um
relacionamento que atenda ambas as partes.

Apos o efetivo entendimento sobre as particularidades do marketing e
marketing digital, para sequéncia desta pesquisa, no capitulo seguinte se faz

necessario o entendimento sobre a importancia da marca.
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4 MARCA

A marca tem papel fundamental na relagdo entre empresas e consumidores,
para tanto, neste capitulo, serd abordado sobre esta tematica, compilando seus
principais conceitos e autores, proporcionando assim, um melhor entendimento da
sua importancia.

Ao abordar o termo marca, Dias (2003) enfatiza a sua importancia dentre as
estratégias de marketing, pois quando bem posicionada no mercado, faz com que o
consumidor ndo a lembre somente pelo seu nome, mas a identifique associando a
um simbolo ou icone.

A marca, portanto, € definida por Martins (2000) como sendo uma entidade
com personalidade independente, tendo como principal fator para a sua construcéo
a formacéao das caracteristicas que a definam perante os consumidores.

Gabriel (2010) salienta que a marca € um nome, termo, simbolo ou qualquer
outra caracteristica e atributo que identifica um produto ou empresa perante o
mercado.

Neste sentido, a American Marketing Association (apud Kotler 2000) delimita
uma marca como sendo um nome, termo, simbolo, desenho ou a combinacéo
destes fatores que devem identificar os bens ou servicos de uma empresa,
tornando-os diferentes da concorréncia.

Em outras palavras, conforme os autores Schultz e Barnes (2001), a marca
proporciona certa diferenciacdo dos concorrentes e gera a protecdo de suas
propriedades no mercado. A marca representa o elo entre os consumidores e
empresas.

Para Aaker (2007) a marca representa um produto ou empresa através de um
nome diferenciado ou um simbolo, tal como logotipo, destinado a identificar os bens
de uma empresa e diferencia-los daqueles dos concorrentes.

Silk (2008) pressupbe entdo que a marca pode ser compreendida como uma
forma de diferenciacdo entre produtos e concorrentes, a partir do uso de simbolos
ou icones que as diferenciem.

Sendo assim, uma marca sinaliza aos seus consumidores a origem do
produto, protegendo tanto o consumidor, quanto a empresa dos concorrentes que

oferecem produtos que parecam de certa forma similares.



35

A marca, contudo, ndo pode ser limitada somente como um nome ou
representacdo visual, de acordo com Miller e Muir (2009), h& diversas coisas que
compdem uma marca, desde historias que Ihe sdo associadas, ao tipo do
consumidor, ao tipo de lugares onde o produto é encontrado é até mesmo o seu
preco de venda.

Gardner e Levy (1955 apud Miller e Muir, 2009) corroboram com a ideia de
gue a marca representa um sistema amplo, com variedade de ideias e atributos. Ela
deve transmitir muitas coisas aos consumidores, ndo somente pelo seu visual, mas
através de um conjunto de associacbes congruentes, delimitadas de atributos e
beneficios.

Uma marca é em sua esséncia, uma promessa da empresa em fornecer
atributos, beneficios e servicos aos consumidores de modo que, conforme cita Kotler
(2000) deve apresentar uma garantia de qualidade.

Neste contexto, Tavares (2003) enfatiza os elementos que definem uma
marca: os atributos e beneficios proporcionados pelo produto, a identificacdo de uma
imagem, sua personalidade e a sua geracao de valor percebido para a marca.

Kotler (2000) aborda estes elementos ao enfatizar os atributos que a marca
irA trazer aos consumidores, os beneficios que sdo o resultado dos atributos
oferecidos pela marca, os valores que a marca irA gerar e ainda adiciona as
guestdes de que a marca pode representar uma cultura, projetar uma personalidade
e também, sugerir o tipo de consumidor que compra ou usa determinado produto.

Conforme Martins (2000) uma marca pode ter um ou varios produtos, porém,
devem demonstrar o mesmo significado ao consumidor. Os produtos sao criados em
sua esséncia para atender as necessidades dos consumidores.

O autor Costa (2008) explicita que a marca ndo nasce como uma marca em
si, mas como um produto. O contato com a marca acontece por meio de um produto,
cujas caracteristicas sdo distintas dos concorrentes e que de alguma forma esta
satisfazendo as necessidades dos consumidores.

No ponto de vista de Martins (2000, p. 17) o objetivo de toda a empresa ao
investir na constru¢cdo de uma marca “... € aumentar sua lucratividade, fazendo que
seus produtos deixem de serem commodities para se tornar referéncia do mercado”.

Contudo, para Aaker (2007, p. 25), a construcdo de uma marca pode “... exigir

reforco constante ao longo dos anos, e apenas uma pequena parcela do resultado
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sera imediatamente visivel — na verdade, a construcdo de marca pode reduzir 0s
lucros a curto prazo”.

Em um mundo globalizado e repleto de marcas e produtos € necessario
estratégias bem alinhadas para se tornar lucrativo ao longo prazo. Gabriel (2010, p.
44) cita alguns cuidados a serem observados na criagcao das marcas:

a.Sugerir beneficios ou qualidades do produto;
b.Ser facil de pronunciar, reconhecer e lembrar;
c.Ser inconfundivel;

d.Ser expansivel;
e.Nao ter significados ruins em outras linguas.

Czinkota et al (2001), por sua vez, entende que na criacdo de uma marca
deve conter quatro caracteristicas fundamentais: atrair a atencdo; ser facil de
memorizar; ajudar a comunicar o posicionamento do produto e ainda distinguir o
produto das marcas concorrentes.

Para Aaker (2007), o desenvolvimento da identidade da marca depende de
diversos fatores, como a compreensao dos clientes, dos concorrentes e da propria
empresa. S&o os clientes que impulsionam o valor da marca, portanto, precisa se
basear em uma estratégia forte e disciplinada de segmentacédo, assim como obter
um profundo conhecimento sobre o comportamento de compra dos consumidores.

Kotler (2000) entende que uma marca assim que instituida precisa ser
cuidadosamente gerenciada, isto requer manter e aperfeicoar o posicionamento da
marca, sua qualidade e a sua funcionalidade percebida, de modo que o seu valor
patrimonial se expanda.

Dentro desta perspectiva, Gabriel (2010) propde que quanto mais beneficios
uma marca consegue agregar aos seus produtos, ela tende a se tornar mais forte,
aumentando as suas chances de se manter na mente do consumidor.

O valor da marca pode ser considerado o principal patriménio das empresas e
de acordo com Sampaio (2002) deriva da expansdo da marca no mercado, do
crescimento da comoditizacdo de seus produtos e dos avangos tecnolégicos de
producao e gestao.

A medicao do valor da marca ficou conhecida conforme menciona os autores
Miller e Muir (2009) como brand equity (valor de marca) e os autores norteiam este
termo como sendo uma medida do potencial que uma marca € capaz de acrescentar

a um negdocio.
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O conceito inicial do brand equity foi definido por Aaker (1991 apud Miller e
Muir, 2009) como sendo um conjunto de bens e de obrigacbes que estao
interligados ao nome e ao simbolo de uma marca e que se acrescenta ou subtrai ao
valor percebido pelo produto.

No que diz respeito ao valor da marca, Tavares (2003) identifica o brand
equity como termo utilizado para definir o valor patrimonial da marca, se tornando o
principal ativo da empresa, sendo muitas vezes mais valioso que o proprio negocio.

Winters (1991 apud Martins, 2000) entende que o brand equity é o valor
associado a um determinado produto, oriundo das associagdes e percepg¢des dos
consumidores sobre uma marca.

Para Aaker (2007) o brand equity € em sua esséncia o valor financeiro da
empresa e nele esta a responsabilidade de gerenciar o conjunto de ativos e
obrigacdes ligadas a marca, seu nome e logotipo e transforma-los em uma
vantagem competitiva. Alinhando estes conceitos, Martins (2000, p. 197) propde que
brand equity é:

[...] tudo aquilo que uma marca possui, de tangivel e intangivel, e que
contribui para o crescimento sustentado dos seus lucros. E 0 somatério dos

valores e atributos das marcas, que devem se transformar em lucros para
0S Sseus proprietarios e acionistas.

Diante do exposto, a criagdo de uma marca requer muitos cuidados e deve
ser construida através de estratégias bem alinhadas. Para que se obtenha o valor de
marca almejado, é necessario evidenciar 0s seus atributos e beneficios,
diferenciando-se dos concorrentes e estabelecendo uma imagem de modo a,
frequentemente, estar na mente do consumidor.

Neste sentido o autor Aaker (2007) compreende que a imagem da marca
depende da completa compreensao de todas as partes envolvidas, ou seja, clientes,
concorrentes, fornecedores e da prépria empresa. Sao os clientes, principalmente,
gue podem impulsionar o valor da marca, portanto, a estratégia da marca precisa ser
forte e disciplinada, de maneira que se atinja a meta.

De acordo com Pinho (1996) a imagem da marca é o resultado da real
compreensao dos atributos e das associacdes que os consumidores identificam e se
relacionam com a marca. Para Schultz e Barnes (2001, p. 148) a imagem da marca

é criada fundamentalmente através de:
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[...] associacBes de marca. O consumidor relaciona a marca a outros
conceitos, tanto favoraveis, quanto desfavoraveis. Pode especificar
necessidades ou, senao, revestir-se de determinado valor. Quanto mais
fortes, mais favoraveis ou mais singulares forem as associa¢cées da marca,
menor a probabilidade de serem facilmente copiadas ou transplantadas
pelos concorrentes.

Costa (2008) identifica que a imagem da marca € o que persiste na memoaria
do publico e estimula as decisbes de compra e as atitudes de fidelidade dos
consumidores.

Tavares (2003), por sua vez, corrobora com o pensamento de que a imagem
da marca é o resultado do que a marca significa realmente na mente do consumidor,
portanto, deve-se atentar para as estratégias utilizadas.

Diante disto, conforme os autores Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), a marca
é considerada como um ativo de marketing muito poderoso por uma série de razdes
que envolvem a dificuldade em construi-la, as marcas agregam valor para o0s
clientes, criam posi¢cdes competitivas e ainda reforcam a retencéo de clientes.

Desta forma é imprescindivel considerar a importancia da marca para o
sucesso de um produto ou até mesmo da empresa, haja visto, que o valor da marca
pode superar o valor do proprio negocio. Para que a marca obtenha a imagem
desejada, se faz necessario a aplicacdo de um posicionamento da marca, estudo

este que se dara no proximo subcapitulo.

4.1 Posicionamento da marca

Em continuagdo a contextualizagdo abordada anteriormente, neste
subcapitulo, apresenta-se um foco mais especifico, acerca do posicionamento da
marca.

Kotler (2000) identifica que a marca n&o deve ser tratada somente como um
nome ou termo especifico, € necessario desenvolver profundas associagfes
positivas em relacdo a ela, agregando significados, beneficios e uma identidade.
Para que isso ocorra, 0 autor enfatiza a necessidade de se obter um posicionamento
de valor da marca.

De acordo com Wheeler (2008) o posicionamento da marca é a plataforma
sobre a qual a empresa deve construir 0 seu planejamento estratégico e utilizar

como forma de relacionamento com os seus clientes. O posicionamento, desta
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forma, considera o composto de marketing, conforme material apresentado no
capitulo dois deste estudo, como forma de estratégias de marketing.

Conforme os autores Parasuraman e Colby (2002), as empresas necessitam
obter um posicionamento perante o mercado e buscar o valor de marca de forma
congruente.

Entendendo esta necessidade, Ries e Trout (1986 apud Wheller, 2008)
salientam que as marcas precisam determinar sua posi¢cao na mente do consumidor,
considerando as suas necessidades, forcas e fraquezas, sem deixar de considerar o
mundo da concorréncia.

Martins (2000) entende que qualquer decisao estratégica ou tatica, somente
ird gerar uma marca soélida e com valor, se todas as acdes estiverem concentradas
em um mesmo posicionamento de marca.

Sob a dtica de Kotler (2000), toda e qualquer empresa deve lutar para
estabelecer uma marca sélida no mercado, ou seja, uma imagem de marca forte e
favoravel que esteja constantemente na mente dos consumidores.

Depois que uma marca foi estabelecida, os autores Czinkota et al (2001)
consideram que o posicionamento deve servir para lembrar e reforcar a imagem que
foi formada sobre a marca perante o mercado. Desta forma, o posicionamento é
desenvolvido em sua esséncia para:

[...] criar aberturas em um mercado que estd em continua mudanca, um
mercado no qual os consumidores estdo saturados com produtos e
mensagens. O posicionamento aproveita as vantagens das mudancas que
ocorrem nos dados demograficos, na tecnologia, nos ciclos de marketing,
nas tendéncias dos consumidores e nas brechas do mercado, para

encontrar novos meios de chamar a atengdo do publico (WHEELER, 2008,
p. 46).

Martins (2000) considera que o posicionamento da marca deve ir além de
simples estratégias gerenciais, deve-se desenvolver uma vantagem competitiva agil
e orientada, essencialmente, para o mercado e ao publico-alvo. Utilizando-se como
forma de buscar crescimento frente aos concorrentes e de modo a manter-se na
mente dos consumidores.

Portanto, tendo em vista 0s principais conceitos levantados a respeito do
posicionamento da marca, é possivel destacar a importancia deste fator como forma
de se estabelecer uma vantagem competitiva perante 0s seus concorrentes e de

modo a estar presente na mente do consumidor.
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A partir das concepcgdes acerca do estudo sobre marca, com o entendimento
de sua necessidade e valor para as empresas, se faz necessario compreender o

comportamento do consumidor, ao qual sera explanado no capitulo seguinte.
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5 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

E de suma importancia entender como o0 consumidor age, seus
comportamentos e motivacdes. Para isto, neste capitulo sera apresentado o estudo
sobre o comportamento do consumidor. Nele, serdo abordados os principais
conceitos e autores, complementando o capitulo com o entendimento das influéncias
sobre o mesmo.

Conforme os autores Samara e Morsch (2005) e apresentado no capitulo 1, o
propoésito do marketing € de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores
através de producdo de produtos e servicos. Para isto, se faz necessario conhecer
as pessoas, suas necessidades, desejos e habitos de compra, tornando-se
fundamental para a eficaz administracdo do marketing.

Mais do que nunca, o estudo do comportamento do consumidor € de
fundamental importancia para os profissionais do marketing, onde de acordo com
Pinheiro et al (2004, p. 21) permite que se:

[...] compreenda a geracdo de valor para o consumidor, dado o seu
propésito central de satisfacdo das necessidades e desejos dos clientes.
Além do mais, compreender estas necessidades e desejos ajuda o

profissional de marketing a pensar o mercado com os corac¢fes e as mentes
dos consumidores, evitando, assim, um viés comumente.

Las Casas (2001) salienta a importancia em entender o comportamento do
consumidor e define como sendo o estudo sobre como os consumidores tomam
decisfes e quais sao suas influéncias. O autor observa que:

[...] para lancar no mercado produtos que atinjam os objetivos do conceito
de marketing ou mesmo manter um nivel satisfatorio de atendimento, torna-
se necessario entender a razdo e a forma pela qual os consumidores
realizam suas compras. Somente através do entendimento deste processo

sera possivel viabilizar produtos e servigos que atendam exatamente aos
desejos e necessidades dos consumidores (LAS CASAS, 2001 p. 136).

7

Para Samara e Morsch (2005) compreender o consumidor € uma funcgao
primordial do marketing, para que se possam cumprir plenamente seus objetivos no
desenvolvimento, producdo e colocacdo no mercado, com produtos capazes de
satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores.

O comportamento do consumidor conforme Czinkota et al (2001) € a atividade

mental e fisica imposta pelos seres humanos, que resulta em decisdes e acdes de
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comprar, pagar e usar determinados insumos e produtos. Schiffman e Kanuk (2000)
definem o estudo do comportamento do consumidor como o entendimento:
[...] de como os individuos tomam decisGes de gastos e seus recursos
disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢co) em itens relacionados ao consumo. O
comportamento do consumidor engloba o estudo de o que compram,

porgue compram, quando compram, com que frequéncia compram e com
gue frequéncia usam o que compram (SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 05).

De encontro ao abordado pelos autores supracitados acima, Hawkings,
Mothersbaugh e Best (2007) enfatizam que o objetivo &, essencialmente, entender
0S processos que os consumidores usam para selecionar, adquirir, usar e dispor de
produtos e servi¢os, obtendo assim, informacdes de como os individuos tomam as
suas decisoes.

Neste sentido, Mowen e Minor (2003) definem o comportamento do
consumidor como sendo o estudo das unidades compradoras e, também, dos
processos envolvidos da troca, durante a aquisicdo, consumo e na disposicao de
mercadorias, servi¢os e ideias.

Para entender o comportamento do consumidor, no ponto de vista dos
autores Czinkota et al (2001) € necessario primeiramente saber como o0s
consumidores percebem, aprendem e tomam decisdes para satisfazer suas
necessidades e seus desejos.

Cobra (1997, p. 37) salienta que a efetiva compreensao do comportamento
humano “... se faz principalmente através da analise de suas necessidades. Todo o
processo de tomada de decisdo se alinhava na sensacdo das necessidades
satisfeitas”. Diante disto, Czinkota et al (2001, p. 139) destacam a importancia em
compreender quais sao as:

[...] necessidades e desejos dos usuarios, pagantes e compradores. S&o as
necessidades e os desejos dos consumidores que os profissionais de
marketing devem satisfazer. Uma necessidade € uma condicédo
insatisfatoria do consumidor, que o leva a uma acao que tornara melhor tal

condicdo. Um desejo é uma vontade de obter mais satisfacdo do que o
apenas necessario para melhorar uma condigéo insatisfatoria.

Contudo, para Ferrell e Hartline (2006) o entendimento deste comportamento
€ uma tarefa desafiadora e bastante ardua. A atuagdo dos consumidores
normalmente é imprevisivel.

Conforme Dias (2003) o mesmo individuo tende, em diferentes oportunidades,

a ter comportamentos diferentes, tornando-se imprevisivel. Ainda que, também
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podera se ter comportamento diferente de acordo com o tipo de produto a ser
adquirido.

Neste sentido, Samara e Morsch (2005) partem do principio de que o
consumidor se torna imprevisivel por sofrer varios tipos de influéncias, desde
estimulos do marketing (produto, preco, praca e promog¢ao), como também aspectos
sociais e culturais.

Kotler (2000) corrobora com este pensamento, e ainda, ressalta a questao de
cada pessoa ter seus habitos, maneiras e formas de pensar e se expressar.
Tornando-se assim, muito complicada a compreensdo do comportamento do
consumidor. Desta forma, Dias (2003, p. 49) destaca que o estudo do
comportamento do consumidor assume uma dimenséo complexa:

O profissional de marketing ndo deve comecar se concentrando na
habilidade de sua mensagem publicitaria ou no talento do vendedor para
vender o produto, mas deve prestar atencdo nos tipos de cliente, em suas

necessidades e expectativas de atendimento e no relacionamento individual
gue deseja ter com eles.

Neste sentido, Las Casas (2001) considera o entendimento do
comportamento do consumidor como sendo uma das tarefas mais dificeis do
marketing, e ainda assim, ndo € uma condicéo suficiente para a comercializagao.

Ter este entendimento, para os autores Samara e Morsch (2005) € uma
funcdo fundamental do marketing, para que efetivamente ocorra a colocacdo do
produto no mercado, capaz de satisfazer as necessidades e o0s desejos dos
consumidores, contribuindo desta forma, para o efetivo sucesso da organizagédo. De
acordo com Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011, p. 13) os consumidores podem ser
definidos como “... aqueles que a organizacdo busca servir”.

Dias (2003) complementa este sentido ao abordar o consumidor como a
pessoa que desempenha um papel no processo de troca, ou uma transagdo com
alguma empresa ou organizacdo. Para Torres (2009), o consumidor é o individuo
gue busca satisfazer a uma necessidade, através de seu poder de decisdo, ele
busca algo que necessita e que o atraia.

O reconhecimento desta necessidade, conforme Crocco et al (2010) ocorre
quando o consumidor sente falta de algo, criando assim, o chamado estado de
desconforto, que pode ser controlado através de uma aquisi¢cdo, suprindo assim a
necessidade desenvolvida.
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Neste sentido, os autores Crocco et al (2010) entendem que os consumidores
buscam, frequentemente, informacdes sobre os produtos que desejam adquirir,
pesquisando caracteristicas, beneficios, concorrentes e possiveis problemas.

Para Dias (2003), os consumidores tém acesso as informacfes que deseja
faciimente e quase instantaneamente, através da facilidade dos meios de
comunicacdes atuais, onde a informagédo percorre grandes distancias em pouco
tempo.

Vaz (2010) intitula o atual momento como “a era da informacao” e o principal
meio condutor é a internet, vide material apresentado no capitulo trés desta
pesquisa, ela possui em sua caracteristica a propagacao da informacdo de forma
rapida e agil.

Este fator acaba gerando sofisticacdo e maior facilidade de diversificar,
criando assim perfis de compra cada vez mais particulares, e que exigem serem
atendidos. Ferrell e Hartline (2006, p. 115) compreendem que 0 processo de compra
inicia-se quando:

[...] os consumidores reconhecem que tém uma necessidade. Isso ocorre
guando eles percebem que ha uma discrepancia entre a situacdo existente
e a situacdo desejada. Os consumidores sabem reconhecer necessidades
em diversos cenarios e situacdes. Algumas necessidades baseiam-se em
estimulos internos, como a fome, a sede e a fadiga. Outras tém como base

estimulos externos, como a propaganda, olhar vitrines, interagir com
vendedores ou falar com amigos e familiares.

Até que ocorra a decisdo de compra, os autores Samara e Morsch (2005)
descrevem um processo estruturado de como as pessoas agem, tendo incialmente o
reconhecimento da necessidade, para apo6s busca de informacado, avaliagdo das
alternativas de produto, de compra, para assim haver a decisdo e ainda o
comportamento de pés compra.

Nesta linha de pensamento, Las Casas (2001, p. 136) entende que a fase do
“... processo de compra de produto de consumo para uso proprio sem fins industriais
sao: Necessidade -> Informacdes -> Avaliacdo -> Decisao -> Pos-Compra”.

O estudo do comportamento do consumidor tem carater fundamental para o
marketing, posto que, conforme Pinheiro et al (2004, p. 21) a criacdo de “...
estratégias eficazes de marketing deve levar em consideracdo as caracteristicas
individuais, sociais e culturais, além das influéncias situacionais que interferem no

momento da compra”.
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Dentro dos conceitos apresentados, para se obter um melhor entendimento a
despeito do conteddo em questdo, no subcapitulo a seguir, sera explorado as

influéncias que afetam o comportamento do consumidor.

5.1 Influéncias

Este subcapitulo terd como énfase abordar sobre as principais influéncias que
afetam o comportamento do consumidor, bem como os fatores que determinam as
suas decisbes de compra. Serdo explanados, portanto, os principais conceitos para
se obter um melhor entendimento a respeito desta tematica.

A compreensao dos fatores que influenciam o comportamento de compra no
ponto de vista dos autores Pinheiro et al (2004, p. 21):

[...] possibilita ndo s6 uma visdo mais aprofundada da dinamica da compra,
mas também abre um leque de possibilidade de intervengdes com o uso de
estimulo de marketing que objetivem gerar bons resultados no
comportamento de compra, criando valor para o cliente e produzindo a

satisfagbes com o produto e o consequente envolvimento do consumidor
com a compra.

Conforme Samara e Morsch (2005) entender o comportamento do
consumidor ndo é uma tarefa muito facil, pela complexidade que cerca o ser
humano, esse estudo envolve areas do conhecimento como psicologia e sociologia.
Analisar e compreender os fatores que influenciam as pessoas em suas decisdes de
compra €, pois, a atividade desafiadora no marketing.

De acordo com Kotler (2000) os consumidores agem com diversas influéncias
ao tomarem as suas decisfes, sendo influenciado por fatores como culturais, sociais
e psicologicos.

Ao encontro do explanado por Kotler (2000), o autor Las Casas (2001)
classifica as principais influéncias como de ordem internas, onde agem os principais
componentes da estrutura psicoldgica, e de ordem externas, como classe social e
cultura.

Os fatores psicologicos, de ordem interna, no que diz Pinheiro et al (2004) diz
respeito ao conjunto de fun¢des de pensamentos, comportamentos, sentimentos que
estdo presentes no processo de compra, envolvendo o estudo sobre as atitudes, dos

valores, das crencas, personalidade e motivacao.
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A respeito das influéncias internas, citado pelo autor Las Casas (2001) como
sendo de ordem psicoldgica, se encontra a motivacdo, que serd o enfoque deste
estudo. Para Karsaklian (2009) o principio da motivacdo encontra-se na questdo do
equilibrio psicolégico. A descoberta de uma necessidade leva o individuo a uma
situacao de desconforte, cria-se o desejo em adquirir algo.

Assim gue reconhecido determinada necessidade, Solomon (2002) destaca
que o consumidor estara motivado para satisfazé-la e buscard maneiras de
consegui-la. A motivacao é definida por Pinheiro et al (2004, p. 24):

[...] como um estado de tensdo psicolégica que antecede e prepara o
individuo para a acdo. A motivacdo ocorre, geralmente, quando uma
necessidade é despertada, seja por um impulso interno ou por uma
estimulacdo externa. Dada a presenca desta necessidade, o individuo

empreende uma acdo (comportamento) a fim de reduzir a tensao,
orientando-a para um objetivo vinculado a necessidade inicial.

Cobra (1997) descreve que toda a motivacdo de consumo é amparada por
uma necessidade. A motivacdo estimula os desejos, € razdo do desencadeamento
de um comportamento e pode ser considerada como um dos principios do estudo
sobre o comportamento do consumidor.

Sob esse ponto de vista, Solomon (2002) observa que o termo motivacao
reporta a maneira de como as pessoas se comportam, e ela ocorre quando uma
necessidade € despertada e o consumidor deseja satisfazé-la. Ao despertar desta, €
iniciado um estado de tenséo, ao qual impulsiona o consumidor buscar a reducéo ou
eliminacdo desta necessidade. A teoria da motivacdo é apresentada, principalmente,
por Maslow (1979 apud Dias, 2003) que parte do pressuposto que:

[...] o comportamento humano ndo pode ser explicado pela simples relacao
entre estimulos e resposta ou como resultado de impulsos e conflitos.
Maslow explicou que as pessoas sdo dirigidas por certas necessidades em
ocasides especificas, tendo como meta principal a auto-realizacdo. As

pessoas sdo impelidas a satisfazer suas necessidades de acordo com uma
hierarquia.

Maslow (1979 apud Crocco et al, 2010) ainda define que a teoria esta
amparada nos preceitos da fisiologia, seguranca social, estima e auto realizacdo. A
necessidade de auto-realizacdo € o condutor das acbes humanas e ndo ocorrera
antes de serem satisfeitas as necessidades de grau anterior. Portanto, a hierarquia
de necessidades de Maslow (1979 apud COBRA, 1997, p. 4) € composta por:

1.Necessidades fisiolégias: fome, sede, sexo. Como, por exemplo,
alimentos, roupas e seguranga, seguranca no sentido de abrigo.
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2.Necessidade de seguranca: protecdo pela rotina.

3.Necessidade de amor e afeicdo: afeicdo distinta das necessidades
biolégicas como sexo, sede, frio, fome etc.

4.Necessidades de estima e ego: auto-respeito, prestigio, sucesso e
reconhecimento.

5.Necessidade de auto-realizacao: busca de realizagéo.

Embora Maslow (1979) citado em Cobra (1997) tenha focalizado tdo somente
as necessidades e motivacdes humanas basicas e ndo as do consumidor em si, 0s
autores Samara e Morsch (2005) entendem que estamos presenciando uma
sociedade de intenso consumo de massa, no qual existe a tentativa dos individuos
de satisfazer as suas necessidades humanas basicas parcialmente com a aquisi¢cao
de algum bem ou servico.

Em contrapartida, outra influéncia ampla e importante que atua sobre o
consumidor € de ordem externa, denominados de fatores socioculturais, que
conforme Pinheiro et al (2004) envolvem a influéncia do grupo e da familia,
envolvendo a classe social e os efeitos da cultura no comportamento de compra.

De acordo com o socidlogo Georges Gurvitch (1966 apud Karsaklian, 2009, p.
119) as classes sociais séo:

[...] grupos especificos de grande envergadura, que representam
macrocosmos de grupamentos subalternos, macrocosmos cuja unidade é
fundamentada sobre sua superfuncionalidade, sua resisténcia a penetragao
pela sociedade global, sua incompatibilidade radical entre eles, sua

estruturacdo arrojada, implicando consciéncia coletiva predominante e
obras culturais especificas.

Conforme Samara e Morsch (2005) em praticamente toda sociedade existe
alguma forma de estruturacdo das classes sociais e todas as pessoas que a
compdem possuem alguma posicdo especifica dentro da mesma. Portanto, o
comportamento de compra dessas pessoas, € influenciado fortemente pela classe a
qual ela pertence.

Neste sentido, Kotler (2000) parte do pressuposto que as classes sociais sdo
divisbes que tendem a serem duradouras, sendo hierarquicamente ordenada, tendo
seus integrantes valores, interesses e comportamentos semelhantes entre si.

A influéncia do grupo sobre as pessoas € denominado pelos autores Pinheiro
et al (2004) como poder social, isto €, o resultado de persuasdo em que individuos
Ou grupos exercem sobre os demais integrantes, na normatizagéo e regulamentacéo

dos com portamentos.
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Outro fator preponderante € a cultura, tendo como esséncia a programacao
“... mental e coletiva das pessoas num contexto especifico. Cultura ndo é uma
caracteristica individual, mas €& compartilhada por pessoas condicionadas pela
mesma educacao e experiéncia de vida” (HOFSTEDE, 1990 apud KARSAKLIAN,
2009, p. 271).

No ponto de vista de Kotler (2000), a cultura é determinante para o
entendimento do comportamento e desejos das pessoas. A medida em que se
desenvolve, a pessoa adquire certos valores, percepcoes, preferéncias e
comportamentos.

Neste sentido, Samara e Morsch (2005) entendem que a cultura é definida
por ser a acumulacdo de valores, crencas, costumes, conhecimento e
comportamentos passados de geracéo para geracao dentro de uma sociedade.

A cultura, de acordo com Pinheiro et al (2004) é um dos fatores mais
importantes a serem considerados no planejamento de produtos e definicdo de
estratégias de marketing. Devido ao fato de ser considerado um elemento
fundamental e de real relevancia na vida do individuo.

Conforme Karsaklian (2009, p. 272) as caracteristicas de determinada cultura
sdo expressas “... por meio daquilo que chamamos “expressdes culturais”. Sao
simbolos, herdis, rituais e valores que demonstram a forma como os individuos de
uma cultura percebem seu proprio meio ambiente”.

Karsaklian (2009) descreve os simbolos como sendo palavras, gestos,
imagens ou objetos que contenham algum significado. Ja os herois, sdo pessoas
gue possuem caracteristicas apreciadas e que servem de modelo comportamental.
Os rituais sdo determinadas atividades coletivas em que sdo consideras essenciais,
tornando-se um habito. Por fim, os valores vao dirigir os passos dos individuos,
detalhando o sentido permitido e o ndo permitido.

Partindo dos pressupostos abordados neste capitulo, € possivel identificar o
fundamental papel do entendimento de como o consumidor age, como se comporta
e quais influéncias ocorrem sobre ele, para que as estratégias do marketing sejam
assertivas e que obtenham sucesso.

No proximo capitulo se dara a explicitacdo dos métodos utilizados para a

elaboracao desta pesquisa.
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6 METODOLOGIA

Neste capitulo se apresentard os métodos utilizados para a realizacdo desta
pesquisa. A metodologia busca em sua esséncia, conforme o autor Demo (2012),
tratar dos procedimentos, das ferramentas e dos caminhos com a finalidade de
apresentar a realidade.

Prodanov e Freitas (2009) pactuam com o exposto pelo autor Demo (2012) e
enfatizam que a metodologia ndo sdo suposicbes nem conjecturas, mas conclusoes
baseadas em dados da realidade.

Para Barros e Lehfeld (2000, p. 2) a metodologia é “... o estudo da melhor
maneira de abordar determinados problemas no estado atual de nossos
conhecimentos”. O mesmo autor ainda salienta que a metodologia ndo procura
solucdes, mas escolhe as maneiras de encontra-las.

No ponto de vista de Andrade (2009), a metodologia é definida por um
conjunto de métodos, que relacionados entre si, buscam constantemente a
construcéo do conhecimento.

Barros e Lehfeld (2000), assim como Andrade (2009), compreendem que a
metodologia € um conjunto de procedimentos a serem utilizados para a obtencéo de
conhecimento. E através da aplicacdo dos métodos que garante a legitimidade do
saber obtido.

Conforme os autores Barros e Lehfeld (2000), a metodologia consiste no
estudo e avaliacdo dos varios métodos disponiveis, identificando assim:

[...] suas limitagdes ou ndo em nivel das implicagdes de suas utilizagdes. A
metodologia, em um nivel aplicado, examina e avalia as técnicas de
pesquisa, bem como a geracdo ou verificacdo de novos métodos que

conduzem a captacdo e processamento de informacdes com vistas a
resolucao de problemas de investigacdo (BARROS; LEHFELD, 2000, P. 1).

Deste modo, Prodanov e Freitas (2009) entendem que a metodologia orienta
no processo de investigacdo, com o objetivo de facilitar as decisdes na busca do
saber e na formacdo dos processos de investigacao cientifica, visando uma melhor
maneira de resolver o problema proposto.

Bastos e Keller (2004) concluem que a metodologia € uma forma de
investigacdo e controle, adotada, principalmente, para o desenvolvimento eficiente

de uma atividade.



50

Lakatos e Marconi (2005) corroboram ao caracterizar a metodologia como a
maneira de alcancar os objetivos de maneira segura e econdmica. Através da
mesma existe a possibilidade de identificar o caminho a ser tracado com a menor
probabilidade de erros.

Com base no entendimento da importancia da metodologia, se faz necessario
o detalhamento da pesquisa realizada neste estudo, apresentando nos subcapitulos
seguintes a classificacdo da pesquisa, universo e amostra, coleta dos dados e os

procedimentos para a analise dos resultados.

6.1 Classificacdo da pesquisa

Com base no objetivo desta pesquisa, de analisar se o marketing digital
contribui para a prospeccdo e captacdo de clientes, estabelecendo um
relacionamento duradouro do consumidor junto a empresa Malhas Daiane,
considera-se neste subcapitulo a relevancia do formato da pesquisa em que, de
acordo com a realidade, é pretendido o estudo.

Kdche (2007 apud Prodanov e Freitas, 2009) considera que o planejamento
de uma pesquisa depende, principalmente, do problema a ser estudado, da sua
natureza e do nivel de conhecimento do pesquisador.

De acordo com Appolindrio (2012) a classificacdo de uma pesquisa
representa o planejamento, com certo grau de detalhamento, do estudo que se
pretende realizar. Trata-se do plano que se pretende utilizar para a realizacdo do
estudo.

A classificacdo de uma pesquisa, conforme Prodanov e Freitas (2009, p. 60)
“... visa conhecer um ou mais aspectos de determinado assunto. Para tanto, deve
ser sistematica, metodica e critica”.

Andrade (2009) considera que a pesquisa é delimitada por um conjunto de
procedimentos sisteméticos, com o objetivo de encontrar as solu¢bes para 0s
problemas propostos, utilizando-se os métodos cientificos para tal atingimento.

Ja para o autor Gil (2000), a pesquisa é caracterizada, essencialmente, para a
resolucdo de qualquer problema existente, através de procedimentos sistematicos e
cientificos. Demo (2012, p. 22) propde que todas as pesquisas sao:

[...] ideoldgicas, pelo menos no sentido de que implicam posicionamento
implicito por trds de conceitos e nimeros; a pesquisa pratica faz isso
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explicitamente. Todas as pesquisas carecem de fundamento teérico e
metodologico e s6 tém a ganhar se puderem, além da estringéncia
categorial, apontar possibilidades de intervencao ou localizacdo concreta.

A este respeito, Prodanov e Freitas (2009) afirmam que a pesquisa propde ao
pesquisador o espirito da investigacdo, com base na resolu¢cdo dos estudos,
problemas e objetivos propostos.

Com base nos principios abordados, se faz necessario o entendimento
aprofundado sobre os métodos a serem utilizados neste estudo, para isso, a seguir

sera apresentado 0s processos que classificam este estudo.

6.1.1 Quanto a sua natureza

A compreensdo do estudo quanto a sua natureza pode ser classificada em
duas formas: pesquisa basica e pesquisa aplicada. Para o estudo em questéo, sera
utilizado da pesquisa aplicada.

A pesquisa aplicada, de acordo com Barros e Lehfeld (2000), é aquela em
que o pesquisador se move pela necessidade de obter conhecimento para posterior
aplicacao dos resultados.

Conforme Prodanov e Freitas (2009, p. 62), o objetivo da pesquisa aplicada é
de “... gerar conhecimentos para aplicacdo prética dirigidos a solucdo de problemas
especificos. Envolve verdades e interesses universais”.

Malhotra (2001), por sua vez, considera a pesquisa aplicada como sendo uma
base conceitual que gera a compreensao dos processos implicitos a situacdo do
problema.

Andrade (2009) corrobora com o0 pensamento supracitado e salienta que a
pesquisa aplicada contribui para as aplicacdes praticas, objetivando solucdes para

0S problemas propostos.

6.1.2 Quanto aos seus objetivos

Este estudo sera analisado através dos métodos de pesquisa exploratéria e
descritiva. Para Prodanov e Freitas (2009, p. 62) o método de pesquisa exploratoria
tem “... como finalidade proporcionar mais informacdes sobre o assunto que vamos

investigar, possibilitando sua definicdo e seu delineamento, isto &, facilitar a
delimitacdo do tema da pesquisa”.
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Neste sentido, Malhotra (2001) entende que a pesquisa exploratoria
possibilita explorar ou fazer uma ampla busca em relacdo ao um problema
estabelecido, provendo assim critérios de avaliagcdo e uma maior compreensao.

Para Andrade (2009), a principal funcdo da pesquisa exploratéria é
proporcionar maiores informagfes acerca do assunto buscado e também, facilita a
definicdo os objetivos da pesquisa.

Ja o método descritivo, no ponto de vista de Barros e Lehfeld (2000, p. 70):

[...] ndo ha a interferéncia do pesquisador, isto &, ele descreve o objeto de
pesquisa. Procura descobrir a frequéncia com que um fenbmeno ocorre,
sua natureza, caracteristica, causas, relagc”)es e conexbes com outros

fenbmenos. A pesquisa descritiva engloba dois tipos: a pesquisa
documental e ou bibliogréafica e a pesquisa de campo.

Nesta linha de pensamento, Prodanov e Freitas (2009) salientam que neste
tipo de pesquisa apenas ocorre 0 registro e descricdo dos fatos, sem haver
interferéncia neles, ndo podendo assim, haver manipulacdo dos dados por parte do
pesquisador.

Malhotra (2001), por sua vez, compreende que a pesquisa descritiva é
conclusiva e tem como sua principal funcdo a descricdo detalhada de algo,

normalmente sendo caracteristicas ou funcoes.

6.1.3 Quanto aos procedimentos técnicos

Em relagcdo aos procedimentos técnicos, sera utilizado nesta pesquisa 0s
métodos de pesquisa bibliografica e estudo de caso. Com relacdo a pesquisa
bibliografica, Gil (2007) pondera ser o tipo de pesquisa em que é desenvolvida a
partir de materiais ja existentes.

Contudo, os autores Lakatos e Marconi (2005) entendem que a pesquisa
bibliografica ndo € meramente repetir o que ja foi escrito, mas proporcionar um novo
enfoque ou abordagem sobre o tema, chegando a conclusdes inovadoras.

Sendo assim, a pesquisa bibliografica possibilita um maior esclarecimento
sobre determinado interesse, faciltando o estudo através de livros, artigos e
publicacdes feitas pelos diversos autores.

Desta forma, a pesquisa bibliografica, de acordo com o autor Kéche (1999),

contribui com o conhecimento existente na area, identificando teorias produzidas,



53

analisando e avaliando as suas contribuicbes para solugcdo ou explicacdo do
problema gerado.

Ja o método do estudo de caso, conforme Prodanov e Freitas (2009) ocorre
quando envolve um estudo profundo e exaustivo de um objeto, tornando amplo e
detalhado o seu conhecimento.

Neste sentido, os autores Barros e Lehfeld (2000, p. 95) salientam que o
estudo de caso “... refere-se a analise minuciosa de um caso individual, voltado para
a coleta e ao registro de informacdes sobre uma empresa, elaborando relatorios
criticos organizados e avaliados”.

Beuren (2006) corrobora o fato do estudo de caso ser caracterizado por
estudar um uUnico elemento, utilizando-se principalmente para aprofundar e detalhar
0s conhecimentos de um determinado caso.

Partindo destes principios, o estudo de caso possibilita um amplo
conhecimento a respeito de um objeto de estudo e deste modo, o estudo de caso
neste estudo sera sobre a empresa Malhas Daiane, onde se fara o detalhamento de

suas caracteristicas no capitulo 7.

6.1.4 Quanto a abordagem do problema

No que diz respeito a abordagem do problema, este estudo se caracteriza por
ser de forma quantitativa e qualitativa. Com isso, referente a abordagem quantitativa,
Prodanov e Freitas (2009) consideram que é tudo aquilo que pode ser quantificavel,
ou seja, transformar opinides e informagcdes em numeros para assim classifica-las e
analisa-las. Beuren (2006, p. 92) propde que:

[...] a abordagem quantitativa caracteriza-se pelo emprego de instrumentos
estatisticos, tanto na coleta quando no tratamento dos dados. Esse
procedimento ndo é tdo profundo na busca do conhecimento da realidade

dos fenbmenos, uma vez que se preocupa com o comportamento geral dos
acontecimentos.

Do ponto de vista de Malhotra (2001), a pesquisa quantitativa tem o intuito de
analisar estatisticamente a partir de dados numéricos, conseguindo através destas
informacdes, descrever algo de interesse do estudo.

A pesquisa quantitativa para Crocco et al (2010, p. 81) tem por objetivo “...

quantificar os dados e generalizar os resultados da amostra para a populagao-alvo,
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com base em um grande numero de casos; além disso, emprega amostras
representativas, coleta de dados estruturada e analise estatistica dos dados”.

Pinheiro et al (2004) propde que a pesquisa quantitativa visa confirmar se 0s
dados obtidos sdo estatisticamente validos para o universo do qual a amostra foi
retirada.

A partir das citagbes supracitadas, entende-se que a pesquisa quantitativa
transforma informacdes em numeros, buscando assim, transcreve-las de forma com
gue seja possivel a sua analise e compreenséao de resultados precisos.

Por outro lado, a pesquisa gualitativa é destacada pelo autor Beuren (2006, p.
92) como sendo:

[...] uma forma adequada para conhecer a natureza de um fendmeno social.
Isso justifica a existéncia de problemas que podem ser investigados com

uma metodologia quantitativa e outros que exigem um enfoque diferente,
necessitando-se da metodologia qualitativa.

Para os autores Prodanov e Freitas (2009) a pesquisa qualitativa utiliza-se do
ambiente como fonte direta de dados, retratando assim a maior quantidade possivel
de caracteristicas que auxiliam na resolucdo do problema.

De acordo com Crocco et al (2010) a pesquisa qualitativa € um meétodo nao
estruturado e de forma exploratério, que baseado em amostras, proporciona a
compreensao do contexto do problema.

Malhotra (2001), assim como Crocco et al (2010) aborda esta pesquisa como
sendo importante e usada, principalmente, em pesquisas exploratérias. O autor
ainda conclui que é bastante utilizada na definicdo do problema, buscando assim,
gerar hipoteses e identificar as variaveis que serao incluidas na pesquisa.

Os autores Fragoso, Recuero e Amaral (2011) conjecturam a pesquisa
qualitativa como sendo uma compreensdo aprofundada e que visa entender
completamente os fenbmenos que estado sendo estudados.

Com o detalhamento dos tipos de pesquisa que seréo utilizados neste estudo,

a seguir sera explorado sobre o0 universo e amostra.

6.2 Universo e amostra

Neste subcapitulo se explicitard sobre o universo e amostra deste estudo. O
universo ou populacdo de uma pesquisa € entendido por Malhotra (2001) como
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sendo a soma de todos 0s seres que possuem alguma caracteristica em comum,
configurando assim, a populacéo a ser estudada de determinado estudo.

Beuren (2006, p. 118) define que a “... populacdo ou universo da pesquisa é a
totalidade de elementos distintos que possui certa paridade nas caracteristicas
definidas para determinado estudo”.

Conforme Vergara (2007), a populacéo pode ser entendida como um conjunto
de elementos ou pessoas que possuem ao menos uma caracteristica em comum,
sendo passivel o seu estudo.

Lakatos e Marconi (2007 apud Prodanov e Freitas, 2009), da mesma forma
que o autor Vergara (2007) entendem que populacdo € o conjunto de seres que
apresentam ao menos uma caracteristica em comum.

De acordo com Crocco et al (2010, p. 90) existem duas formas de se “
pesquisar uma populacdo: ou se entrevistam todos o seus sujeitos, o chamado
censo da populagéo; ou se escolhe um subconjunto dessa populacdo, denominado
amostra.”

A amostra, conforme Prodanov e Freitas (2009) é definida como sendo uma
parte da populacdo ou do universo a ser pesquisado, selecionando de acordo com
uma necessidade ou plano. Neste contexto, para Fragoso, Recuero e Amaral (2011,
p. 67):

[...] o nimero de componentes da amostra é menos importante que sua
relevancia para o problema de pesquisa, de modo que os elementos da
amostra passam a ser selecionados deliberadamente, conforme

apresentem as carateristicas necessarias para a observacdo, percepcao e
andlise das motivagfes centrais da pesquisa.

Sobre amostra, Barros e Lehfeld (2000) apontam a existéncia de duas formas
de selecao dos individuos ou da determinacdo da amostra: de forma probabilistica e
nao probabilistica.

Crocco et al (2010), assim como os autores Barros e Lehfeld (2000),
corroboram com o pensamento de que as amostras podem ser de forma
probabilistica e ndo probabilistica. “Nas amostras probabilisticas, todos os membros
da populacdo tém uma chance conhecida de serem selecionados para a amostra.
Na amostra ndo probabilistica, essa chance néo € definida” CROCCO et al (2010, p.
93).

No caso deste estudo, sera utilizada amostragem nao probabilistica, de modo

que a populacao concentrada na regido do Vale do Rio dos Sinos, considerando as
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informagdes obtidas do IBGE, a populagdo no ano de 2014 estava estimada em
1.021.332 milhGes de habitantes. Desta maneira, devido a quantidade de pessoas,
se torna inviavel a representacdo da amostragem como um todo, de modo que o
namero obrigatorio de amostras seria de 16.375 mil pessoas.

Appolinario (2012) salienta que embora seja o ideal utilizar amostragem
probabilistica para garantir maior representatividade real da amostra, nem sempre é
possivel desenvolver esta forma de pesquisa. Muitas vezes por vontades alheias ao
do pesquisador, por fatos como tempo, orcamento e, principalmente, a dificuldade
de acesso aos sujeitos.

A amostragem néo probabilistica, no ponto de vista de Barros e Lehfeld (2000)
sao compostas:
[...] muitas vezes de forma acidental ou intencional. Os elementos nédo sao
selecionados aleatoriamente. Com o uso desta tipologia, ndo é possivel
generalizar os resultados das pesquisas realizadas em termos da

populacdo. Elas ndo dado certeza alguma quanto a representatividade do
universo.

Nesta linha de pensamento, Malhotra (2001) baseia-se que nesta forma de
amostragem ndo se utiliza uma forma aleatdria, mas se confia no julgamento
estabelecido pelo pesquisador.

Appolinario (2012) considera a existéncia de quatro tipos de amostragem nao
probabilistica, dentre eles: amostragem bola de neve; amostragem por conveniéncia;
amostragem por julgamento e amostragem por quotas. Para este estudo, sera
utilizada a amostragem por acessibilidade ou por conveniéncia.

Desta forma, a amostragem por acessibilidade ou por conveniéncia, para o0s
autores Prodanov e Freitas (2009, p. 109) ocorre quando “... o pesquisador
seleciona os elementos a quem tem acesso, admitindo que esses possam de
alguma forma, representar o universo”.

Dentro desta perspectiva, Appolinario (2012) propde que este tipo de
amostragem envolve a escolha dos participantes em funcdo de sua disponibilidade
para participar do estudo. Sendo o0s sujeitos selecionados pela conveniéncia do
pesquisador.

Gil (2000), por sua vez, entende que esta forma de amostragem se caracteriza
pelo fato da pesquisa ocorrer com pessoas com maior facilidade de acesso por parte
do pesquisador. Ainda o autor salienta que estas pessoas devem representar de

forma adequada a populacéo.



57

Em sequéncia a apresentacdo da metodologia utilizada neste estudo, no
proximo subcapitulo se apresentara as formas e procedimentos para a coleta dos
dados.

As informacdes sobre a populacdo do Vale do Rio dos Sinos foram retiradas do
sitet do Instituto Brasileiro de  Geografia e  Estatistica (IBGE)

(http://www.cidades.ibge.gov.br). O site (http://www.surveysystem.com/sscalc.htm)

foi utilizado para calcular aproximadamente o tamanho da amostragem necessaria

para a populacao da regido estabelecida.
6.3 Coletas de dados

A coleta de dados é o processo em que, de forma estruturada, visa obter as
informacgdes do ambiente em que se deseja para o estudo, portanto, de acordo com
0s autores Lakatos e Marconi (2005) € uma tarefa cansativa e exige paciéncia,
perseveranca e esforco pessoal, além de cuidados no registro dos dados obtidos
para posterior analise.

Conforme Prodanov e Freitas (2009) a coleta de dados é a fase em que o
objetivo é obter informacdes da realidade. E nesta etapa em que se define onde e
como sera realizada a pesquisa.

Barros e Lehfeld (2000, p. 89), assim como Prodanov e Freitas (2009),
compreendem que a coleta de dados “... significa a fase da pesquisa em que se
indaga e se obtém dados da realidade pela aplicacao de técnicas”.

Lakatos e Marconi (2005) ponderam a existéncia de varios procedimentos
para a realizagdo da coleta de dados, variando de acordo com as circunstancias ou
tipo de investigagéo.

Para este estudo, utilizou-se dos procedimentos para coleta de dados de
observacédo e questionario. A observacao, de acordo com Lakatos e Marconi (2005)
€ uma técnica em que se utiliza para conseguir informacdes necessarias através dos
sentidos e, também, examina os fatos que se deseja estudar.

Prodanov e Freitas (2009) denominam a observacdo, em uma de suas
formas, como sendo assistematica, onde ocorre a observacdo de maneira nao
estruturada, sendo espontanea, informal, simples e livre, consistindo em recolher e
registrar os fatos da realidade sem a necessidade de meios técnicos especiais ou

perguntas diretas.
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J& o questionario, para o autor Malhotra (2001) é uma forma pesquisa formal
aos respondentes, utilizando-se de uma ordem especifica e ordenada de perguntas
com o objetivo de estabelecer um processo estruturado de respostas.

O guestionario, para Prodanov e Freitas (2009, p. 119) é determinado por ser
uma série:

[...] ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo
informante (respondente). O questionario, numa pesquisa, € um instrumento
ou programa de coleta de dados. Se sua confeccdo for feita pelo

pesquisador, seu preenchimento sera realizado pelo informante ou
respondente.

Ainda Prodanov e Freitas (2009) salientam que a linguagem no questionario
deve ser de forma simples e direta, de maneira com que o respondente compreenda
com clareza o que esta sendo perguntado.

Desta mesma forma, para Andrade (2009) os questionarios devem,
necessariamente, serem desenvolvidos com perguntas claras e objetivas, sendo de
preferéncia com perguntas fechadas, de modo que o respondente ndo tenha
nenhuma duvida ao responder o questionario.

Diante disto, Barros e Lehfeld (2000) concluem que o questionario é definido
por ser uma série ordenada de perguntas, sendo respondidas por escrito e sem a
presenca do entrevistador. De modo geral, neste tipo de pesquisa, 0 pesquisador “...
envia o questionario ao informante, pelo correio ou por um portador; depois de
preenchido, o pesquisador devolve-o do mesmo modo” (BARROS; LEHFELD, 2000,
p. 203).

E importante ressaltar que a metodologia de coleta dos dados, nesta
pesquisa, foi realizada através de uma ferramenta online, disponivel pelo Google,
denominado Docs.

De acordo com o autor Baym (2005 apud FRAGOSO, RECUERO e AMARAL,
2011), o uso das ferramentas disponiveis na internet, como forma de objeto de
coleta de dados, estd cada vez mais sendo usado nas mais diversas areas de
estudo, o que demonstra que este meio tem se tornado fundamental na maioria das
disciplinas.

Fragoso, Recuero e Amaral (2011, p. 22), por sua vez, compreendem que a
“... riqueza da internet como campo e ferramenta de pesquisa é em grande parte
derivada do fato de que tantas informacdes e registros sobre a boda social estéo

disponiveis online”.
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A coleta dos dados, dentro do ponto de vista de Fragoso, Recuero e Amaral
(2011), através do estudo das redes sociais €, geralmente, constituido mediante um
sistema de entrevistas ou questionarios, para uma posterior analise destes dados.
Como ja exposto, neste estudo se dara a aplicacdo de um questionario.

O questionario foi desenvolvido com 14 perguntas fechadas, de maneira a
facilitar o entendimento e eliminar quaisquer duvidas. As perguntas tiveram como
objetivo central levantar a opinido dos consumidores da regido do Vale do Rio dos
Sinos com o intuito de responder aos objetivos propostos neste estudo. Analisando
assim se o0 marketing digital pode contribuir para com a prospecg¢éo e captacdo de
clientes de maneira a estabelecer um relacionamento duradouro junto a empresa
Ind. Com. e Rep. de Malhas Daiane.

Apos a explanacdo sobre o levantamento dos dados, se faz necessario o
entendimento dos procedimentos para a analise dos dados, fator este que se dara

no subcapitulo a sequir.

6.4 Procedimentos de analise dos dados

Neste subcapitulo se apresentara os procedimentos de analise dos dados
obtidos. Apds transposto a fase de coleta de dados, de acordo com Barros e Lehfeld
(2000), a préxima fase € o registro dos dados obtidos, classificacdo e categorizagéo.
E neste momento em que os dados sdo examinados e transformam-se em
elementos importantes para a comprovagcao ou néo das hipéteses.

Neste contexto, o autor Beuren (2006) considera que o objetivo da analise
dos dados obtidos é, principalmente, organizar e resumir os dados de maneira que
seja possivel extrair as informac6es necessarias para responder as respostas do
problema do estudo.

Diante disto, Prodanov e Freitas (2009) pactuam com as ideias citadas e
salientam que a analise dos dados visa atender aos objetivos da pesquisa,
comparando e confrontando os dados a fim de confirmar ou rejeitar a hipétese ou
problema da pesquisa.

Malhotra (2001), por sua vez, entende que a andlise dos dados, deve ser
orientada por um plano de andlise e exerce a funcdo de dar significado aos dados
coletados.
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Conforme Barros e Lehfeld (2000), o plano de andlise é estabelecido pelos
seguintes passos: a classificacdo, a codificacdo e a tabulagdo dos dados,

exemplificados pelo préprio autor:

a)Classificar significa dividir esses dados em partes, dando-lhes ordem,
colocando cada um em seu lugar. O processo de classificacdo é baseado
em um determinado critério ou fundamento que orienta a divisdo de um todo
em partes, classes ou categorias.

Ao classificar os dados ndo podemos usar mais de um critério, e as
categorias estabelecidas devem abranger todos os elementos coletados,
néo deixando nenhum de fora. Outra preocupacao € com relagdo ao carater
de exclusdo mutua que deve existir entra as categorias. Casa elemento,
dado ou informacgé&o deve ser colocado em uma s6 categoria.

A classificagdo €, portanto, uma maneira de distribuir e selecionar os dados
obtidos, na fase de coleta, reunindo-os em classes ou grupos, de acordo
com 0s objetivos e interessas da pesquisa.

b)Codificacdo € um processo utilizado para a colocacéo de cada informacao
em categorias, atribuindo-lhes um simbolo. Dentro os simbolos mais usados
estdo as letras do alfabeto ou nimeros. Como se vé, a codificacdo abrange
as tarefas de classificacdo de dados e atribuicdo de simbolos (cédigos).

c) Tabulagdo é o processo pelo qual se apresentam os dados obtidos da
categorizacdo em tabelas. A disposi¢cdo dos dados graficamente auxilia a
interpretacdo da analise e facilita o processo de inter-relagdo entre eles e da
relagdo deles com as hipéteses de estudo (BARROS; LEHFELD, 2000, p.
84).

Partindo destes pressupostos, a analise dos dados se torna uma das
principais etapas deste estudo, onde se pretende averiguar os dados obtidos e
verificar o atendimento do problema desta pesquisa.

O questionario utilizado nesta pesquisa, conforme ja mencionado, foi
desenvolvido através da ferramenta online de pesquisa do Google, denominado
Docs, tornando assim o gerenciamento e extracdo dos dados de forma simples e
facilitada.

Em relacdo a analise de dados através de pesquisa na internet, os autores
Fragoso, Recuero e Amaral (2011) ponderam a necessidade de considerar
estratégias de utilizacdo de ambientes digitais e aspectos éticos em relacdo a
publicacao e identificagdo das informacdes e dados obtidos.

Apos o entendimento sobre a metodologia utilizada neste estudo, bem como
os referenciais tedricos relevantes, no proximo capitulo sera apresentado o estudo

de caso da empresa Malhas Daiane.
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7 ESTUDO DE CASO

Neste capitulo se dard a apresentacdo do objeto de estudo, a Ind. Com. e
Rep. de Malhas Daiane. Através deste, sera abordado os aspectos relevantes da
marca, bem como, obter uma melhor visdo da empresa em si.

Os dados utilizados neste capitulo foram retirados do proprio site da empresa

(http://www.daiane.com.br), das midias sociais (https://facebook.com/daianestore) e

enriquecido pela responsavel de marketing da empresa, Sra. Aline.

Ao abordar sobre estudo de caso, os autores Prodanov e Freitas (2009)
enfatizam a busca de determinados dados em um grupo especifico, de modo a obter
os dados detalhados, desvendando as suas caracteristicas.

No tdépico a seguir, sera apresentado o histérico da empresa Malhas Daiane,

bem como seus principios e valores.

7.1 Caracterizagéo da empresa

A Malhas Daiane, objeto de estudo nesta pesquisa, € uma marca de moda
vestuario, fundada em 1994 no municipio de lvoti, Rio Grande do Sul e iniciou as
suas atividades com apenas trés funcionarios. De gestdo familiar, a empresa
cresceu junto a determinacao constante de seus fundadores, em proporcionar para o
consumidor um produto de qualidade e que desperte o desejo de compra.

Ao longo destes 21 anos, a empresa sempre se preocupou em dois principios
norteadores, inovagcao e tecnologia. Atualmente a empresa esta sediada na cidade

de Dois Irmaos e conta com aproximadamente 350 colaboradores.

Figura 1 — Logo Malhas Daiane.

Fonte: Planejamento estratégico Malhas Daiane (2014 ).

A Malhas Daiane continua sendo uma empresa jovem, amparada pelo seus
principios, tornando-se uma das maiores e mais modernas malharias do Brasil.
Possui em sua estrutura maturidade e solidez, para seguir buscando ser vista como

referencial no segmento em que atua.
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Figura 2 — Fachada Malhas Daiane.

Fonte: Planejamento estratégico Malhas Daiane (2014 ).

Apresenta-se a seguir alguns dos principios norteadores aos quais a empresa
se baseia:

Negécio: Produzir e comercializar moda com qualidade.

Visdo: Ser destaque nacional no ramo de malhas sempre langcando moda e
tendéncias pesquisadas no exterior, utilizando a mais alta tecnologia em
tricot.

Missdo: Fortalecer sua marca buscando exceléncia no lancamento de
produtos, antecipando-se as necessidades dos clientes, demonstrando
respeito honestidade e valorizacdo para com 0s mesmos, perante parceiros
e comunidade.

Valores: Para alcangarmos o nosso proposito e a nossa missdo, nos
afirmamos os nossos valores que sdo uma declaracdo de nossas crencgas
fundamentais e sdo caracteristicas de uma cultura que gera realizaces.
Identificamos alguns valores que personificam quem somos — quem sempre
fomos — e no que acreditamos. Eles refletem o carater duradouro da Malhas
Daiane e de seus colaboradores. S&o eles: Entusiasmo, lideranca,
inovagcdo, integridade, compromisso com o cliente, criatividade,
visdo/percepcdo de negoécios, pro-atividade, agilidade, ética, espirito de
equipe, competitividade e honestidade. (Planejamento estratégico Malhas
Daiane, 2014).

Atualmente, a Malhas Daiane é uma das principais marcas de malhas do
Brasil, presente em diversas cidades do estado do Rio Grande do Sul. A empresa
mantém um forte investimento em marketing e desenvolvimento de produtos,

através da percepcdo das tendéncias de mercados e investimento em novas

tecnologias.
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A empresa possui uma unidade fabril, localizada em Dois Irméos, juntamente
com a sua loja matriz, produzindo aproximadamente 50 mil pecas mensais. Possui
entre seus colaboradores uma equipe de desenvolvimento altamente capacitada,
com programados capacitados no exterior, contribuindo para a rapidez na criacéo e

na pilotagem de novos produtos.

Figura 3 — Producéo, processo de costura.

Fonte: Do autor.

Pensando em inovar e qualificar o seu processo produtivo, no ano de 2009, a
empresa implantou o sistema PPCP (Planejamento, Programacdo e Controle de
Producéo), programa que tem a tarefa de acompanhar todos os processos internos
de fabricacdo, até sua chegada a expedicdo. Com este sistema, a empresa
incorporou agilidade e rapidez nas informac0es, facilitando a analise produtiva e de
planejamento.

Através destes pensamentos, a empresa deseja constantemente oferecer ao
seu consumidor um produto de moda alinhada a inovacédo, desenvolvendo produtos
sofisticados, elegantes e que proporcionem o bem estar.

Considerando o posicionamento da marca, ela € reconhecida pelos seus
produtos diferenciados e por sua interacdo com o publico-alvo. Sempre preocupada
em estabelecer um relacionamento saudavel e duradouro, a empresa investe no
marketing digital, com o intuito de estar mais proximo e criar uma relacdo de troca

com o0 seu consumidor.
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Na sequéncia, serdo explanados o0s quatros pilares do marketing,

considerando assim o produto, prego, praca e promog¢éo da marca em questao.
7.1.1 Produto

Os produtos Malhas Daiane sdo desenvolvidos por uma equipe de criacao e
desenvolvimento altamente qualificada, sendo formada por profissionais capacitados
no exterior e tendo a disposi¢cdo o melhor maquinério do ramo, tecnologia importada
de paises como lItalia, Alemanha e Japao.

Os produtos séo elaborados através das principais tendéncias do setor,
seguindo a moda nacional e internacional, através de pesquisas e publicacdes
nacionais e em viagens internacionais.

O principal volume de vendas da empresa estd concentrado na moda
feminina, oferecendo todos os utensilios necessarios para uma vestimenta ideal e

elegante, como saias, calcas, blusas, blusdes tricot, casacos e acessorios variados.

Figura 4 — Produtos femininos.

Fonte: Folder Malhas Daiane (2015).

Pensando em atender a todos os publicos, a empresa desenvolve cole¢des

para os segmentos masculinos e infantis. Esta estratégia visa alavancar as vendas,
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tornando-se mais lucrativo e transformando o ponto de venda em um 6timo ponto de
compras para familias interessadas em moda, conforto e diversidade.
As figuras 5 e 6, a seguir, apresentam os produtos dos segmentos masculino

e infantil da marca.

Figura 5 — Produtos masculinos.

Fonte: Folder Malhas Daiane (2015).

Figura 6 — Produtos infantis.

Fonte: Folder Malhas Daiane (2015).
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Os produtos produzidos pela Malhas Daiane contam com os melhores fios do
mercado, prezando pela qualidade e de maneira que atenda as expectativas dos
consumidores. ApoOs a apresentacdo do primeiro pilar do marketing, a seguir sera

explanado sobre o preco.

7.1.2 Preco

A Malhas Daiane possui em seus produtos uma miscelanea de estilos e,
também, de precos. Esta politica esta associada ao fato de buscar atender aos
desejos e necessidades do maior publico possivel, das mais diversificas faixas
econOmicas e sociais.

Neste sentido, na linha feminina tém-se cachecéis a partir de R$ 29,90,
blusas a partir de R$ 59,90, tricOs a partir de R$ 89,90, saias a partir de 79,90, jeans
e calcas a partir de R$ 89,90, vestidos a partir de R$ 139,90 e casacos a partir de
R$ 199,90.

Figura 7 — Precos dos produtos femininos.

Biesa RE 5900

23 R0

Fonte: Folder Malhas Daiane (2015).

Na linha masculina tém-se cacheco6is a partir de R$ 29,90, camisas,
camisetas e polos a partir de R$ 49,90, tric6s a partir de R$ 79,90 e jeans a partir de
R$ 119,90.

Ja na linha infantil os precos de venda iniciam-se com gorros a partir de R$
19,90, cachecdis a partir de R$ 25,90, jeans a partir de R$ 59,90, tric6s a partir de
R$ 59,90.
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Os precos de vendas sao calculados duas vezes, durante a pilotagem, ou
seja, no desenvolvimento do produto, e apos o término da producgédo, para se obter
os indices reais de producdao. O Mark-up pode variar de acordo com cada produto,

segmento ou processo produtivo.

7.1.3 Praca

A marca € reconhecida principalmente na regido sul do pais, porém, com
clientes em todo o Brasil, através de lojas estratégicas nos principais pontos
turisticos da serra, onde a frequéncia de turistas € muito alta. Na figura 8 apresenta-

se 0s pontos de vendas da marca.
Figura 8 — Lojas Daiane.

NOSSAS LOIAS:

CACHOBRINHA [OUTET:

A, General Flores da Cunha, 1540, pda 351, Fone: 51
3016444

DOS RMAOS IMATRIZE BR i Km 2285, 0% 1805 |
Fone: 51 21230444

DOS RMACS EHOPPING PORTALL BR 16 Km 230, =
420 |Fone; 51 35647870

ESTEC): Au, Presidacts Vorgos, 2002 | Fone: 51 34085015

LAEADO: Ruas Jbios de Coslihen, 842 [ Fone: S
00444

NCAHO HAMBLRGO: Rua Jooguim Nobucs, 37 | Fone:
5t 30866444

NCHWO HAMBLRGO (BOURBON SHOPPINIGE Av. Ner-
3es Linickas, 2001, 29 piss, loja 21003 | Fone: 51 33276067

PORTAO: RS 240, Km 08, r* 2140 | Fone- 51 35625150

PORTIO ALEGRE: Aw. Assia Brosl, 2233, Posso DiArsio
Fone: 51 30280444

PORIC ALEGRE: Aw. Proséisio Alves, 31, Rio Branen
Fone: 51 3042 3444

PORTO ALEGRE: Av. Azenha, 1033, Azanha
Feone: 51 30290444

PORTC ALEGRE {SHOPPING: OTHON - Av. Oio. Niemeyer,
2500, Comaqua | Fone: 51 33720445

SAD LEOPOLDO: Av. hdepeandaneia, 5, Cantro
Fone: 51 30376440

SAPUCAIA DOy SLL: Rua Frel Froncsoo Beochads da
Rocha, 358, Cenira | Fone- 51 37815306

TORRES: Rua Barges de Madeic, B15, Cenira
Fone: 3130644400

Fonte: Folder Malhas Daiane (2014).
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Atualmente a Malhas Daiane conta com 16 lojas espalhadas pelo Rio Grande
do Sul e busca, constantemente, por novos pontos comerciais e estratégicos para

abertura de novas lojas.
7.1.4 Promocao

A divulgagcdo da marca Daiane e de seus produtos é trabalhada fortemente
pela equipe de marketing, formulando estratégias adequadas a personalidade da
empresa e desejo de seus consumidores.

Os veiculos de comunicacdo utilizados para propagacdo de sua imagem
ocorrem, principalmente, através de midia impressa, outdoors e nas midias sociais.

A midia impressa é realizada atraves de folders, e € sempre desenvolvido
para as novas colecfes, sua veiculacdo ocorre dentro das lojas, em centros de
distribuicGes estratégicos e através de entrega mao a mao.

Figura 9 — Folder langcamento outono-inverno 2015.

IR0 URBANK

As PEGAS GoM TFNDENGIA TRIBAL
MISTURAM FSTAMPAS, FORMAS
GFOMFTRICAS, GRAFISMOS F CORFS.
DEscoupLicADO, JoVEM F CoN—
FORTAVFL, O TRIBAL PROMFTF SFR
HIT NFSTF INVEGNO F TRAZ TODA
A LIBFRDADF DF MOVIMENTO FM
PFGAS DF TRICO TRABALHADAS

F CARRFGADAS DF REFERENGA
FASHION.

Fice B 10990
Cislerr 29290

200 00O

As cores do inverno

O prefo & sindnima de Invernc e,
sim, ele confinua. Os fons termsos,
o azd indigo & © marsala {bordal

despontam como desiague da
temporada e 3o facels de mistu-
rar com cores béscias como preto
& branco.

Fonte: Folder de langamento (2015).
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Outra forma de divulgacdo muito utilizada € os outdoors, que estdo presentes

mente do consumidor.

fortemente na regido do Vale do Rio dos Sinos em pontos estratégicos e de maior
fluxo de movimentacdo, sdo essenciais para introduzir e fazer lembrar da marca na

Figura 10 — Co

munica¢éo Outdoor Malhas Daiane.
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seu esti\o
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DAIANE

Fonte: Midia Malhas Daiane (2014).

Presente em seus principios, a marca acredita veemente na inovacgédo, e o

marketing digital, ou mais precisamente, a comunicacao digital, esta atrelada a esse

fator. Para tanto, a Malhas Daiane busca investir em um site moderno e jovial,
despertando o desejo de compra de seus consumidores.

Figura 11 — Sit e Malhas Daiane.

COLECAO v | LOJAS | FALE CONOSCO |

BLOG D+

000

Fonte: http://daiane.com.br

(Acesso em: 07/04/2015)
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A importancia do marketing digital no contexto de divulgacdo para a Malhas
Daiane, parte do principio de que, essa ferramenta contribui de forma eficaz para
com a propagacao da marca, captacéo de clientes e fidelizacdo dos mesmos. Dentro
deste principio a marca preocupa-se em manter seu Facebook atualizado.

Figura 12 — Pagina do Facebook Malhas Daiane.

"OS DE ATE

Daiane Store

Vestuario Sa W lensagem | sss |

Linha do tempo Sobre Fotos Instagram fecd

PESSOAS > -
[Eralane Store

51376 curtidas

Mais =

inzpiracde para o Carnaval A cldssica camisa ®adrez e o short bem
afivelado compdem o look com inspiracio country. Demais! #daianestore

Monalisa Staudt Magalh3es, Veridiana Dill = cutras 3
#carnaval #oow girl

896 pessoas curtiram isso

Tl LISEN =

Convide seus amigos pers curtir estas Pagine

SOBRE >

A Daiane Store & umas rede de lojas que atua no
estado do Rio Grande do Sul. Conta com 18 lojas
proprigs e vende pasa o stacado & varsjo
hitpe/fwww daiane. com by |

Fonte: http://pt-br.facebook.com/daianestore  (Aceso em 07/04/2015)

A Daiane busca manter sua principal midia social alimentada com contetdo
relevante para os consumidores, propelindo tendéncias e informacdes sobre 0s seus
produtos.

Outra caracteristica presente nesta ferramenta € a interacdo e aproximacao
com o consumidor, criando assim um relacionamento entre marca e cliente.
Conforme demostra nas imagens 13 e 14 a seguir, a marca esta engajada neste
principio de proporcionar a interacao.



Daiane Store
.:?.g:r.] curtida - 11 de janewro

Sugestio de look para o domingdo: vestido longo e
estampado sempre & uma boa pedida,
principalmente quande os detalhes fazem toda a
diferenca. #lookdomingo #vestidolongo

Curtir - Comentar - Compartihar
w7 pessoas curtiram isso.

Priscila Pedrozo quanto o vestido? tem em
cachoeirinha?

Curtir- Responder - 20 &

E:

Fonte: http://pt-br.facebook.com/daianestore  (Aceso em 08/04/2015)

Figura 14 — Interacao Malhas Daiane.

Il}‘alane Store

Quem ai esta de feriaddo neste Carnaval?
#dalanestore #Carnaval

Curtir - Comentar - Compartihar - ¢ 19

Fonte: http://pt-br.facebook.com/daianestore  (Acesso em 08/04/2015)
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Apoés ser apresentado o objeto de estudo, o préximo capitulo se destina a

apresentacao das analises e discusséo dos resultados obtidos através da pesquisa

feita junto aos consumidores da regiao do Vale do Rio dos Sinos.
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8 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo se dard a apresentacdo dos resultados obtidos acerca do
questionario aplicado em uma amostragem de 134 consumidores da regido do Vale
do Rio dos Sinos, entre o periodo de 30/04/2015 a 06/05/2015.

De acordo com os autores Beuren (2006) e Prodanov e Freitas (2009),
citados no capitulo seis, é nesta etapa onde ocorre a andlise dos dados, visando
atender aos objetivos da pesquisa de forma a confirmar ou rejeitar o atendimento do
problema em questdo. A analise se iniciara pela caracterizacdo do publico

participante desta pesquisa.
8.1 Perfil do publico

E preponderante obter o conhecimento efetivo do perfil do publico a ser
analisado para que se obtenha respaldo e credibilidade na demonstracdo da
pesquisa. De acordo com Armstrong e Kotler (2003) os consumidores podem ser
agrupados de acordo com varios fatores, dentre eles: geograficos, demograficos,
psicograficos e comportamentais.

Nesta pesquisa buscou-se abranger os fatores geograficos, que sao
organizados pelo agrupamento de paises, regides ou cidades, e demograficos,
determinados pela jun¢éo de sexo, educacéo e idade.

Kotler (2000) salienta que o processo de identificacdo do perfil do publico tem
papel fundamental para a resolu¢cdo dos problemas propostos, pois auxilia no
entendimento aprofundado de qual o publico que se esta trabalhando.

Para o cumprimento do fator geografico, estd pesquisa delimitou-se apenas
aos consumidores que residem na regido do Vale do Rio dos Sinos. Ja em relacao
aos fatores demograficos, foi perguntado sobre o0 seu sexo, sua idade e seu nivel de

educacao, resultados estes que serdo expostos a seguir.
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Grafico 1 — Género sexual.

Sexo

m Masculinn

H [eminino

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo ao género sexual, apresentado no grafico 1, é possivel identificar
uma predominancia do publico feminino, sendo representado de 69% mulheres e
31% homens. Este resultado condiz com o principal publico alvo em que a marca
esta direcionada, sendo destaque na confec¢do de moda feminina.

Gréfico 2 — Idade dos respondentes.

Idade

B Até 18 anos

B De 19 a 25 Anos
B De 26 a 35 Anos
M De 36 a 45 Anos

W De 46 2 55 Anos

W Acima de 56 Anos

Fonte: Elaborado pelo autor.

Nesta pesquisa ndo houve limitagdo a nenhuma idade, sendo disponivel para
0 publico em geral. A partir do gréafico 2, verifica-se que houve incidéncia de
respostas entre todas as faixas etarias estipuladas, tendo maior predominéncia as
idades de 19 a 35 anos, representando 73% dos pesquisados. J4 até os 18 anos
obteve-se 4% e acima dos 36 anos, 23%.

E possivel destacar a preocupacdo da marca com o publico jovem, que
busca constantemente inovar em seus produtos, sendo referéncia na producédo de

moda. A faixa etdria predominante esta em um perfil mais tecnoldgico, que
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presencia as principais mudancas no mundo atual com maior veeméncia, estando

antenadas as mudancas.

Gréfico 3 — Escolaridade dos respondentes.

m Ensino

Escolaridade rundamental
304 B Ensino Médio

13% Superior
Incompleto

B Superior
149% Completo
Pos-Graduacdo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Através dos dados expostos no grafico 3, destaca-se a participacdo do
publico com insercdo em algum ensino superior, representando 78% dos
pesquisados, sendo eles 49% com formacdo superior incompleta, 16% completa e
13% a nivel de pos-graduacao.

Verifica-se a preocupacao atual dos respondentes com relacdo aos estudos,
atingindo um indice considerado elevado, haja visto que somente 22% nao estéo
inseridos em algum ensino superior.

Desta forma, de maneira generalista, o perfil predominante dos participantes
nesta pesquisa é composto por mulheres, entre as idades de 19 a 35 anos e com
ensino superior em andamento ou completo. Apds o conhecimento sobre o perfil do
publico participante da pesquisa, a seguir se dard a sequéncia da analise do

questionario aplicado.

8.2 Influéncias dos meios digitais

A internet proporciona uma excelente forma de propagacao de informacéo e
ainda, possibilita a aproximagdo entre consumidores e empresas, criando
relacionamentos e lacos sociais. Os autores Reedy, Schullo e Zimmerman (2001),
bem como Limeira (2007), compreendem a internet como sendo uma rede mundial,
onde através de computadores, se interligam, compartilhando informacdes entre si e

formando assim diversas maneiras de se comunicar.
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Kotler (2000) corrobora ao enfatizar que a internet proporciona um alto grau
de interatividade entre empresas e consumidores, isto devido aos seus meios de
comunicacdes facilitados que encurtam a distancia entre as partes envolvidas.

Os consumidores estao recorrendo cada vez mais a internet como meio para
obter informagdes sobre determinados produtos, empresas e marcas, para assim
encontrar a melhor forma de satisfazer suas necessidades. Conforme Torres (2009),
toda vez em que o consumidor necessita de uma informacdo, ele recorre
primeiramente a internet para encontra-la.

Com isso, elaborou-se uma pergunta com o intuito de verificar o nivel de

acesso dos respondentes a internet, que sera apresentada no grafico a seguir.

Gréfico 4 — Nivel de acesso na internet.

Nivel de acesso na internet

55%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como se observa no grafico 4, 80% dos respondentes, com o0 agrupamento
das respostas de grau de acesso 4 e 5, consideram 0 seu acesso alto. Outro dado
relevante é de que apenas 2% consideram 0 seu acesso como sendo baixo.

A respeito deste resultado, ressalta-se a forte presenca da internet em nosso
cenario atual, ao considerar sua evolucao e os seus beneficios que tem contribuido
para o0 avango tecnoldgico, interligando qualquer pessoa a outra, independente de
onde as mesmas estejam. Também é possivel verificar certa dependéncia a este
fenbmeno em 55% dos respondentes, que consideraram 0 seu hivel de acesso
muito alto.

Os autores Bruner, Harden e Heyman (2001) identificam que o consumidor
tem o habito de recorrer a internet para a busca de informacao devido ao fato de que

a velocidade em gue se processa e transmite a informacdo ser de forma muito
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rapida. Apos a identificacdo do nivel de uso da internet, buscou-se identificar a

quantidade de compras feitas através da internet.

Gréfico 5 — Quantidade de compras na internet.

Quantidade de compras na internet

Acima de 21 vezes
11 até 20 vezes

b ate 10 vezes

1 até 5 vezes

32%

Nenhuma vez

0% 10% 20% 30% 40%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Mediante o apresentado no grafico 5, € possivel identificar que 90% dos
respondentes ja compraram a0 menos uma vez através da internet e que apenas
10% ainda ndo comprou nenhuma vez.

Verifica-se que os consumidores estdo se adequando melhor aos processos
de compras através da internet, principalmente no sentido de perder o receio,
alimentando a confianca neste método de compra. Este fator se deve também
devido ao fortalecimento das marcas nestes meios, que buscam estreitar 0s
relacionamentos e proporcionar as melhores formas de atender aos anseios dos
consumidores.

No ponto de vista de Kotler (2000), os profissionais de marketing sado as
pessoas designadas a observar e compreender como 0s consumidores tomam as
suas decisbes de compra, entendendo as suas necessidades e desejos de maneira
a proporcionar a satisfacdo dos mesmos.

Considerando que os niveis de acesso a internet sdo altos e que a maioria
dos respondentes ja comprou ao menos uma vez na internet, no grafico seguinte se
apresenta qual a influéncia de propagandas, promoc¢des e outros atrativos na
internet em relagéo ao habito de consumo dos respondentes.
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Gréfico 6 — Influéncias.

Avaliacdo das influéncias

31%

31%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com base no grafico 6, identifica-se que 52% dos respondentes, com o
agrupamento dos graus de influéncia 4 e 5, consideram que as propagandas,
promocdes e outros atrativos na internet tem influéncia em relacdo ao seus habitos
de consumo. Por outro lado, apenas 17% considera que estes fatores ndo tem muita
influéncia.

Os consumidores sao, constantemente, atingidos pelas acées de marketing
nas midias sociais, sejam elas ao acessar um site de noticias, ao acessar suas
redes sociais, ao olhar videos e entre diversas outras formas existentes. Em
qualquer plataforma digital que se esteja a probabilidade de haver alguma
propaganda ou promocao visivel € muito grande.

Os dados apresentados vao de encontro ao pensamento dos autores Samara
e Morsch (2005), que consideram que o consumidor sofre varios tipos de influéncias,
desde estimulos do marketing (produto, preco, praca e promoc¢ao), como tambéem
aspectos sociais e culturais.

Os consumidores, portanto, sofrem influéncias através da internet, ou melhor
dizendo, dos meios digitais. Estes meios, de acordo com Torres (2009), sao sites na
internet que visam a criacdo colaborativa de conteudo, interacdo social e o
compartilhamento de informacgdes e opinides.

Gabriel (2010), assim como Torres (2009), compreende as midias sociais
como sendo uma ferramenta fundamental da comunicacgéo digital, proporcionando

diversos beneficios tanto para a empresa, como para 0s consumidores.
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Gréfico 7 — Beneficios da utilizacdo dos meios digi  tais.

Beneficios da utilizacao dos meios digitais

Agilidade e rapidez na prestag3o de servigos 16%
Aproximidade no relacionamento com o...
Visibilidade para a marca
Fidelizar os consumidores
Proporcionar entretenimento

Gerar conteudo

Outro

0% 20% 40% 60% 80%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como se apresenta no grafico 7, € possivel perceber que a agilidade e
rapidez na prestacéo de servigos é o principal beneficio dos meios digitais para com
uma marca, representando 76%. Outros fatores com indices altos sao a proximidade
no relacionamento com o consumidor e a visibilidade para a marca, com 71% e
69%, respectivamente, dos respondentes. 36% consideram que a utilizacdo dos
meios digitais auxilia na fidelizacdo dos consumidores.

Os beneficios dos meios digitais sao vistos tanto pelos consumidores, como
também pelas empresas e marcas, onde através do estreitamento do
relacionamento, facilita-se o acesso as informacgdes necessarias para o atendimento
das necessidades dos consumidores.

Torres (2009) enfatiza que o principal objetivo do marketing através dos meios
digitais s@o as pessoas, para o efetivo atendimento de suas necessidades e desejos.
Ainda autores como Vaz (2010) e Vassos (1997) ponderam o estreitamento do
relacionamento com o0s consumidores como sendo um dos principais beneficios
desta ferramenta.

O autor Limeira (2007) salienta a geracédo de conteudo como sendo um fator
importante para a criacdo de relacionamento duradouro. Entretanto, no ponto de
vista dos respondentes, este ndo € considerado como um dos principais beneficios
dos meios digitais, haja visto que apenas 15% o consideram tal como um beneficio.

A geracdo de conteudo é preponderante para as marcas, na medida em que
atraia aos consumidores e 0s mesmos participem interagindo. Embora os

participantes nesta pesquisa ndo o considerem relevante, a importancia dos meios
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digitais nos dias atuais se deve, principalmente, ao fato da possibilidade de
propagacao de seus conteldos.

Para se obter um melhor entendimento sobre a utilizacdo dos meios digitais e
sua real relevancia para as estratégias de uma marca, apresenta-se no grafico a
seguir os resultados a respeito da pergunta “vocé tem o habito de seguir as marcas

aos guais gosta nos meios digitais?”.

Gréfico 8 — Vocé segue as marcas nos meios digitais ~ ?

Vocé segue as marcas nos meios digitais?

W Sim

H N3o

Fonte: Elaborado pelo autor.

Com base no grafico 8, verifica-se que 70% dos respondentes costumam
seguir as marcas aos quais gosta nos meios digitais, este indice ressalta a
necessidade de atencao para com os meios digitais, haja visto, que a grande maioria
segue suas marcas de preferéncia.

Este habito dos respondentes demonstra a possibilidade de interagdo que o
marketing digital proporciona entre as empresas e 0s consumidores. Conforme
apresentado pelos autores Chleba (1999), Kotler (2000) e Vaz (2010) o marketing
digital possibilita a interacdo entre consumidores e marcas de modo que facilite a
comunicacao e o relacionamento.

Este resultado condiz a respeito da influéncia que os meios digitais podem
exercer em relacdo aos habitos de compras dos consumidores, na medida em que
conteldos bem elaborados e estratégias bem definidas corroboram para o
estreitamento do relacionamento com os consumidores, fazendo a marca presente
constantemente na mente dos mesmos.

Seguindo a analise sobre as influéncias dos meios digitais e marketing
através da internet, serdo analisados, nos gréaficos a seguir, algumas afirmacdes aos

guais os respondentes deveriam concordar ou discordar sobre as mesmas.
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Grafico 9 — Prospeccéo e captacéo.

Prospecc¢ao e captacao
2%

B Concordo

B Discordo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo a primeira afirmacdo “o marketing através da internet contribui
para a prospeccao e captacao de clientes”, apresenta-se no grafico 9 que 98% dos
respondentes concordam com essa afirmacéo e somente 2% nao concordam.

Como parte integrante do problema desta pesquisa, de forma quase unanime,
0os respondentes consideram que o marketing digital gera a possibilidade de
prospectar e captar clientes. Este fator se deve ao fato, principalmente, pelo
estreitamento do relacionamento e a visibilidade que a marca tem através da
internet.

De acordo com Chleba (1999) o marketing através da internet, é tido como
uma nova dimensdo a comunicagdo, possibilitando a prospec¢ao e captacédo de
clientes, de maneira a utilizar novos métodos para fomentar as vendas.

Desta forma, € possivel a prospeccao e captacdo de consumidores atraves da
internet, mediante a geracao de conteudos bem elaborados, criacdo da possibilidade
de interacdo e a divulgacdo dos beneficios que a marca ou produto tem a oferecer

ao mercado e satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores.

Gréfico 10 — Relacionamento duradouro.

Relacionamento duradouro
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B Discordo
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Fonte: Elaborado pelo autor.

JA& com relacdo a segunda afirmacdo “é possivel desenvolver um
relacionamento duradouro entre marcas e consumidores pelos meios digitais”, sendo
representado pelo grafico 10, apresenta-se que 90% dos respondentes concordam
com tal afirmacao.

Autores como Torres (2009) e Vassos (1997) consideram que o marketing
através da internet, denominado marketing digital, proporciona a ampliacdo do
relacionamento com o0s consumidores, corroborando para um relacionamento
préoximo e duradouro.

Portanto, ao confrontar os graficos 9 e 10, com as citacfes dos autores acima
referidos, é possivel condizer que através do marketing digital é possivel prospectar
e captar clientes, de modo a estabelecer um relacionamento proximo e duradouro

com 0s consumidores.

Gréfico 11 — Decisdo de compra.

Decisao de compra
15%
B Concordo
m Discordo

Fonte: Elaborado pelo autor.

O grafico 11 refere-se a afirmacédo “o marketing através da internet influencia
na decisdo de compra do consumidor’ e apresenta que 85% dos respondentes
concordam com a mesma. A partir deste grafico, € possivel identificar a forte
influéncia do marketing na internet com relacdo a decisdo de compra dos
consumidores.

Os autores Reedy, Schullo e Zimmerman (2001) consideram que o estreito
relacionamento com as marca, proporcionado pelas midias sociais, auxilia na
solucéo de suas necessidades, facilitando assim o processo de deciséo de compra.

Os consumidores sao influenciados pelas constantes acbes de marketing

visiveis, de forma cada vez maior, em seu dia a dia. A internet contribui com este
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fator, ao se transformar em um cenario ideal para a interagéo e relacionamento entre

consumidores e marca, estreitando o seu contato.

Gréfico 12 — Decisdo de compra.

Decisdao de compra

m Concordo

B Discordo

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ja o grafico 12 representa sobre a afirmacédo “Seguir marcas nas midias
sociais influencia no processo de decisdo da compra” e apresenta que 79% dos
respondentes concordam com a mesma. Embora ndo obteve 0 mesmo desempenho
em relacdo ao grafico 11, ainda considera-se o indice relevante, dado a
porcentagem de concordantes.

O entendimento acerca do comportamento do consumidor é de suma
importancia e Las Casas (2001) compreende como sendo o estudo sobre como o0s
consumidores tomam decisdes e quais sao suas influéncias.

Neste sentido, os autores Samara e Morsch (2005) salientam este estudo
como sendo uma funcdo primordial do marketing, para que se possam cumprir
plenamente os objetivos das empresas de maneira a satisfazer as necessidades e
os desejos dos consumidores.

Ja Czinkota et al (2001) define o estudo do comportamento do consumidor
como a atividade mental e fisica imposta pelos seres humanos, que resulta em
decisOes e acOes de comprar, pagar e usar determinados insumos e produtos.

Com a explanacdo das analises sobre as influéncias em que o marketing
através da internet proporciona e a identificacdo de seus beneficios, no préoximo

subcapitulo sera analisado alguns fatores acerca da marca Malhas Daiane.
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8.3 Anélise marca Malhas Daiane

Neste subcapitulo sera analisado a percepgéo dos consumidores da regido do
Vale do Rio dos Sinos acerca da marca malhas Daiane, conforme apresenta-se 0

grafico abaixo, a respeito da quantidade de respondentes que conhecem a marca.

Gréfico 13 — Vocé conhece a Daiane?

Vocé conhece a Daiane?

3%

HSim

H N3o

Fonte: Elaborado pelo autor.

Mediante o exposto no grafico 13, é possivel identificar que a Daiane possui
uma marca sélida e difundida no mercado, com 97% dos respondentes afirmando
gue conhecem a marca Malhas Daiane.

Autores como Dias (2003) e Aaker (2007) enfatizam a importancia da marca
em relacdo as estratégias de marketing de uma empresa, que quando bem
posicionada no mercado, faz com que os consumidores se lembrem com facilidade,
associando principalmente a simbolos ou produtos.

Schultz e Barnes (2001) ponderam que a marca proporciona certa
diferenciacdo dos concorrentes e gera a protecdo de suas propriedades no mercado.
A marca representa o elo entre os consumidores e empresas.

Contudo, Kotler (2000) compreende que esta marca deve ser
cuidadosamente gerenciada, isto requer manter e aperfeicoar o posicionamento da
marca, sua qualidade e a sua funcionalidade percebida, de modo que o seu valor
patrimonial se expanda.

Com isso, a marca Malhas Daiane busca, constantemente, desenvolver
estratégias de marketing, tanto nos meios digitais, como também nos meios do

marketing tradicional, onde é possivel citar a presenca da marca em outdoors,
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folders, revistas e banners, com o intuito de fortalecer o posicionamento da marca e
manté-la na mente dos consumidores.

Em continuidade aos objetivos, o grafico a seguir apresenta os resultados
acerca de quantos dos respondentes seguem a marca Malhas Daiane nos meios

digitais.

Graéfico 14 — Vocé segue a Daiane?

Vocé segue a Daiane nos meios digitais?

HSim

H N3o

Fonte: Elaborado pelo autor.

O gréfico 14 apresenta que 63% dos respondentes ndo seguem a marca nos
meios digitais, contendo somente 37% que seguem. A partir do resultado obtido, é
possivel analisar que a marca nao esta muito difundida nos meios digitais,
comparado ao grau de respondentes que a conhecem.

Por ser colaborador da empresa e presenciar diariamente as estratégias da
mesma, identifica-se que a marca apresenta um apelo maior de marketing em
relacdo aos modelos tradicionais, embora utilize também os meios digitais, porém,
sem a mesma veemeéncia.

O marketing digital proporciona diversos beneficios, como por hora ja citados,
contanto, abre-se através deste trabalho a oportunidade de apresentar a empresa 0s
resultados obtidos, a fim de elaborar melhores estratégias para o fortalecimento da
marca e trazer os beneficios do marketing digital a favor dos negadcios.

Para os 37% dos respondentes que seguem a marca Malhas Daiane nos

meios digitais, foi questionando, entdo, em quais midias sociais as segue.
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Gréfico 15 — Onde vocé segue a Daiane?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Através do gréafico 15, é possivel identificar que a midia social predominante é
o Facebook, contendo 84% dos respondentes que seguem a marca através deste
meio. O Facebook é uma rede social, que de acordo com Recuero (2004) é
denominado por ser um site que proporciona a interacdo social entre 0s usuarios
participantes, de modo que, através de seus perfis, permite-se a comunicacao,
fortalecendo assim, seus lacos sociais.

Outra midia social que deve-se destacar é o site institucional da marca,
comportando 48% dos respondentes. Os sites devem, no ponto de vista de Gabriel
(2010), apresentar informacdes relevantes, tendo como enfoque a elaboracdo de
conteudos de modo a reter a atencédo dos consumidores.

Nesta linha de pensamento, autores como Sheth, Eshghi e Krisnhan (2002) e
Limeira (2007) ponderam que os sites devem oferecer conteudo valioso e ter a
manutenc¢ao constante de informacdes e atrativos.

A marca Malhas Daiane esta presente nas principais midias sociais e busca
manter o seu contetdo atualizado, com dicas de modas semanais e publicagbes que

interagem com os consumidores, conforme apresentado no capitulo 7.
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Gréfico 16 — Avaliacao do contetdo.

Avaliacao do conteudo
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O grafico 16 expbe a avaliacdo dos respondentes a respeito do conteudo
fornecido pela marca através dos meios digitais. Com o agrupamento das respostas
de grau 4 e 5, € possivel verificar que 60% dos respondentes avaliam de forma
positiva o contetdo apresentado pela marca.

O conteudo, de acordo com Limeira (2007), é considerado o primeiro fator de
atracdo ou rejeicao do publico, bem como, pode ser considerada como um recurso
valioso para a criagdo de um relacionamento duradouro entre consumidores e
marcas.

Deste modo, € possivel destacar que o conteudo fornecido pela marca esta
atraindo aos seus consumidores, ao identificar que 0os mesmos estdo interagindo
com a marca, atraveés de suas publicacbes. Embora a quantidade de respondentes
gue seguem a marca nos meios digitais seja considerada relativamente baixa,
pondera-se 0 desenvolvimento de uma estratégia para a propagacdo de seus
conteudos, de modo a que mais pessoas venham a seguir a marca nos meios
digitais.

Apbs as explanacgdes e andlise a respeito dos resultados obtidos na pesquisa,
no proximo capitulo se dara a apresentacao das consideracdes finais deste trabalho.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing digital € uma ferramenta cada vez mais utilizada pelas empresas,
tornando-se peca fundamental para se aproximar dos consumidores e estreitar o
relacionamento com o0s mesmos. Além disto, o marketing digital est4,
principalmente, voltado para as pessoas, vulgos consumidores, para o atendimento
de suas necessidades e desejos.

Diante destas consideracdes, o presente trabalho foi elaborado com o intuito
de elucidar ao problema de pesquisa, sendo ele, como o marketing digital pode
contribuir para a prospecc¢édo e captacao de clientes de forma a estabelecer um
relacionamento duradouro junto & marca Malhas Daiane. E possivel condizer que os
resultados obtidos foram satisfatorios, conjecturando para o cumprimento de todos
os objetivos tracados.

Buscou-se através de uma pesquisa bibliografica levantar subsidios para se
obter um melhor entendimento acerca desta temética, recorrendo a autores
relevantes na area. Deste modo, o objetivo geral deste trabalho, designou-se em
analisar se o marketing digital pode realmente contribuir para a prospeccao e
captacdo de clientes, estabelecendo um relacionamento duradouro entre
consumidores e a marca.

Para atingir ao objetivo geral proposto, realizou-se uma pesquisa quantitativa
com consumidores da regido do Vale do Rio dos Sinos, que demonstrou a
relevancia do marketing digital, corroborando com a ideia de que esta ferramenta
proporciona diversos beneficios para a marca. Todavia, a quantidade de pessoas
gue segue a marca nos meios digitais nao obteve resultado satisfatério e, para tanto,
se faz necesséario alinhar estratégias para difundir de forma mais eficiente a marca,
trazendo os beneficios do marketing digital como meio de enriquecimento dos
negécios e fortalecimento da marca.

Para um melhor planejamento e correta construcdo da metodologia, de
maneira que atendesse ao problema desta pesquisa, elaborou-se trés objetivos
especificos, sendo eles: apresentar a empresa Ind. Com. e Rep. de Malhas Daiane,
verificar e analisar como ocorre a prospeccdo e captacdo de clientes através do
marketing digital da marca Malhas Daiane e identificar e analisar se 0o marketing
digital contribui para a criacdo de um relacionamento duradouro entre a marca

Malhas Daiane junto a seus clientes.
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Quanto ao primeiro e segundo objetivo especifico, apresentou-se no capitulo
7 um estudo de caso da marca Malhas Daiane, abordando sua historia,
caracteristicas e analise dos 4 pilares do marketing. Verificou-se que a empresa
busca estar presente nos principais meios de comunicacdo, estabelecendo
estratégias nos meios digitais de forma a prospectar clientes e estreitar o seu
relacionamento com os mesmos. No questionario, apresentou-se que 98% dos
respondentes acredita que através do marketing digital € possivel a prospeccéo e
captacao de clientes.

Com relacdo ao terceiro objetivo especifico, identificou-se que a marca esta
presente nas principais plataformas online, fomentando a criacdo de conteudo de
modo a fortalecer o relacionamento com o0s seus consumidores. Também, através
do questionario, observou-se que 90% dos respondentes consideram que através do
marketing digital é possivel desenvolver um relacionamento duradouro.

Ao aprofundar a tematica envolvente do marketing digital, este estudo
demostra relevancia ao meio académico, como também para a empresa estudo de
caso, haja visto que, é possivel afirmar que o marketing digital tem papel
fundamental no cenério atual do mercado, conjecturando na prospeccao e captacéo
de clientes de modo a estreitar o contato com os consumidores, formando assim
lagos sociais e estabelecendo um relacionamento préximo e duradouro.

Em relacéo as limitacdes encontradas no decorrer deste trabalho, destaca-se
a pesquisa quantitativa ser apenas com consumidores da regido do Vale do Rio dos
Sinos, caracterizando este trabalho como nao conclusivo, haja visto que mediante o
processo de amostragem nao probabilistica pode ocorrer discrepancia de resultados
entre a amostra utilizada e a populacao.

Ao término deste trabalho, pode-se afirmar que o0s objetivos foram
alcancados, elucidando ao problema de pesquisa. A compreensao desta ferramenta
e de seus beneficios agregou ao crescimento pessoal e profissional do autor deste
trabalho, tendo diversos autores corroborando para este conhecimento acerca da
tematica. Mediante isto, cria-se 0 desejo de prosseguir esta linha de pesquisa em

um curso de mestrado, proporcionando a descoberta de novos conhecimentos.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

O presente questionéario se faz pertencente a um Trabalho de Concluséo do
curso em MBA de Gestao Estratégica de Negocios pela Universidade do Vale do Rio
dos Sinos e tem por finalidade corroborar ao pesquisador na probleméatica da
pesquisa, sendo, como o0 marketing digital pode contribuir para a prospeccdo e
captacdo de clientes de forma a estabelecer um relacionamento duradouro junto a
empresa Malhas Daiane com os consumidores da regido do Vale do Rio dos Sinos.

*Obrigatorio

1- Vocé reside na regido do Vale do Rio dos Sinos? *

Nota explicativa: Esta pergunta se faz necessaria, pois, esta pesquisa esta
destinada aos consumidores da regido do Vale do Rio dos Sinos.

() Sim

( ) Nao

2- Sexo *
( ) Masculino

( ) Feminino

3- Qual sua idade? *
( ) Até 18 anos

( ) De 19 a 25 Anos
( ) De 26 a 35 Anos

( ) De 36 a 45 Anos

( ) De 46 a 55 Anos

( ) Acima de 56 Anos

4- Qual seu grau de escolaridade? *
( ) Ensino fundamental

( ) Ensino médio

( ) Superior incompleto

( ) Superior completo

( ) Pés-Graduacéao
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5- Qual seu nivel de acesso na internet? *
1 Muito baixo

2

3

4

5 Muito alto

6- Quantas vezes vocé ja adquiriu algum produto através da internet? *

Resposta aberta.

7- Em sua opinido, qual a influéncia de propagandas, promoc¢des e outros
atrativos na internet em relacéo ao seu habito de consumo? *

1 Muito baixo

2

3

4

5 Muito alto

8- Dentre os fatores citados abaixo, quais vocé julga relevantes em relacao
aos beneficios da utilizacdo dos meios digitais como estratégia para uma marca?
Marque quantas op¢des achar necessario. *

( ) Proporcionar entretenimento

( ) Aproximidade no relacionamento com o consumidor

( ) Agilidade e rapidez na prestacao de servicos

( ) Visibilidade para a marca

( ) Fidelizar os consumidores

( ) Gerar conteudo

( ) Outro:

9- Vocé conhece ou ja ouviu falar da marca Malhas Daiane? *
() Sim
( ) Néao
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10- Vocé tem o habito de seguir as marcas aos quais gosta nos meios
digitais? *

() Sim

( ) Nao

11- Vocé acompanha a Malhas Daiane nos meios digitais? *
()Sim
( ) N&o (SE “NAO”, PULE PARA A PERGUNTA 12)

12- Em quais midias sociais vocé acompanha a Malhas Daiane? Marque
guantas opc¢des achar necessario.

( ) Instagram

( ) Facebook

( ) Blog
() Site

13- Avalie o conteudo fornecido pelas Malhas Daiane nas midias sociais.
1 Muito baixo

2

3

4

5 Muito alto

14- Sobre as afirmacdes abaixo marque se vocé concorda ou discorda: *

O marketing através da internet contribui para a prospeccéo e captacdo de
clientes.

E possivel desenvolver um relacionamento duradouro entre marcas e
consumidores pelos meios digitais.

O marketing através da internet influencia na decisdo de compra do
consumidor.

Seguir marcas nas midias sociais influencia no processo de decisdo da

compra.



